ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI RZESZOWSKIEJ Nr 249
Zarzadzanie i Marketing Z. 13 2008

Hanna HALL
Politechnika Rzeszowska

KIERUNKI ZMIAN | PERSPEKTYWY RYNKU BADA N
MARKETINGOWYCH

Celem artykutu jest zaprezentowanie kierunkéw zmmenswiatowym i polskim
rynku bada marketingowych w zakresie m.in. stosowanych métadiawczych, celow
i obszarbw bada Szczegbla uwag zwrécono na wykorzystanie w badaniach
marketingowych nowoczesnych technologii, alezéakvspétczesne kryteria wyboru
agencji badawczych, oczekiwania globalnych klientéwaz dziatalné polskich
i Swiatowych organizacji zrzeszgych badaczy rynku. W artykule wykorzystano
wyniki analizy wtérnychzrédet informaciji.

Badania marketingowe, spoteczne i polityczne prowambne byly w Polsce ji we
wczesnych latach 50.czyli od momentu rozpoeggia dziatalndci Instytutu Handlu
Wewrgtrznego, ktory zmienit nagbnie nazw na Instytut Handlu Wewatrznego i Ustug
a kolejno na Instytut Rynku Wewtmznego i Konsumpcji. Obecnie, po pcteniu w 2007
r. z Instytutem Koniunktur i Cen Handlu Zagranicgagego nazwa brzmi Instytut Batla
Rynku, Konsumpgiji i Koniunktut.

Systematyczne badania opinii publicznej rozpb&BOP, ktéry powstat w 1958 r.
(drugim ogolnokrajowym instytutem prowag¥m sondae opinii publicznej, gldwnie na
zlecenie radu byt CBOS w 1982 r.).

W latach 60-tych XX wieku w w/w instytucie (IHW) @wadzono prace nad
stworzeniem jednolitego systemu badaynku w Polsce. W 1965 r. opracowano
dokument pt. ,System organizacji badeynku w jednostkach handlu wewtrenego”
a nastpnie ,Minimalny zakres analizy rynku dla potrzebkapu towarow” oraz
.Ramowe kierunki systemu ba@laynku w jednostkach handlu wewtrznego”. Z tréci
tego ostatniego dokumentu wynikae do 1989 roku badania rynku byly obagrkiem i
konieczndcia. Ich inicjatorami byly Ministerstwo Handlu Wewitnznego oraz bramwe
centrale handlowe. Realizatorami natomiast resatdmstytuty naukowo-badawcze,
wsrod ktorych wiodca role odgrywat Instytut Handlu Wewtrznego oraz instytuty
uczelniane. Prowadzone byly badania nad systemaifizamynku w przedsbiorstwach
handlu detalicznego, zjednoczeniach przgalsistw, centralach i przedsiorstwach
hurtowych, oraz w wydziatach handlu wojewédzkictl rerodowycH.

! http:/Aww.ibrkk. pl/

2 7. Kedzior, Rok 1990 — poetek czy przetom w badaniach rynku w Polsoce?Badania marketingowe.
Metody, tendencje, zastosowarita Mazurek-Lopadiska (red.), Wydawnictwo Akedemii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 36-37
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Tematyka badan w latach 60-tych, 70-tych i 80-tychbyta r&norodna. W latach
60-tych w ramach paneli punktow sprzegldadano na przyktad ksztattowanie popytu
na okrdlone artykuty, opinie konsumentéw o nosg@ch i artykutach zagranicznych.
Prowadzono testy produktéw w domowych gospodarstiwagaswiadczalnych
dostarczajcych informacji o ich jakéci i uzyteczngci. W latach 70-tych realizowano
szybkie, wycinkowe rozpoznania rynku dostargeaj zleceniodawcom informacji do
podejmowania decyzji operatywnych w dziatditiohandlowej i produkcyjnej a ta&
badania cigte, kompleksowe, pozwalgle na formulowanie prawidtowoi i
przewidywanie kierunkéw rozwoju zjawisk i proceséymkowych. Prowadzono badania
ankietowe na zlecenie przeglsiorstw wrod konsumentéw, kierownikow i sprzedawcow
placéwek handlowych, wywiady ze specjalistami, olseje zaopatrzenia i organizacji
dostaw w sieci detalicznej i hurtowej oraz u prashtéw. W latach 80-tych badania
rynku prowadzone byly przede wszystkim dla instjtucorganizacji administracji
centralnej np. badania poziomu akceptacji zmianoltyte cen pastwa na potrzeby
Ministerstwa Cen, w panelach gospodarstw domowyilajczesciej stosowanymi
metodami badawczymi do lat 90-tych byly metody atduive a szczegodlnie ankieta
pocztowa, wywiad indywidualny oraz metody projeksyj

Gwaltowny wzrost zainteresowania badaniami zarowmpotecznymi  jak
i marketingowymi miat miejscgpo roku 1989 Powstawalo wowczas wiele lokalnych
agencji badawczych, glownie z polskim kapitalem z(besparcia finansowego
i metodologicznego zachodnich partneréw), spegjgleych s¢ w badaniach opinii na
temat wanych probleméw spofteczno - politycznych i gospodgeb. Pierwsz
niezalena polska firma w warunkach gospodarki rynkowej byt Demoskop (1989Po
nim, w 1990 r. dzialaln@ rozpoczta - SMG/KRC (ktéra w 2004 roku uplasowata sa
pierwszym miejscu w rankingu najliszych firm w Polsce wedtug obrotéw) oraz inne
firmy badawcze. Pierwgzmiedzynarodow firma badawcz na polskim rynku byta GfK
Polonia, dziatajca w Polsce od potowy 1990 roku, kolejno w 1991ENFPOR a w 1992
— AC Nielsen. Ta ostatnia jest obecnie niekwesticaryymswiatowym liderem w braty
badawczej (obok takich firm jak: TNS (Taylor Nels®ofres), IMS Heath Inc.,
The Kantar Group, oraz GFK Group) i pod waigm obrotow zajmuje drugie miejsce
w Polsce po MB SMG/KRC (2006 #).

W Polsce dziata obecnie kilkarganizacji zrzeszapcych badaczy rynku i opinii.
Naleza do nich: Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Op(RTBRIO), Organizacja
Firm Badania Opinii i RynklOFBOR), Polskie Towarzystwo Socjologiczrastytut
Spraw Publicznych. Organizaci o $wiatowym zasigu jest natomiast ESOMAR
(European Society for Opinion and Marketing Researdburopejskie Stowarzyszenie
Badaczy Opinii Publicznej i Rynkfi)Stowarzyszenie to zostalo zabme w 1948 roku,
a obecnie dziala w 100 krajach i zrzesza 4000 oaétywnie uczestniegych
w prowadzeniu badaopinii, reprezentacych r&ne sektory gospodarki, agencje badania
rynku, agencje reklamowe i mediowe, uniwersytezkoly biznesu, a tak instytucje
spoteczne i rdowe. W Polsce ESOMAR zrzesza ponad 60 czionkOgtownej mierze

® Ibidem s.38-40.

4 Badania marketingowe. Od teorii do praktyRi, Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), Getkie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdak 2007, s. 241-242, oraz Katalog PTBRIO, 2007, s.6

® Strony domowe tych organizacji to: www.ptbrioyvkww.ofbor.pl, www.pts.org.pl, www.isp.org,pl.

& www.esomar.org
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przedstawicieli agencji badawczych oraz osoby zpjosusé profesjonalnie badaniami

rynku po stronie klienta.

Misja stowarzyszenia jest promowanie standardéw i zast@sbada opinii i rynku

w celu poprawiania jakoi podejmowanych decyzji marketingowych oraz naupol

dzialalngci spotecznej. Stowarzyszenie uthiwia wymiare doswiadczér migdzy

instytutami a uytkownikami badé, starajc sk zapewné optymalr, zgodné¢ metod
bada oraz oczekiwa ze strony ich odbiorcéw. ESOMAR jest pionierem welstiach
etyki zawodowej oraz standardéw bada

Pierwszy Kodeks Paogtowania w Badaniach Marketingowych i Spotecznych
opublikowat ESOMAR w roku 1948. Po nim ngst szereg kodekséw przygotowanych

przez organizacje krajowe oraz ¢dezynarodow Izbe Handlova (ICC). W roku 1976

ICC i ESOMAR uzgodnity, ze najlepszym rozwizaniem jest jeden wspéiny

miedzynarodowy kodeks bafla Obecnie obowizuje czwarta jego wersja.

Fundamentalne zasady midzynarodowego kodeksibada brzmi nastpujaco?®

1. Badacze rynku maptosowa sie do wiaciwych praw krajowych i nedzynarodowych.

2. Badacze rynku majpostpowa etycznie i nie czydi szkody dla reputacji bada
rynku.

3. Badacze rynku mapzczegdlnie ostémie realizowé badania dzieci i mtodzig.

4. Wspotpraca respondentéw jest dobrowolna i maerapisic na adekwatnej oraz
niemykcej informacji o ogolnym celu i naturze badaniagg@uych przy ubieganiuesi
0 ich zgod, i wszystkie te viadczenia majby¢ honorowane.

5. Badacze rynku majrespektowa prawa respondentéw, jako osdb prywatnych, bez
naraania ich na szkody lub niepgdane bezpaednie nasfpstwa udziatu w badaniu
rynku.

6. Badacze rynku majnigdy nie dopuszcZado wykorzystania danych osobowych
zebranych w badaniu rynku do celu innegolradanie rynku.

7. Badacze rynku majzapewnt dokladne, przejrzyste i obiektywne planowanie,
raportowanie i dokumentowanie catych badsaz poszczegdinych czyrion

8. Badacze rynku maprzestrzegaprzyjetych zasad uczciwej konkurenciji.

Jak wynika z danych zbieranych i przetwarzanycheprPTBRIO oraz OFBOR,
obroty branzy badawczej w Polsceod 1994 roku, czyli od momentu powstania
PTBRIO, wzrosty ponad dwudziestokrotnie, przy czgm roku 2000 dynamika bafla
marketingowych w Polsce byla dwucyfrowa i @ do jednej z najwkszych na
dwiecie, od roku 2001 natomiast notuje spowolnienie wzrostu obrotéw, wynilkap
z recesji gospodarczej oraz spadku cen oferowarmsghbadanid. Roczny przyrost
wartasciowy rynku bada wynosit w 2006 r. 11% (w 2005 — 16%, w 2004 r.% 9'°

Wedlug ESOMARU hajwiecej zlecé badan marketingowych naswiecie pochodzi
od firm lokalnych. W Polsce przewaja klienci krajowi (w 2003 r. 89%, w 2004 r.—
87,2% a w 2006 r.— 86% wszystkich zlgégedwie trzecie warti rynku naley
natomiast do firm z kapitalem zagranicznym (kapz@graniczny w firmach badawczych
nadal dominuje — wynosi 75%). Napgiej zlecé& pochodzi z sektora produkcyjnego — od

" Newsletter PTBRIO nr 7 styc#€008.

8 http://iwww.ofbor.pl/public/File/Miedzynarodowy_Ked#ls Badan_Rynku_i_Badan_Spolecznych_.pdf

9 Badania marketingowe. Od teorii do praktyRi, Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), Giskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdak 2007, s. 243-244.

1 A. Ludek,Alleluja i do przodyKatalog PTBRIO 2007, s. 9.
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producentéw dobr nietrwategaytku (FMCG) — 44%, kolejne braa to telekomunikacja
(9%), i media elektroniczne (6%). Napkszy wzrost udzialdbw w obrotach dotyczy
natomiast handlu hurtowego i detalicznego - z 2@%2005 r. do 4,5% w 2006 r.
(w swiatowym rynku bad& najwiecej zlecé - 45% (dane z 2004 r.) pochodzi z sektora
produkcyjnego, na drugim miejscu plasuje sektor mediéw elektronicznych). Obecnie
utrzymup sie stale proporcje porizy badaniami konsumenckimi a innymi —
niezwigzanymi z konsumentami badaniami. Badania konsunienckejmuj wedtug
ESOMARU 80% badamarketingowych nawiecie (dane z 2004 r.). W Polsce stanowity
w 2006 r. tak jak i w latach poprzednich ok. 2/Zystkich zleca.™

Do najczesciej realizowanych w Polsce bada w 2006 r., pod wzgidem ich
przedmiotu, nalezaty badania wizerunku firmy lub marki (71%), badarzinajoméci
marek, uytkowania i postaw (70%), testy konceptéw i nowymeduktow (55%). Na
kolejnych pozycjach znajdwj sie: testy reklam, badania segmentacyjne, badania
satysfakcji konsumentéw i kontrahentéw oraz badamifektywndci kampanii
reklamowych'?> Znacznie rzadziej realizowanea sw Polsce badania satysfakcji
kontrahentow, ktore nie nate jeszcze do standardéw, mimo naktadania takiego
obowizku na firmy posiadage certyfikat ISO (przynajmniej raz w roku). Populacia
nie ciesa sic tez badania satysfakcji &dd pracownikéw? Badania satysfakcji w Polsce
nie odbiegag od tendencji$wiatowych. Naley jednak zaznaczy ze badania te
realizowane s nie tylko przez agencje, ale tak przez same firmy — we wlasnym
zakresie, co powodujee w rzeczywistéci rynek ten jest znacznie gkiszy.

Swiatowy rynek badan marketingowych ulega obecnimzavickszej konsolidacii
i globalizacji (25 potentatébw na rynkéwiatowym odpowiada za 65% globalnych
obrotéw), co jest efektem globalizacji bggnjak réwniez rosnacych oczekiwa
globalnych klientéw. Te ostatnie &da nadal najprawdopodobniej wzragtasktaniajc
firmy badawcze do poszukiwania partneréw i w efekcasilenia globalizacyjnych
tendencji. Rosqte oczekiwania klientéw dotycéybeda takze wickszej kreatywnéci ze
strony firm badawczych, wkszej znajoméci biznesu i wiedzy z uhych dziedzin
i zrodel, ustug consultingowych. Wykonawcy badepracowé begda w zespotach
doskonale znagych specyfik danego rynku, badankategor¢ produktéw, strategie
swoich klientdbw. Coraz e#ciej pracow& beda na miejscu u klienta, niejako
~wchtonieci” w jego struktury. Jednym z wiaiejszych trendéw dalzie wigc outsourcing
czyli poszukiwanie wykonawcow ustug badawczych pdaana, zaréwno przez
zleceniodawcow badaoczekujcych profesjonalnego wsparcia ze strony w/w zespotd
badawczych, jak i przez same firmy badawcze, zieeagwoje ustugi firmom tszym,
mniejszym i elastyczniejszym (zlokalizowanym m.iw. krajach azjatyckich, gdzie
zdecydowanie fesze § etapy bada zwiazane z przetwarzaniem danych, angliz
statystyczn, opracowywaniem raportdw z baf)a Beda tez powstawdéd mate lokalne

11 p, Chojnowski, Metodologia Katalog PTBRIO 2007, s.8-9; A. Ludek, Katalog FRiB 2007, s. 9;
R. JanowiczRynek badé marketingowych w Polsce. Stan na rok 2d0&talog PTBRIO 2007, s.10; A. Sora,
Dominug badania konsumencki&atalog PTBRIO 2007, s.18adania marketingowe. Od teorii do praktyki,
op.cit, s.247-249.

2 Katalog PTBRIO, 2007, s.26.

3 Badania PTBRIO zrealizowanessdd polskich klientéw badaw 2004 r., w:Badania marketingowe. Od
teorii do praktykiop.cit, s.253.
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firmy koncentrupce st na obstudze wybranych kilku klientéw oraz firmwiadczce

wytacznie ustugi ankieterskie, z ktérych korzystapecnie nawet globalne siééi.

Do najwazniejszych kryteriéw, jakimi kieruj a sie obecnie klienci dokonujcy
wyboru agencji badawczychnaleza (w kolejndici od najistotniejszego): dwiadczenie
agencji w badaniach dla danej hpnspecjalizacja agencji w prowadzeniu danego typu
bada oraz konkurencyjna cena. Istotne znaczenie dentdiw agencji badawczych ma
takze spos6b komunikowania przez nie wynikbw badda najbardziej iyteczny
(spairéd széciu™) uznaj oni - klasyczny rozbudowany rapottWspétprag pomidzy
firmami badawczymi a zleceniodawcami, szczegollraeetapie komunikacji wynikéw
w duzym stopniu utatwia obecnie Internet, alezakntranet i Ekstranet.

Z roku na rok rénie liczba os6b uczestnicgcych w badaniach marketingowych
W 2006 roku w badaniach takich wi udziat 5,3 min os6b, co powoduje wzrost
trudnaici w naktonieniu ich do wspétpracy, gkisze zngczenie respondentow, z ktérych
cze$¢, szczegollnie w biznesie bierze udziat w badaniawrketingowych kilka razy
w roku, rosace oczekiwania gratyfikacji za udziat w badatiZastosowanie w badaniach
marketingowych nowoczesnych technologii teleinfotypanych i tym samym
upowszechnienie nowych technik badawczych, przedeystkim z wykorzystaniem
Internetu, pozwalafych m.in. na znacznie szybsze i fatwiejsze wyjaelhai i odsylanie
do badacza kwestionariuszy, powinno w nagaej przysziéci ztagodz¢ t¢ niekorzysta
dla badaczy tendeng;j

Wraz z upowszechnieniem Internetu wzrénie szczegolnie intensywnie znaczenie
badan typu CAWI (ankieta internetowa), ktére wraz z kolejnymi wersjami prawdo-
podobnie zdominuaj rynek bada w przyszidci. Jeli tak sie stanie, ceny badaspada,
ale wzrgnie ich ilaé¢. Firmy badawcze podziglsic na dostawcéw danych i doradcow.
Branza badawcza w dotychczasowym ksztalcie prawdopodqimziestanie istnie™®

Jak twierdz specjalici od internetowych badamarketingowych, majone znacznie
wigcej zalet ni wad. Jéli chodzi ozarzuty wzgledem pierwotnych bada internetowych,
gtdéwnie ankietowych, do podstawowych, jakie zglasza przez badaczy, nalg
— zaskg bada ograniczony do populacjizytkownikéw Internetu,

— niereprezentatywrié w stosunku do populacji generalnej nawet w najbiajd
rozwinigtych krajachwiata,

— oszustwa respondentow, wynike$ z ich anonimowdei, pozwalagcej na podawanie
sie za inry osolg, podawanie fatszywych danych i odpowiedzi niezgatinz prawd,
umazliwiajace wielokrotny udziat w badaniu,

— obawy respondentéw o niewtdwe wykorzystanie szczegdélnie poufnych i osobistyc
informacji, co powstrzymuje ich przed udziatem vahaiut®,

14 3. HavermansThe future of the klientResearch Word, Amsterdam: ESOMAR, marzec 2@¥xdania
marketingowe. Od teorii do praktyldp.cit, s.254-258; K.Antoszewskilienci dysponuja coraz wkszymi
budtetami Katalog PTBRIO 2007, s. 20.

5 Do poddanych analizie form nade klasyczny rozbudowany raport z tabelami i tekstaaz opisami tabel,
zwigzte pisemne podsumowanie wynikéw, komputerowy gikych, workshop badawczy, ustna prezentacja,
elektroniczna przegtlarka danych.

16 Katalog PTBRIO 2007, s.28,30.

' R. Janowiczop.cit, s.12.

8 A. Wodkowski, Filieton Koniec bada ?”, Newsletter PTBRIO nr 45.

¥ R. Macik, Mozliwosci wykorystania Internetu w badaniach marketingowydbrace Naukowe Instytutu
Zarzadzania i Maretingu, UMCS w Lublinie, Nr 9/2001.
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— niski stopié reakcji respondentéw na internetowe badania amkiet[w ostatnich
latach obserwuje sijego obnienie w wikszaici krajow swiata, w tym w Polsce; w
odniesieniu do wkszaci technik ankietowych ksztattujeesbn na poziomie 10 — 50%
(najnizszy jest w przypadku ankiety pocztowej), przy czymprzypadku ankiety
interznO]etowej z wykorzystaniem paneli internetowykdztattuje si na poziomie 10—
30%7],

— nie ma maliwosci interpretacji niewerbalnych zachofvaespondentéw (tak jak i w
innych metodach bez udziatu ankietera).

W przypadku wtérnych internetowych badan marketingowych nalezy liczy¢ sig

z dezaktualizagj danych i informacji, ich nierzetelnym opracowaniemy prezentagj

nieadekwatnécia do interesujcej badacza proby, a w przypadku badatérnych

realizowanych w przestrzeni etizynarodowej, dodatkowo - z problemami w dotaraiu d

danych w krajach stabo rozwittych i w ich poréwnywaniu.

Do zasadniczychalet Internetu w pierwotnych badaniach marketingowch naleza
natomiast:

— szybszy przebieg badania (czas realizacji piervgairiEadaniaon line wynosisrednio
od 2 do 14 dni, natomiast w przypadku podobnychaiar wykorzystaniem
tradycyjnych metod — 2-3 miegie; na ograniczenie czasu trwania badania wplywa
dwza liczba ankiet zwracanych wagu jednej dob%/),

— wyzszy procent zwrotu wypetnionych ankiet Aniv przypadku innych technik
ankietowych bez udziatu ankietera a szczegolniéenpocztowej),

— bardziej pozytywne nastawienie respondenta do badaykorzystaniem Internetu
(wywotane najprawdopodobniej stosunkpvich nowdcia oraz weksz wygodh
wypetniania kwestionariuszy i ich wysytarfig)

— wyzsza jaké¢ uzyskanych danych #ni w przypadku tradycyjnych technik
ankietowych, ze wzgtlu na weksze maliwosci unikniccia bkdow?,

— nizsze koszty badania (wynasbpne od 20-50% kosztéw jakie najeponie¢ przy
wykorzystaniu tradycyjnych metod),

— multimedialnd¢ czyli mazliwo$¢ wzbogacenia i tym samym uatrakcyjnienia badania
interaktywnymi elementami, obrazem #wd¢kiem, pozwalacymi na emocjonalne
Zzaangaowanie respondenta,

— odpowiedzi respondentdw na pytania otwarte bywaardziej rozbudowane i
w badaniach z wykorzystaniem klasycznych metod @véwnaniu z wywiadem
telefonicznym natomiast, rzadziej wybierang ozytywne warianty odpowiedzi
a czsciej odpowiedzi z catego zakresu skgl)

20 A, CzarneckiWiarygodnd@¢ internetowych badaankietowych,Marketing i Rynek” nr 6/2005.

2K, Karcz,Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowaniaukaive PWE, Warszawa 2004, s. 187.

22 R. Macik, Mozliwosci wykory/stania ..., op.cit.s.35-36.

2 Bledy te zwhzane § z: wypetianiem przez respondentéw ankietgcznym” wprowadzaniem danych do
programu komputerowego, .efektem ankietera”, wylesniem btdnych lub nieaktualnych adreséw
potencjalnych respondentoéw, niepoprawnym odczytan@powiedzi respondenta w przypadku pisma
recznego. Szerzej: R. Mik, Mozliwosci wykorz/stania...,op.cit, $.35-36.

24 3. Wilkie, Ch. Adams, Z. Girniusinternet Testing. A Landmark Study of the Diffeeerietween Mall
Intercept and On-Line Interviewing in the Unitecat8s In: Net Effects. Worldwide Internet Conference,
London 1999, ESOMAR, Amsterdam 1999; C. Chatt, Ddnis,Data Collection Mode effects Controlling
for Sample Origins in a Panel Survey: Telephoneswerinternet, 2003 Annual Meeting of the Midwest
Chapter of the American Association for Public Omin Research, www.websm.org., za: A. Czarnecki,
Wiarygodnd¢ internetowych.. op.cit.



Kierunki zmian i perspektywy rynku baidaarketingowych 183

— mozliwos¢ realizacji bada w grupach trudnodogtnych, rzadkich, np. w6d os6b
niepetnosprawnych, cieggych na rzadkie doleglivioi, specjalistow wskich braay,?®

— mozliwos¢ (ze wzgédu na intymné¢ Internetu) zadawania respondentom fiyta
trudnych, draliwych — zwiazane z seksualdoia, chorobami, natogami, i uzyska
wiarygodne odpowiedZ’

— mozliwos¢ indywidualizacji kwestionariusza w zatesci od potrzeb badacza,

— promocyjne znaczenie bada w  ksztattowaniu pozytywnego wizerunku
przedstbiorstwa i jego produktéw — postrzeganych jako nczesne.

Internet znacznie utatwia badania wtérne w tym integragj rozproszonych pod
wzgledem geograficznym baz danych, co pozwala pracowmikoigdzynarodowych
korporacji korzystanie z zebranychzjuuzytecznych danycf o nabywcach, konkurencii
i innych segmentach interesoggo ich otoczenia.

O powszechnym stosowaniu badarzez Internet, dézie mana moéwe dopiero, gdy
penetracja Internetu osikgnie poziom przynajmniej 60% (sprzyja temu demottiapoja
polskiego rynku telekomunikacyjnego), przy czym wed prognoz, poziom 50%
uzyskany zostanie w 2010 rdRuObecnie wynosi ona w Polsce wedtugmgch danych
okoto 38-42% (ché w niektdrych grupach np. oséb w wieku 15-35 laesmkagcych
w miastach, wskaik ten wynosi 80%); Polska znajduje sipod tym wzgtdem na
9 miejscu w Europi, przy czym w wielu krajach UE odsetek internaujést znacznie
wyzszy, przyktadowo w Estonii wynosi 60%, w Czechad¢h 50%, w innych krajach
baityckich zblia sk do 5094".

Brarva bada marketingowych, przechodzibedzie w najbliszej przysziéci
intensywne zmiany. &la miaty one wyraz we wdianiu coraz nowoczeiejszych
i doskonalszych technologii nie tylko zwanych z Internetem i telefaniStosowa sie
bedzie m.in. chipy, rejestrage przemieszczanieesiespondentéw, uggzenia w formie
zegarkdw nadke rejestrujce kontakt z klientem, skanefypozwalajce na realizagj
niektérych rodzajow badabez marnotrawstwa czasu respondentéw i potrzehy ic
zbytniego angawania. Wplynie to z kolei na unilkgie niebezpiecznych dla badaczy
tendencji w zachowaniach respondentéw, acygh wyraz w niecfci do udziatu
w badaniach i oczekiwaniu w zamian za udziat mabeych korzgci. Rynek bada
ulegnie zmianom, ktére catkowicie zmiefego dzisiejszy obraz.

%5 J. Prokopiuk, B. PachnowskBpzwo6j technologii informatycznych a zmiany w pam@aniu u prowadzeniu
badai marketingowychw: Badania marketingowe w przestrzeni europejsk{eMazurek-topadiska (red.),
Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej im. Oskara kegogwe Wroctawiu, Nr 1107, Wydawnictwo

e Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we WroaiaW/roctaw 2006, s.611.

Ibidem

2" M. Sobochska, Zastosowanie Internetu w gizynarodowych badaniach marketingowyah, Badania
marketingowe w przestrzeni europejski®y. Mazurek-topadiska (red.), Prace Naukowe Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, NO7Z1Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im.
Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 617.

2 INTERNET 2006. Polska, Europawiat. Raport strategiczny IAB Polskhttp://www.iab.com.pl/dokument
.php?dzial=153&id=1509

2 hitp:/fiibr.pl/informacje/badania_w_internecie

S0 INTERNET 2006..., op.cit

31 http://www.internetstandard.pl/news/132135.html

2 Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, op,cit 257.
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DIRECTIONS OF CHANGES AND PERSPECTIVES FOR THE MARK ETING

RESEARCH MARKET

The aim of the article is to present directionschinges both on Polish market of
marketing research and worldwide, concerning, amotiters, the research methods,
objectives and areas of research. Special empHasds been put to using modern
technologies in marketing research, as well asadwotemnporary criteria of choosing a
research agency, expectations of global customadstiae activity of Polish and world
organizations of market researchers. The resulth@fanalysis of secondary sources of
information have been used in the article.



