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Streszczenie: Rozwdj spoleczenstwa oraz gospodarki opartej na wiedzy sprawia, ze efekty
badan marketingowych traktowane sa jako dobra ekonomiczne. Wsréd uwarunkowan rozwo-
ju rynku badan marketingowych szczegdlna rolg odgrywaja procesy globalizacji i integracji
europejskiej oraz postgp technologii informacyjno-komunikacyjnych. Rozwoj rynku badan
marketingowych nalezy analizowac¢ takze w kontekscie rosnacych oczekiwan uzytkownikow
badan marketingowych. Do gtéwnych kierunkéw rozwoju badan marketingowych zaliczono
ich profesjonalizacjg oraz internacjonalizacjg, a takze tworzenie produktow badawczych in-
tegrujacych metody ilosciowe i jakosciowe. Rozwdj badan marketingowych wyraza sig takze
w powstawaniu nowych form pomiaru oraz zaawansowanych metod analizy danych, bazuja-
cych na zastosowaniu technologii informacyjne;.

Slowa kluczowe: uwarunkowania rozwoju badan marketingowych, efekty badan marketin-
gowych, zarzadzanie wiedza, internacjonalizacja badan marketingowych, badania typu emic
1 etic, integrowanie metod badawczych

1. Wstep

Rozwdj spoteczenstwa oraz gospodarki opartej na wiedzy sprawia, ze efekty badan
marketingowych traktowane sa jako dobra ekonomiczne. W$r6d uwarunkowan roz-
woju rynku badan marketingowych szczegolna role odgrywaja procesy globalizacji
1 integracji europejskiej oraz postgp, ktory dokonuje si¢ w obszarze technologii in-
formacyjno-komunikacyjnych. Rozw¢j rynku badan marketingowych nalezy anali-
zowac¢ takze w kontekscie rosnacych oczekiwan uzytkownikow badan marketingo-
wych. Decydenci oczekuja, ze badania marketingowe beda prowadzone w bardzo
krotkim czasie, a ich efektem bede coraz bardziej uzyteczne informacje, ktérych
wykorzystanie w konsekwencji umozliwi zmniejszenie niepewnosci przy podej-
mowaniu decyzji. Diagnozowanie sytuacji juz nie wystarcza, pojawia si¢ potrzeba
szerszego przewidywania proceséw rynkowych, symulacji ich przebiegu, badania
wspoélzaleznosci, okreslania wplywu badanych czynnikéw na rozpatrywane procesy.
Uzytkownikom badan potrzebne sa scenariusze rozwoju przedsigbiorstw, aby moc
dokona¢ wyboru wtasciwej decyzji strategicznej. Ma to istotne konsekwencje dla
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metodologii i obszaréw badan. Badaniom marketingowym stawiane sa wymagania,
ktore wynikaja takze ze zwigkszajacej si¢ ztozono$ci zachowan konsumentow oraz
z potrzeby zmniejszania luki migdzy deklaracjami respondentéw a zachowaniami
nabywcow. Celem artykutu jest ukazanie gldéwnych kierunkéw rozwoju badan mar-
ketingowych w kontekscie rozwoju gospodarki opartej na wiedzy.

2. Efekty badan marketingowych

Znaczenie informacji jako kategorii ekonomicznej wyraza si¢ w rozwoju ekonomiki
informacji — subdyscypliny ekonomii. Zajmuje si¢ ona ekonomicznymi aspektami
informacji, badaniami zjawisk i prawidtowosci ekonomicznych wystgpujacych w za-
rzadzaniu informacja. O rozwoju zarzadzania informacja $wiadczy rdwniez wyod-
rebnienie kategorii infonomiki, ktérej przedmiotem zainteresowan sa: spoteczenstwo
informacyjne, konsekwencje zarzadzania informacja i komunikacja w warunkach
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Rys. 1. Efekty badan marketingowych
Zrodlo: [4, s. 22, 224].
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rozwoju technologii informatyczno-telekomunikacyjnych oraz mediow elektronicz-
nych. W infonomice dominujacym aspektem badawczym sa relacje migdzy ludzmi
a informacjami [6, s. 46-56; 15].

W kontekscie rosnacego znaczenia informacji jako kategorii ekonomicznej oraz
rozwoju spoleczenstwa informacyjnego, a takze gospodarki opartej na wiedzy trze-
ba podkresli¢, ze do efektow badan marketingowych naleza dane, informacje, jak
rowniez wiedza. Proces transformacji danych w informacje i wiedzg przedstawiono
narys. 1.

Samo prowadzenie badan marketingowych nie przyczynia si¢ bezposrednio
do sukcesu przedsigbiorstwa, lecz wspomaga proces budowania wiedzy rynkowej
i orientacji rynkowej [10, s. 455]. Stanowi podstawg podejmowania decyzji zwigza-
nych z dziataniami, ktore beda cechowac¢ si¢ wyzsza skutecznoscia i efektywnoscia.
Wykorzystanie w zarzadzaniu przedsigbiorstwem efektow badan marketingowych
powinno przetozy¢ si¢ na podnoszenie wartosci przedsigbiorstwa w wyniku:

— lepszego zrozumienia zachowan nabywcow, co w konsekwencji utatwia kreowa-
nie dobr i ustug spetniajacych w wigkszym stopniu ich oczekiwania,

— obnizenia kosztow,

— lepszego zarzadzania ryzykiem,

— zwigkszenia innowacyjnosci [4, s. 16-17].

3. Znaczenie badan marketingowych w zarzadzaniu wiedza
w przedsi¢biorstwie

Analiza zrodet literaturowych wskazuje na rosnace zainteresowanie koncepcja zarza-
dzania wiedza. Wsrdd modeli zarzadzania wiedza w przedsigbiorstwie na szczegol-
ng uwage zastuguje model zasobowy, model japonski oraz model procesowy (zob.
[16]). W nawiazujacym do dorobku zarzadzania strategicznego modelu zasobowym
zwraca si¢ uwagge, ze zrodtem wiedzy, jako istotnego zasobu firmy, jest samo przed-
sigbiorstwo oraz jego otoczenie, a warunkiem efektywnego zarzadzania wiedza jest
odpowiednie powiazanie takich dziatan i czynnikow, jak: kluczowe umiejgtnoscei,
pozyskiwanie wiedzy z otoczenia, integrowanie i stosowanie nowych narzedzi oraz
technologii, eksperymentowanie i wspolne rozwiazywanie problemow [11].

W modelu japonskim, ktérego autorami sa I. Nonaka i H. Takeuchi, okres§lanym
rowniez modelem ,,spirali wiedzy”, podkresla si¢ konieczno$¢ transformacji trudno
uchwytnej wiedzy ukrytej w wiedze, ktora bedzie takze dostgpna dla innych czton-
kow organizacji. Wiaze si¢ to z synteza utajonej wiedzy pracownikoéw i przekta-
daniem jej na wiedzg jawna. Zgodnie z tym modelem tworzeniem wiedzy zajmuja
si¢ wszyscy pracownicy przedsigbiorstwa, chociaz kazdy petni inne funkcje [12,
s. 160-161]. Z kolei model procesowy zostat opracowany w oparciu o doswiadcze-
nia duzych firm konsultingowych. Zgodnie z tym modelem wsrdd gtéwnych etapow
zarzadzania wiedza wyr6znia si¢ tworzenie wiedzy, dzielenie si¢ nig oraz przeksztat-
canie tej wiedzy w decyzje.
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Do najczestszych bledéw zwiazanych z zarzadzaniem wiedza w przedsigbior-
stwie zaliczy¢ nalezy przede wszystkim:

— Dbrak zdefiniowania kategorii wiedzy na potrzeby zarzadzania przedsigbior-
stwem,

— koncentrowanie si¢ na zdobywaniu i gromadzeniu wiedzy, a nie na jej przekazy-
waniu oraz przeksztatcaniu w decyzje,

— niedocenianie roli ludzi w procesie zarzadzania wiedza i traktowanie wiedzy
jako istniejacej poza nimi,

— skupienie na terazniejszosci i przesztosci, a nie na przysztosci,

— niedocenianie roli eksperymentéw w zarzadzaniu wiedza [4, s. 230].

Badania marketingowe pelnia istotna rolg¢ w kazdym z przedstawionych mo-
deli zarzadzania wiedza. Prowadzenie badan marketingowych shuzy pozyskiwaniu
wiedzy z otoczenia, a takze utatwia przeksztalcanie utajonej wiedzy pracownikow
w wiedzg jawna. Ponadto majac na uwadze wymienione modele zarzadzania wie-
dza, nalezy zwroci¢ uwage na duze znaczenie komunikowania wynikow badan
marketingowych pracownikom, a z punktu widzenia realizacji celow zarzadzania
wiedza w przedsigbiorstwie — wskaza¢ na uzyteczno$¢ metody badawczej, jaka jest
eksperyment.

4. Tendencje rozwoju badan marketingowych

Do gtéwnych kierunkoéw rozwoju badan marketingowych zaliczono ich profesjo-
nalizacj¢ oraz internacjonalizacje, zwigkszajace si¢ znaczenie badan jako$ciowych,
a takze tworzenie produktow badawczych integrujacych metody ilosciowe i jako-
sciowe. Rozwdj badan marketingowych wyraza si¢ takze w powstawaniu nowych
form pomiaru oraz doskonaleniu zaawansowanych metod analizy danych, bazuja-
cych na zastosowaniu technologii informacyjnej (rys. 2).

Wyrazem profesjonalizacji badan marketingowych jest rozwoj rynku badan mar-
ketingowych oraz tworzenie przez funkcjonujace na nim instytuty i agencje badaw-
cze markowych i zestandaryzowanych produktow badawczych. Nie mozna pominaé
takze roli stowarzyszen i organizacji branzowych, stanowiacych i dbajacych o prze-
strzeganie standardow metodologicznych i etycznych oraz wydajacych certyfikaty
potwierdzajace jakos¢ realizowanych badan.

Dokonujacy sig postgp technologiczny zwigksza nie tylko efektywno$¢ badan
rynkowych i1 marketingowych, ale takze utatwia rozszerzanie ich zakresu geogra-
ficznego. Kolejnym kierunkiem rozwoju badan marketingowych jest ich interna-
cjonalizacja, ktdra jest nastgpstwem procesu globalizacji. Istnieje zatem zapotrze-
bowanie na badania marketingowe prowadzone w przekrojach migdzynarodowych
i migdzykulturowych.

W procesie pozyskiwania informacji marketingowych dotyczacych zachowan
nabywcoéw na rynkach zagranicznych ujawnia si¢ wplyw uwarunkowan kulturo-
wych. Uwzglednianie np. roznic w definiowaniu wartosci, funkcji, ktore spetnia-
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Czynniki wplywajace na zmiany zachodzace na rynku badan marketingowych:

Proces globalizacji, rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych, rosnace oczekiwania
uzytkownikow badan marketingowych
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Pozadane zmiany w badaniach marketingowych

Rys. 2. Kierunki rozwoju badan marketingowych i ich uwarunkowania

Zrodlo: opracowanie wlasne.

ja produkty, oraz zréznicowania jezykowego w badaniach mi¢dzynarodowych jest
istotne zarowno z punktu widzenia sprawdzenia poréwnywalnosci danych, jak i
z uwagi na komunikacyjny aspekt badan. Znajomos¢ roznic kulturowych jest waz-
na w ksztattowaniu relacji pomigdzy osoba przeprowadzajaca badanie i responden-
tem oraz instytutem badawczym a zleceniodawca badan marketingowych. Czasami
agencja badawcza traktowana jest jako dostawca danych surowych. Konsekwencja
wyboru takiego modelu wspotpracy jest ryzyko wystapienia problemu z realizacja
badania wedlug kwestionariusza dostarczonego przez mi¢dzynarodowa firme¢ ba-
dawcza, niedostosowanego do lokalnych realiow. Niekiedy taka sytuacja wystepuje
migdzy innymi w migdzynarodowych korporacjach, ktore posiadajac dziat ds. badan
marketingowych, zlecaja zewngtrznym firmom jedynie realizacjg badania w terenie
[5,s. 54].

Majac na uwadze zwiazang z procesem globalizacji internacjonalizacj¢ badan
marketingowych, nalezy podkresli¢, ze istnieje potrzeba uwzgledniania réznic kul-
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turowych na poszczegdlnych etapach procesu badawczego, czyli na etapie planowa-
nia, realizacji oraz analizy i interpretacji, a takze prezentacji wynikoéw badan.

Prowadzenie miedzynarodowych badan marketingowych wymaga okreslenia,
zgodnie z jakim podejsciem beda one realizowane. W metodologii badan marke-
tingowych wyrdznia si¢ podej$cie emic i etic. Podejscie emic polega na badaniu
zachowan podmiotow rynku w jednym kraju lub obszarze kulturowym z uwzgled-
nieniem uwarunkowan kulturowych i z adaptacja instrumentu pomiarowego do
kontekstu kulturowego. Natomiast przyjecie perspektywy etic wymaga uogolniania
podobienstw kulturowych i stosowania tych samych narzedzi w badaniu zjawisk
i procesow w roznych krajach oraz kulturach [7, s. 145-148]. Chociaz podejscie
etic umozliwia standaryzacj¢ badan, to jednak zmniejsza doktadno$¢ wynikow i wy-
wotuje pewne watpliwosci dotyczace stosowania tego wariantu metodologicznego
w badaniach motywacji, postaw, hierarchii wartosci czy stylow zycia. Prowadzenie
badan typu efic wymaga zaistnienia podobienstw wynikéw badan prowadzonych
w roznych krajach, opartych na podejsciach emic. Podejscie etic znajduje zastoso-
wanie w badaniach krajow cechujacych sig bliskoscia kulturowa, natomiast dla kra-
jow o duzym dystansie kulturowym zasadne jest przyjecie procedur badawczych
zgodnych z perspektywa emic.

W kontekscie rosnacego znaczenia migdzynarodowych badan marketingowych
nalezy zwroci¢ uwage na standardy kulturowe, definiowane jako takie procesy per-
cepcji, myslenia, oceny i dziatania, ktore przez wigkszo$¢ cztonkow danej kultury
sa traktowane jako typowe, zobowiazujace i regulujace zobowiazania. Proces ba-
dawczy, w wyniku ktérego badacz od incydentu krytycznego dochodzi do standardu
kulturowego, ma charakter jakosciowy. Wykorzystywana jest w tym wypadku me-
toda indukcyjna. Punkt wyjscia stanowi rejestracja wywiadow przeprowadzonych
z gosémi, ktorzy w kraju o odmiennej kulturze byli uczestnikami nieoczekiwanych
1 niezrozumiatych wydarzen, zaburzajacych wykonywane czynnosci i wyzwalaja-
cych silne emocje oraz pordwnania z wlasnym krajem. Uczestnicy badan proszeni
sa o interpretacje incydentéw krytycznych. Analizie dokonywanej przez niezaanga-
zowanych cztonkéw kultury go$ci oraz dwukulturowych ekspertoéw poddawane sa te
wydarzenia, ktore si¢ powtarzaja, a eliminowane sa przypadki jednostkowe, bedace
konsekwencja cech osobowosci jednostki. Kolejnym etapem procesu badawczego
jest analiza tre$ci wypowiedzi ekspertow, ktdra stanowi podstawe konstrukcji stan-
dardu kulturowego [3, s. 590-591].

Umiedzynarodowienie badan taczy sig takze z rosnacym zastosowaniem techno-
logii informatycznej, a w szczegdlnosci Internetu. Przyktadowo polaczenie techniki
CATI lub CAPI z Internetem pozwala na zapisywanie odpowiedzi respondentow
w programie i udostgpniane ich w sieci. Wplyw technologii informatycznej wyraza
si¢ takze w powstawaniu nowych form pomiaru, rozwoju paneli internetowych oraz
zaawansowanych metod analizy danych. W tabeli 1 przedstawiono sposob podejscia
w procedurze identyfikowania motywacji konsumentéw w przestrzeni wirtualne;j.
Punktem wyj$cia jest zrozumienie wartosci i potrzeb ludzi w kontekscie ich zycia
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codziennego, czemu sprzyja wizyta wirtualna w domu klienta, aby nastepnie przeto-
zy¢ te wartosSci i oczekiwania na konkretne idee produktu badz ustugi, dostosowane
do profili internautéw i wspottworzone wraz z nimi.

Tabela 1. Metody i narzedzia wykorzystywane w srodowisku Web. 2.0

Odkrycie idei Komunikowanie idei
Zrozumie¢ wartosci i potrzeby | Przelozy¢ wartosci i potrzeby
ludzi w kontekscie ich zycia | na rozwiazania, chroniac wazny

Zastosowanie idei
Ocena rozwigzan w zyciu

) uzytkownikow
codziennego kontekst Y
— wizyta wirtualna w domu — profile internautow — ocena koncepcji prototypu
— prace on-line — opowiadanie — konfiguracja produktu
— wspolpraca w badaniu z wykorzystaniem i ustugi
— skutki w czasie — multimediow ,,dzien z Zycia” |— wspoltworzenie

— cykl doswiadczen

Zrodto: [13, s. 42].

Ph. Design stworzyt miejsce w Second Life, gdzie ludzie moga si¢ zapisywac,
aby uczestniczy¢ w projektach badawczych i wspottworzeniu produktow. Srodowi-
sko Web 2.0, jako przestrzen wolno$ci, pobudza do wyrazania prawdziwych potrzeb
i emocji. Rozwoj relacji wspotpracy migdzy badaczem i badanymi przynosi korzys$ci
zaroéwno klientom, jak i firmie, ulatwiajac dostosowanie oferty do oczekiwan i mo-
tywacji odbiorcow.

Do tendencji rozwoju badan marketingowych zalicza si¢ rowniez integrowanie
roznych podejs¢ i metod badawczych w ramach jednego projektu, stuzace komplek-
sowemu rozwiazywaniu problemoéw z zakresu zarzadzania przedsigbiorstwem. In-
tegrowanie metod ilosciowych i jakosciowych z jednej strony poszerza mozliwosci
weryfikacji informacji uzyskanych dzigki jednej metodzie, a z drugiej bardzo czgsto
przyczynia si¢ do dotarcia do nowych informacji. Nalezy podkresli¢, ze przektada
si¢ to takze na wigksze mozliwo$ci budowania rekomendacji dotyczacych tego, jak
prowadzi¢ dziatania marketingowe [2, s. 6]. W zwiazku z tym trafno$§¢ wynikéw,
uzyskana poprzez taczenie metod badawczych, jest konsekwencja zbieznosci wyni-
kéw badan uzyskanych réznymi metodami badawczymi oraz komplementarnosci,
gdyz wyniki uzyskane réznymi metodami uzupehniajq si¢ [9].

Kolejnym kierunkiem rozwoju badan marketingowych jest wzrost znaczenia
badan jako$ciowych, w tym takze roznego typu wywiadow grupowych. Wywiady
te mozna porownywac ze wzgledu na cel badania, rodzaj zadawanych pytan, rolg
prowadzacego wywiad oraz kontekst badania. Gléwne typy wywiadow grupowych
przedstawiono w tab. 2.

Przewidywany jest takze rozwoj badan jakosciowych opartych na obserwacji.
Okreslane sa one jako ,,etnografia jednostkowa”, ktéra stuzy tworzeniu przyblizo-
nych opisow zycia konkretnych osob, uwypuklaniu jednostki i zmieniajacych si¢
migdzy nimi relacji, a nie opisywaniu ztozonej kultury danej grupy [1, s. 146-147].
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Wsrdéd argumentdéw przemawiajacych za tym, ze takie podejscie bedzie zyskiwato
na znaczeniu w marketingowych badaniach jako$ciowych, nalezy wymieni¢ tenden-
cje do indywidualizowania dzialan z zakresu marketingu. Rozwoj zaplecza techno-
logicznego, ulatwiajacego rejestracje i analize, sprawia z jednej strony, ze badacz
moze w sposob bardziej szczegdlowy analizowac zachowania ludzi, a z drugiej pro-
wadzi do sytuacji, w ktérej przywiazuje si¢ wigksza wage do materiatdéw nagranych
czy utrwalonych w inny sposob niz do doswiadczen zdobytych podczas badania.

Tabela 2. Typy wywiadéw grupowych

Rola prowadzacego . ,
T Kontekst . R t 1
yp onteks wywiad odzaj pytan Ce
Grupa fokusowa sformalizowany, ukierunkowujaca ustrukturyzowane eksploracyjny,
ustalony/zaplanowany pretest
wczesniej
,Burza mézgow” sformalizowany lub nieukierunkowujaca | nieustrukturyzowane | eksploracyjny
niesformalizowany
Grupa nominalna/ sformalizowany ukierunkowujaca ustrukturyzowane eksploracyjny,
delficka / typ pretest
eksploracyjny
Grupa badana niesformalizowany, umiarkowanie bardzo eksploracyjny,
W terenie spontaniczny ukierunkowujaca nieustrukturyzowane | fenomenologiczny
w warunkach
naturalnych
Grupa badana ustalony/zaplanowany | w pewien sposob czg$ciowo fenomenologiczny
w terenie w terenie ukierunkowujaca ustrukturyzowane
w warunkach
formalnych

Zrédto: [8, s. 184].

Jednoczesnie rozwijaja si¢ badania marketingowe prowadzone z wykorzysta-
niem neuroanalizy. Zainteresowanie nimi wynika z tego, ze zdaniem menedzerow
wykorzystanie dotychczasowych metod nie zawsze dostarczalo satysfakcjonujacych
efektow. Wykorzystanie neuroanaliz umozliwia precyzyjna oceng emocjonalnych
reakcji oraz poznawczego zaangazowania, ktore wywotuje np. przekaz reklamowy.
Wisrdd tego typu badan nalezy wymieni¢ EEG oraz fMRI. EEG, czyli elektroencefa-
lografia, jest metoda rejestracji aktywnosci elektrycznej moézgu, cechujaca si¢ duza
doktadnoscia pomiarow. Metoda ta jest wykorzystywana w badaniu reklam, trailerow
filmowych, zapowiedzi programowych, dynamicznych elementéw czoldéwek stacji
telewizyjnych. Natomiast fMRI, okreslane jako neuroobrazowanie mézgu, znajduje
zastosowanie w badaniu proceséw decyzyjnych konsumentow [14, s. 50-51].
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5. Zakonczenie

W podsumowaniu nalezy podkresli¢, ze wystepuja zaleznos$ci migdzy przemiana-
mi spoteczno-gospodarczymi i rozwojem nowych technologii a wykorzystywanymi
metodami i technikami badan marketingowych. Ponadto wyrazajace si¢ w powsta-
waniu nowych stylow zycia i roznicowaniu si¢ zachowan nabywcow zmiany gospo-
darcze i spoteczno-kulturowe wyznaczaja nowe obszary zastosowan badan marke-
tingowych. Zmiany te sprawiaja rowniez, ze istnieje potrzeba stosowania nowych
ujec problemoéw decyzyjnych rozwiazywanych z wykorzystaniem metod badan mar-
ketingowych.
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TRENDS IN MARKETING RESEARCH DEVELOPMENT
IN THE ERA OF KNOWLEDGE BASED SOCIETY
AND ECONOMY

Summary: The development of knowledge based society and economy makes the results of
marketing research are treated as economic goods. Among the determinants of research field
of marketing research development a special role is played by the processes of globalization
and European integration together with the progress in the area of information and communi-
cation technologies. The development of marketing research field should also be analysed in
the context of growing demands of marketing research users.

The main directions of development of marketing research are placed in their profession-
alization and internationalization, as well in creating research products which integrate quan-
tity and quality methods. The development of marketing research is also evident in creating
new forms of measurement and advanced methods of data analysis basing on the application
of information technology.
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