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Streszczenie: Publikacje naukowe dotyczgce analizy rynku i badan marketingowych ukazywaty sie
juz na poczatku XX w. Wartosciowym przyktadem do omowienia jest publikacja Percivala White'a
Market Analysis, Its Principles and Methods z 1921 r. Dystans czasowy 100 lat ukazuje skale osigg-
nie¢ naukowych i rozwoju wiedzy o badaniach rynkowych i marketingowych, a osiggniecia naukowe
sprzed wieku stanowig solidne fundamenty dla wspotczesnej wiedzy w tym obszarze. W dalszej cze-
Sci rozdziatu przedstawiono ewolucje osiggnie¢ naukowych w latach 1920-2020 w obszarze analizy
rynku, badan rynkowych i marketingowych, wraz z istotnymi tytutami publikacji naukowych. Wspét-
czes$nie tematyke publikacji monograficznych dotyczacych badan marketingowych i analizy rynku
mozna podzieli¢ na trzy sekcje: podstawowe pojecia i projektowanie; definiowanie pomiaréw; anali-
za statystyczna i oprogramowanie. Zrozumienie kontekstu wspotczesnych badan jest zatem ztozone.
Obecnie, majac do dyspozycji aplikacje statystyczne, marketing automation, dziesiatki narzedzi i me-
todologii, instytucje naukowe i agencje badania rynku czerpia z tego duzego ekosystemu metodologii
i narzedzi, aby zapewnic¢ o wiele bardziej wszechstronny obraz rynku, konkurencji i konsumenta.

Stowa kluczowe: analiza rynku, badania marketingowe, automatyzacja marketingu

1. Wprowadzenie

W przestrzeni polskiej nauki i badan naukowych kilka dekad temu Dietl w arty-
kule opublikowanym w Ruchu Prawniczym, Ekonomicznym i Socjologicznym na-
pisat, powotujac sie na Zakrzewskiego, ktéry przywigzywat zawsze duzg wage do



270

Czes¢ 3. Badania marketingowe — etapy oraz kierunki rozwoju, metody i ich zastosowania

wiarygodnych i witasciwie przygotowanych przestanek decyzyjnych, ze ,brak wy-
petniania przez rynek funkcji informacyjnej uniemozliwia lub co najmniej utrud-
nia przeprowadzenie rachunku wartosciowego, a takze ilosciowego w kategoriach
uzytecznosci” i ta opinia sktonita go ,,do zaprezentowania rozwazan zawierajgcych
diagnoze oraz optymistyczng prognoze odnoszacg sie do informacji i badarn mar-
ketingowych jako podstawy podejmowania decyzji” (Dietl, 1980, s. 229). Wéwczas
Dietl przewidywat, ze w przysztosci wyksztatci sie w Polsce rynek badan marketin-
gowych, na ktérym oferowanymi produktami bedg rézne badania marketingowe,
klientami — przedsiebiorstwa czy instytucje wykorzystujgce badania, a producenta-
mi — badacze marketingowi lub zatrudniajgce ich instytucje.

W zarzadzaniu przedsiebiorstwem informacje sg niezbedne do planowania,
podejmowania decyzji strategicznych, taktycznych i operacyjnych (dtugo-, srednio-
i krétkookresowych) oraz kontroli skutecznosci tych decyzji. Informacje marketin-
gowe pozyskiwane sg rowniez w procesie badan marketingowych, ktéry obejmuje
m.in. gromadzenie i analize informacji o: rynku, zachowaniu sie konsumentow oraz
innych finalnych odbiorcéw, a takze narzedziach strategii marketingowej i efek-
tach ich zastosowania. Tak wiec badania te dostarczajg uzytecznych informacji,
ktére moga stanowi¢ przestanki podejmowania decyzji. Stad tez stuszne i wazne
jest stwierdzenie, ze zarzgdzanie przedsiebiorstwem nalezy utozsamiac z zarzgdza-
niem strumieniami informacji (Dietl, 1980, s. 230; Fisk, 1967, s. 285).

2. Poczatki badan rynku i analizy rynku

Publikacje naukowe dotyczace analizy rynku i badan marketingowych ukazywaty
sie juz na poczatku XX w., gtéwnie w Stanach Zjednoczonych i Europie. Wedtug au-
tora tego rozdziatu wartosciowym przyktadem do omoéwienia jest publikacja Per-
civala White’a Market Analysis: Its Principles and Methods z 1921 r., czyli sprzed
100 lat. Ow czasowy dystans ukazuje skale osiggnie¢ naukowych i rozwoju wiedzy
o badaniach rynkowych i marketingowych, aczkolwiek osiggniecia naukowe sprzed
wieku stanowig solidne fundamenty dla wspodtczesnej wiedzy w tym obszarze.
Struktura tego dzieta zawiera wtasciwie elementy, ktére mozna znalez¢ we wspot-
czesnych monograficznych publikacjach naukowych dotyczacych badan marketin-
gowych, zaréwno polskich, jak i zagranicznych (tab. 1).

Chociaz w ciggu minionych 100 lat zaréwno procesy rynkowe, jak i struktury
rynku istotnie sie przeksztatcity, podstawy pozostajg niezmienione. Ogromna rdéz-
nica polega na sposobach lokalizowania rynku, zaopatrywania go w dobra i ustugi
oraz zabezpieczania ptatnosci za nie. Wspodtczesny rynek ograniczony jest jedynie
liczbg mozliwych uzytkownikéw produktu na catym Swiecie. Wprowadzenie pie-
nigdza elektronicznego, usprawnienia w transporcie i logistyce, wzrost produkgji
i wiele innych czynnikéw, zwtaszcza natury technologicznej oraz srodowiskowej
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Tabela 1. Struktura zawartosci monografii Market Analysis: Its Principles and Methods

I Jak przeprowadzane sg badania rynku 1
Il Metody zabezpieczania danych 13

Ill.  Gromadzenie i analiza danych 43

IV.  Prezentacja danych 64

V. Organizacja badania rynku 81

VI.  Ustalenie problemu 95
VII.  Analiza wstepna 103
VIIl. Produkt do wprowadzenia na rynek 115

IX.  Firma 143

X. Przemyst w ogéle 159

Xl.  Konkurencja 173

Xll.  Klienci Spétki 190

XIll.  Konsument ostateczny 205

XIV. Charakter i wielkos$¢ rynku 222

XV.  Mozliwosci i ograniczenia rynku 240
XVI. Dystrybucja 258

XVII. Sprzedazireklama 272

XVIII. Rynki zagraniczne 289

XIX. Zastosowanie badania rynku do biznesu 309
Bibliografia 329

Indeks 331

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (White, 1921).

i kulturowej, sprzyjato specjalizacji i komplikowaniu pierwotnej prostoty funkcji
marketingowej. Rynki sg mierzalne, rzadzg sie okreslonymi prawami ekonomiczny-
mi. Niezdolnos¢ do doktadniejszego i fatwiejszego rozwigzywania problemdéw mar-
ketingowych nie wynika z nieprawidtowosci w samej naturze rynkéw, ale raczej
z nieznajomosci faktow, ktére majg wptyw na sytuacje. Gdybysmy byli w posiada-
niu wszystkich potrzebnych informacji, mozna smiato powiedzie¢, ze rynki bytyby
tak samo mierzalne, tak pewne i mozliwe do okreslenia jak kazdy inny mechanizm,
ktéry podlega np. ustalonym prawom fizyki, biologii i chemii.

Obecnie nalezy patrze¢ na problemy rynkowe i marketingowe inaczej niz 10,
50 czy 100 lat temu. Wydaje sie niepodwazalne, ze rynki przysztosci mozna rozwi-
jac i zdobywac tylko dzieki zastosowaniu metod naukowych, ktére odniosty suk-
ces w obrebie innowacji technologicznych, w obszarze badan i rozwoju (rewolucji
przemystowej 4.0), niezaleznych od domystow, a nawet od jakosciowej analizy wa-
runkoéw, ale raczej od wszechstronnego zrozumienia branzy w ogole, strategii linii
biznesowej oraz ilosciowej analizy wszystkich zwigzanych z nig faktow. Jedynym
mozliwym programem dziatania jest potgczenie metod naukowych badania ryn-
kéw z metodami pracy doswiadczonego menedzera.
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3. Co to jest analiza rynku?

Definiowanie pojecia ,,analiza rynku” wtasciwie nie zmienito sie od 100 lat. Ana-
liza rynku to zastosowanie naukowych zasad i metod do problemdéw zwigzanych
z naturg, zasiegiem i specyfikg rynku, wraz ze sSrodkami wprowadzenia produktu
na rynek i jego dystrybucji. Juz przed wiekiem White pisat: , kazda nauka jest zbu-
dowana na faktach. Dlatego pierwszym krokiem w zastosowaniu nauki do rynkéw
jest ujawnienie wszystkich istotnych faktéw mozliwych do uzyskania. Po pierwsze,
badanie rynku musi poznac te fakty, po drugie, musi je przeanalizowad i zinterpre-
towaé, a po trzecie, musi pokazac¢, w jaki sposéb wyciggniete wnioski mozna za-
stosowad do konkretnego przedsiebiorstwa”. Dalej wskazywat, ze w komercyjnych
pracach badawczych cztowiek jest wazniejszy niz metoda. W duzej mierze to praw-
da. Sporzadzenie lub zniszczenie wynikdw badania w duzej mierze lezy w rekach
cztowieka odpowiedzialnego za rzeczywistg prace badawczg. Chociaz podstawowe
zasady lezgce u podstaw kazdego badania rynku sg takie same, indywidualny pro-
blem wymaga indywidualnego traktowania. Zwykle wymaga to cztowieka o nauko-
wym przeszkoleniu i nawykach, ktéry dodatkowo ma dogtebng znajomos¢ zasad
biznesu (White, 1921, s. 2, 3).

Sukces analizy rynku zalezy zaréwno od cztowieka, jak i od metody, ktdra jest
uzupetnieniem jego wiedzy i doswiadczenia. Cztowiek dostarcza przez osad i do-
Swiadczenie niewystarczajacych lub mylgcych danych. Metoda stuzy uporzadko-
waniu i zestawieniu etapow procedury.

4. Jak postrzegano badania rynku 100 lat temu?

White w swoim dziele wskazywat, ze mozliwos¢ wygenerowania zysku z dobrze

przeprowadzonego badania rynku bedzie zaleze¢ od specyfiki problemu, goto-

wosci kierownictwa do zaakceptowania i dziatania na podstawie jego wnioskow,

a takze od innych czynnikéw. Kazda ankieta rynkowa postuzy jednak do ujawnienia

pewnych danych, ktére majg fundamentalne znaczenie dla doktadnego zrozumie-

nia rynku. Mozna je nazwa¢ ogdlnymi wynikami analizy rynku i podzieli¢ je na na-
stepujace:

1) badanie rynku powinno prowadzi¢ do lepszego zrozumienia obecnych rynkéw
poprzez analize rzeczywistych konsumentéw, ich lokalizacji i liczebnosci, sity
nabywczej, motywow zakupowych oraz potrzeb i preferencji;

2) odkrycie rynkoéw niewykorzystanych jest jednym z najczestszych wynikéw ana-
lizy rynku, nie tylko okresla potozenie tych nietknietych terytoridow, lecz takze
analizuje ich mozliwosci i ograniczenia;

3) badanie rynku nie tylko nakresli rzeczywisty i potencjalny rynek dla samego
produktu, ale takze dla kazdego produktu substytucyjnego branzy.



I.P. Rutkowski: Od analizy rynku do badan marketingowych i automatyzacji marketingu...

Opradcz tych ogdlnych wynikdw, istnieje kilka szczegdétowych efektow, polega-
jacych na zmianie sposobu podejscia do rynku lub zmianie oferowanego na rynku
produktu, np.:

1) w sytuacji, gdy dziat sprzedazy jest najbardziej zainteresowany rzeczywistym
problemem marketingowym, jest rzeczg naturalng, ze wiele ustalern wptywa
bezposrednio na obecny program sprzedazy;

2) te same wzgledy dotycza dziatu reklamy, ktory petni wytgcznie funkcje marke-
tingowg;

3) mozliwe, ze badanie rynku moze wskazywac¢ na zmiane samego produktu
w celu dostosowania go do wymagan rynku;

4) badanie rynku moze skutkowaé doktadniejszg korelacjg zakupow z produkcjg
i sprzedazy; moze stuzyé do wykazania, dlaczego popyt sezonowy mozna wy-
eliminowac lub uczynic¢ znacznie mniej waznym czynnikiem;

5) badanie rynku moze uswiadomi¢ kadrze kierowniczej, jak wazna jest zmiana
modelu systemu dystrybucji.

Powyzsze sg jedynie sugestig wynikdw mozliwych do uzyskania. Nie wynika
z tego, ze badanie rynku koniecznie zaburzy ustalony porzadek rzeczy. Wrecz prze-
ciwnie. Moze jedynie wskazywac sposoby i Srodki, za pomocg ktérych mozna ulep-
szy¢ obecne praktyki w zakresie, w jakim wptywajg one na funkcje marketingowa
(White, 1921, s. 4-12).

5. Postepowanie w procedurze

Chociaz badania rynku mozna podzieli¢ na dosé okreslong liczbe operacji, réznia
sie one nieco w zaleznosci od charakteru badanego przedmiotu. Wsréd nich jest
tez pewna tendencja do naktadania sie. Jedno$¢ demarkacji zaciera sie. Wykona-
nie jednej operacji przed rozpoczeciem nastepnej jest prawie niemozliwe. Na przy-
ktad przy zbieraniu informacji, zwtaszcza we wstepnym dochodzeniu, okaze sie, ze
dane dotyczace firmy, jej produktu, konkurencji, klientow itp. bedg tak przemie-
szane, ze utworzg zaskakujgcg mieszanine informacji. Zanim bedzie on madgt by¢
wykorzystany, musi by¢ sklasyfikowany w odpowiednich pozycjach, jak okreslono
w pierwotnym schemacie (tab. 2).

Baze bibliograficzng omawianego dzieta White’a stanowig opracowania z ba-
dan komercyjnych, statystyki, metod statystycznych, podstaw biznesu, handlu
detalicznego, ekonomiki handlu, reklamy, podstaw reklamy, zarzadzania przedsie-
biorstwem, konkurencji.

Warstwa teoretyczna publikacji obejmowata przeglad ekonomicznych teorii
uzytecznosci, procesdow decyzyjnych, charakterystyke postaw, preferencji i zacho-
wan klientéw, wskazano na réznice miedzy danymi oraz informacjami i faktami.
Przedstawiono dekompozycyjne metody pomiaru, ich ogdlne procedury badawcze
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Tabela 2. Elementy procesu analizy rynku wedtug White’a

Ustalenie problemu. Jaki jest doktadny cel tej analizy rynku? Jakie rezultaty chcemy osiggnac? Jakie
poszczegdlne fazy rynku mamy badac? Jakie ograniczenia obowigzujg w naszym planie dziatania
lub metodzie ataku? Odpowiedz na te pytania jest pierwszg kwestig w kazdej ankiecie rynkowe;j.
Gtéwna réznica miedzy naukowym badaniem problemu marketingowego dokonanym przez ba-
dacza a wnikliwg analiza dokonang przez sprzedawce-weterana polega gtéwnie na doktadnosci.
Sprzedawca opiera swojg opinie na rodzaju intuicji zrodzonej z wieloletniego doswiadczenia. Ba-
dacz, ktory prébuje naukowo analizowaé rynki, musi traktowac swojg intuicje jako drugorzedna
i oprze¢ swoj osad na faktach.

Analiza wstepna. Oprdcz odnotowania wstepnych wrazen, czesto pozadane jest, aby badacz przed-
stawit w formie pisemnej propozycje okreslajgca doktadnie, co ma obja¢ badanie, jaki jest ogdlny
plan dziatania, ile czasu to zajmie, ile bedzie kosztowac itd. Madra zasadg jest prowadzenie rejestru
codziennych postepéw — powszechnie znanego jako ,raport z postepow”.

Planowanie kampanii. Po dokonaniu wstepnej diagnozy i analizy nalezy przystapi¢ do wnikliwego,
mozolnego, intensywnego badania réznych zjawisk. Znaczna cze$¢ pracy twodrczej zostanie teraz
wykonana, ale wiele rutynowej pracy nadal pozostanie. Bedzie to charakter naukowy, laborato-
ryjny, ktérego nie mozna lekcewazy¢ ani odgadnac i ktéry wymaga czasu i trudu. Kazde odkrycie
i kazda przestanka musza zostaé przeanalizowane w celu podjecia decyzji o ich doktadnosci i ade-
kwatnosci. Z géry ustalone idee muszg by¢ kwestionowane tam, gdzie istnieje najmniejsza mozli-
wos¢ btedu. Caty program zbierania tych informacji powinien by¢ z géry zaplanowany. Czego mamy
sie dowiedzie¢? Do jakich zrédet mamy sie zwrdci¢? Jakimi metodami bedziemy je podstuchiwac?
Jak obszerne badanie bedzie konieczne, aby uzyska¢ niepodwazalng przewage faktéw lub opinii?
Z jakimi osobami bedziemy musieli przeprowadzi¢ rozmowe kwalifikacyjng osobiscie i do ilu mozna
dotrze¢ listownie? lle podrézy trzeba odbyc? Z jakimi ksigzkami nalezy sie zapoznac? Jakie inne
podobne badania zostaty przeprowadzone, ktére moga wnies¢ fakty lub liczby?

Firma i jej produkt. Niezmiennie inzynieryjne podejscie do kazdego rynku musi opierac sie na ba-
daniu samego towaru. To produkt decyduje o sukcesie firmy, nawet najlepsze metody produkcji,
programy zakupowe czy najbardziej przekonujgcy sprzedawcy nie moga zapewnic firmie prosperity,
jesli jej produkt nie jest satysfakcjonujacy. Duza czes¢ badania rynku bedzie poswiecona analizie
charakteru, zakresu, zasiegu itp.

Przemyst. Ankieta musi obejmowac studium przemystu w ogdlnosci, jak rowniez firmy i jej pro-
duktu. Aby wyrazi¢ to w inny sposdb, problem nalezy zbada¢ zaréwno od zewnatrz, jak i od we-
wnatrz. Podczas gdy do badania firmy i jej produktu mozna zwykle podejs¢ szybko i z do$¢ pewnymi
wynikami, ogdlne badanie branzy prawdopodobnie okaze sie bardziej ztozone. Niemniej jednak
wiele danych mozna gromadzic¢ bez nadmiernych trudnosci i kosztéw, czesciowo za posrednictwem
prac bibliograficznych, a czesciowo za posrednictwem badania materiatéw reklamowych pojawia-
jacych sie w czasopismach i innych miejscach, poprzez katalogi, publikacje rzadowe itp. Poréwnujac
wzgledny wzrost firmy i branzy, tatwo jest okresli¢, czy firma rozwija sie proporcjonalnie do branzy.
Mozna dokonaé poréwnania catkowitej ilosci przedmiotowych towaréw w poréwnaniu z tymi, kto-
re sama firma produkuje, pokazujac wielko$¢ uzyskiwanych przez firme transakcji. Pewna uwage
mozna poswiecic relacji z biznesem zagranicznym. Pojawig sie rozne inne wzgledy, takie jak stabil-
nosc¢ branzy, jej szanse na przetrwanie, zainwestowany w nig kapitat itp.

Konkurencja. Konkurencje nalezy rozpatrywac z punktu widzenia produktu, jego ceny, jakosci, loka-
lizacji i tatwosci transportu, z innymi czynnikami, ktére mogg wystapi¢ w zwigzku z tym. Nalezy go
rowniez badac z punktu widzenia samej konkurencyjnej organizacji, jej metod zakupow, produkcji,
merchandisingu itp.
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Istnieje wiele innych wzgleddéw zwigzanych z konkurencja, zbyt wiele, aby mozna je byto tutaj omo-
wic. Jaki jest charakter konkurencji w branzy? Czy wsréd konkurencyjnych firm wystepuje tendencja
do taczenia? Jak to wptywa na problem firmy? Kim sg konkurenci firmy? Jakie sg ich sita i wielko$¢?
Gdzie sprzedaja? Jakie sg ich relacje z opinig publiczng? Jak sprzedajg swoje towary?

Jaka jest podstawa konkurencji? Czy to cena, lepsze warunki, lepsza jakos¢, czy potaczenie tych
i innych? Nasuwaijg sie inne dane dotyczace konkurencji, takie jak klasa zatrudnione;j sity roboczej,
jej dostepnosc i stopien umiejetnosci, metody licytacji oferowane przez konkurentow, wielkosc¢ re-
klamy, uzyskane z niej wyniki itp.

Klienci. Klienci firmy mogg by¢ dwojakiego rodzaju — posrednicy lub konsumenci. Informacje z kto-
rejkolwiek z tych klas sg zwykle tatwo dostepne.

Badanie powinno dostarczy¢ wielu cennych informacji o motywach zakupowych klientéw, dlaczego
kupowali w firmie w przesztosci, czy to z powodu tradycji, osobistych odczué, szybszych dostaw,
blizszej lokalizacji, lepszej ceny, lepszych termindw, jakosci, reklamy, ustugi itp. Warto$¢ tych infor-
macji bedzie sie rézni¢ w zaleznosci od prestizu i wielkosci klienta.

Rynek. Wiele rutynowych prac i wieksza czes¢ prac terenowych bedzie musiata by¢ wykonana
w zwigzku z badaniem klientéw i konsumentow. Te czes¢ prac ankietowych nalezy rozpoczaé jak
najszybciej, poniewaz zebranie niezbednych informacji moze zajg¢ duzo czasu.

Badanie rynku pociaga za sobg zbadanie, jakie osoby bedg kupowac produkt, gdzie sie znajdujg,
jaka jest ich liczebnos¢, co sktania je do zakupu, a co powstrzymuje je przed zakupem. Polega na
analizie rzeczywistego rynku produktu w poréwnaniu z rynkiem potencjalnym. Uwzglednia ograni-
czenia sprzedazy wynikajace z cech przecietnego konsumenta, a takze specyfiki wynikajacej z po-
tozenia geograficznego. Badane sg sita nabywcza spotecznosci, a takze przedziat cenowy, w jakim
firma moze liczy¢ na sprzedaz swoich produktow.

Analiza rynku jest ostatecznym celem niemal kazdego badania rynku. Cata reszta jest podporzad-
kowana kwestii dopasowania potrzeb i pragnien rynku do zaplecza produkcyjnego i polityki firmy.

Analiza, interpretacja i prezentacja danych. Sposobdéw pozyskiwania opinii i faktéw do raportu
rynkowego jest tyle, ile jest firm, i sg prawie tak rézne, jak jedna firma rézni sie od innej. Nie mozna
ich catkowicie sprowadzic¢ do jakiejkolwiek ostatecznej, standardowej praktyki, dopoki sama natura
ludzka nie zostanie znormalizowana. We wszystkich tych sprawach konieczne jest jednak uzyskanie
prawdziwych informacji i faktow. Nie ma znaczenia, w jaki sposdb sie je pozyskuje, jak je zdobyc.
Dobrg praktyka jest, gdy tylko jest to mozliwe, sporzadzanie zarysu raportu wstepnego, podobnie
jak raportu koricowego.

Sprawozdania powinny by¢ ilustrowane. Graficzne metody prezentacji umozliwiajg biznesmenowi
obejrzenie catej panoramy. Inzynier przemystowy podnidst juz grafike na wyzszy poziom dzieki swo-
im harmonogramom, planszom i kosztorysom. Inzynier rynku podaza jego Sladami i tworzy wykresy
rynkow.

Sformutowanie wnioskéw jest niezwykle waznym zadaniem, poniewaz stanowig one sedno catego
sledztwa. Raport, ktéry zostat sumiennie przygotowany i oparty na dowodach z dostatecznie szero-
kiego zakresu zrédet, z pewnoscig pociaggnie za soba wtasne wnioski.

Prezentacja raportu. Raport bedzie miat niewielkg wartos¢ dla firmy, jesli nie zostanie ujawniony.
Moze nie by¢é mozliwe natychmiastowe podjecie dziatarh na podstawie raportu, ale kierownictwo,
dla ktérego jest on sporzadzany, musi zda¢ sobie sprawe, ze wnioski z badania rynku powinny by¢
uwzglednione w procesach decyzyjnych. Raport rynkowy powinien by¢ okresowo przedstawiany
w celu weryfikacji. Jak kazda praca rozwojowa analiza rynkow, aby przynosi¢ jak najwieksze przy-
chody, powinna by¢ procesem ciggtym.

Po zapoznaniu sie z punktami objetymi badaniem rynku konieczne staje sie przestudiowanie tech-
niki gromadzenia, zestawiania, analizowania i prezentowania danych oraz organizowania pracy.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (White, 1921).
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z uwzglednieniem najwazniejszych etapdéw badan oraz wybrane modele. W war-
stwie empirycznej zaprezentowano zastosowania metod pomiaru oraz analizy pre-
ferencji konsumentéw, a takze sytuacji konkurencji. Wazne miejsce zajmujg tam
réwniez prezentacja i wizualizacja danych i informacji.

Badania rynku sg niezbednym elementem planu marketingowego kazdej firmy.
Narzucajg strategie, informuja o alokacji zasobdw i pomagajg menedzerom marek
produktéw zrozumiec i potgczyc sie z konsumentami w sposob, ktory w przesztosci
wydawatby sie niemozliwy. Zdumiewajace jest myslenie, ze ta krytyczna podstawa
jakiejkolwiek rozsgdnej strategii marketingowej nie istniata do niedawna nawet
formalnie. Podobnie jak w przypadku kazdej dyscypliny zrozumienie pochodzenia,
wzorcow i naturalnego postepu myslenia w badaniach rynkowych jest podstawo-
wym warunkiem zrozumienia sytuacji w otoczeniu marketingowym.

6. Historia rozwoju analizy rynku i badan marketingowych

Ewolucje osiggnieé¢ w obszarze analizy rynku, badan rynkowych i marketingowych
wraz z istotnymi tytutami publikacji naukowych przedstawiono w tab. 3.

Tabela 3. 100 lat rozwoju wiedzy w obszarze analizy rynku, badan rynkowych i marketingowych

Lata 20. — narodziny twérczego testowania

Amerykanski psycholog Daniel Starch nie byt pierwszg osobg, ktéra przeprowadzita badania rynku,
ale jako pierwszy je sprofesjonalizowat, opracowujac metodologie badan rynku w reklamie. Opra-
cowat test Starcha, ktéry umozliwiat pomiar skutecznosci reklam w gazetach i czasopismach. Wig-
zato sie to z akwizycjg ,,od drzwi do drzwi” w celu znalezienia czytelnikéw okreslonych magazyndéw
lub gazet. Osoby te bytyby nastepnie pytane, czy pamietaja ktores z reklam z tych publikacji i jakie
wrazenie wywarty na nich.

Skuteczna reklama, pisat Starch, ,musi by¢ ogladana, czytana, wierzy¢ i dziata¢. A test pozwolit
firmom po raz pierwszy dowiedzie¢ sie, czy tak sie stato. Mogli tez poréwnac skutecznos$¢ swoich
reklam z konkurencyjnymi”.

D. Starch, Principles of Advertising (1923)

Lata 30. — rozpoczyna sie sondaz publiczny

Zatozyciel Amerykanskiego Instytutu Opinii Publicznej (pdzniej znanego jako Gallup) George Gallup
byt pionierem naukowych technik ankietowania i jest legendg w historii badan rynkowych. Pod-
czas nauczania dziennikarstwa na uniwersytecie Gallup odkryt, ze mate probki spoteczenstwa
mogg przewidzie¢ ogdlne nastawienie. W 1932 r., gdy zblizaty sie wybory prezydenckie, postano-
wit sprawdzi¢, czy moégtby wykorzystac¢ swoja metode statystyczng do oceny stanu polityki. Wiara
Gallupa w liczby pozwolita mu rozbic¢ elektorat USA na precyzyjny zestaw grup demograficznych,
ktére nastepnie reprezentowat proporcjonalnie w swojej probie liczacej 3000 oséb. W 1936 . po-
mogt zwiekszy¢ zaufanie opinii publicznej do badan ankietowych, kiedy prawidtowo przewidziat, ze
Franklin Roosevelt pokona Alfreda Landona w wyborach prezydenckich w USA. Ta przepowiednia
byta bezposrednio sprzeczna z The Literary Digest, 6wczesnym sondazem. Ankieta Gallupa szybko
stafa sie powszechnie znana, wptywajgc na wszystko, od tytutéw hollywoodzkich filméw po wybor
ksigzek do Klubu Ksigzki Miesigca.

G. Gallup, Public Opinion in a Democracy (1939)
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Lata 40. — powstajg grupy fokusowe

Pierwsze grupy fokusowe powstaty w celu przetestowania reakcji na antyhitlerowskie audycje ra-
diowe w imieniu Biura Informacji Wojennej. Rzagd USA dazyt do przeciwdziatania nazistowskiej pro-
pagandzie, wyjasniajgc wojne Amerykanom, ale chciat tez na nich wptyngé. W tamtych czasach
opinia publiczna nie byta chetna do pdéjscia na wojne. Pomyst ,,zogniskowanego wywiadu” zostat
opracowany przez Paula Lazarsfelda, dyrektora The Bureau of Applied Social Research na Uniwer-
sytecie Columbia, i jego kolege, socjologa Roberta Mertona. Zrekrutowano grupe odbiorcow testo-
wych do stuchania audycji i naciskania przyciskow, ktore wskazywaty ,lubie” lub , nie lubie”. Wyniki
zostaty zarejestrowane na wczesnym komputerze o nazwie Lazarsfeld-Stanton Program Analyzer.
Nastepnie przeprowadzono wywiady z uczestnikami, aby dowiedziec sie, dlaczego naciskali przy-
ciski. Metodologia Lazarsfelda i Mertona pozwolita im , przetestowac wstepng analize i przeczucia
poprzez bezposrednig obserwacje ludzi w akcji”. Ale co wazniejsze, zapewnita im wglad w dane
jakosciowe. Podczas swoich badan para odkryta, ze audycje radiowe nie miaty zamierzonego wpty-
wu na Amerykandw, a wrecz przeciwnie. To sprawiato, ze byli mniej entuzjastycznie nastawieni do
pojscia na wojne. Od samego nacisniecia guzika nie zrozumieliby, dlaczego, ale kiedy przestuchali
uczestnikéw, stwierdzili, ze ludzie byli przerazeni tym, jak krwiozerczo przedstawiano nazistéw.

P. Lazarsfeld i R. K. Merton, Mass Communication, Popular Taste, and Organized Social Action (1948)

Lata 50. — wynaleziono badania motywacyjne

Urodzony w Austrii psycholog Ernest Dichter jest znany jako ojciec badan motywacyjnych. Spe-
dzit cate zycie, studiujac ludzkie motywacje, i byt pionierem zastosowania freudowskich koncepcji
psychoanalitycznych w marketingu. Jako pierwszy przedstawit idee, ze kazdy produkt ma , dusze”
i jest kupowany nie tylko ze wzgledu na swdj cel, ale takze ze wzgledu na wartosci, ktdre ucielesnia.
Dobytek, powiedziat, stuzy jako ,rodzaj lustra, w ktorym odbija sie nasz wtasny obraz”. Gdy po-
wojenny konsumpcjonizm kwitt, badania Dichtera dotyczace zachowan konsumenckich zmienity
sposob, w jaki marki, takie jak Chrysler, Procter & Gamble, Exxon, General Mills i DuPont, rekla-
mowaty produkty. Poprzez dogtebne wywiady z konsumentami Dichter stwierdzit, ze marki moga
odblokowaé ukryte pragnienia w umystach konsumentéw i zyska¢ zdolnos¢ ,,mobilizowania i ma-
nipulowania ludzkimi potrzebami”. Chociaz Dichter miat freudowska obsesje na punkcie seksu, co
zrazito niektérych klientow, jego pomysty nadal wptywaja na reklame i niewatpliwie uksztattowaty
historie badan rynkowych*.

What Are the Real Reasons People Buy (1955); Thinking Ahead (1957); The Strategy of Desire
(1960); The Handbook of Consumer Motivations (1964)

Lata 60. — rewolucja w predykcyjnych technikach statystycznych

Analiza potaczona umozliwia menedzerom marketingu podejmowanie trafnych decyzji dotyczacych
sprzedazy produktéw i ustug. Ta potezna predykcyjnatechnika statystyczna zostata opracowana przez
profesora marketingu Paula Greena. Po zdobyciu tytutu licencjata z matematyki Green rozpoczat
kariere w marketingu, pracujgc w takich firmach, jak Sun Qil, Lukens Steel i DuPont. W 1962 r. Green
opuscit DuPont, aby pracowac¢ w Dziale Marketingu w Wharton Business School (cze$¢ Uniwersytetu
Pensylwanii) i to tutaj wpadt na pomyst analizy conjoint. Zainspirowat sie artykutem badawczymz cza-
sopisma matematyczno-psychologicznego, ktéry dostarczyt nowego systemu do pomiaru danych
o kolejnosci rang, i postanowit sprobowac zastosowacé go w marketingu. Green zdat sobie sprawe,
ze moze przewidzie¢, co ludzie zrobig w przysztosci, na podstawie odpowiedzi na pytania dotyczgce
upodoban i niecheci. Jego technika modelowania statystycznego stata sie podstawg badan rynko-
wych i przyniosta mu nagrode Lifetime Achievement Award od American Marketing Association.

277



278

Czes¢ 3. Badania marketingowe — etapy oraz kierunki rozwoju, metody i ich zastosowania

P.E. Green, On the Design of Choice Experiments Involving Multifactor Alternatives (1974); P.E. Green
i V. R. Rao, Nonmetric Approaches to Multivariate Analysis in Marketing” (1969); P. E. Green i V. Sri-
nivasan, Conjoint Analysis in Consumer Research: Issues and Outlook (1975)

Lata 70. — nowy model segmentacji rynku

W 1974 r. Jerry Yoram Wind i Richard Cardozo opublikowali swoéj przetomowy artykut Segmentacja
rynku przemystowego. Szczegdétowo opisali nowy model kategoryzacji klientéw, aby kierowaé po-
dejmowaniem strategicznych i taktycznych decyzji. Ich dwustopniowy model segmentacji rynku,
oparty na makrosegmentacji i mikrosegmentacji, jest jedng z najczestszych metod stosowanych na
rynkach przemystowych. Para zdefiniowata segmenty konsumentéw jako ,,grupe obecnych i poten-
cjalnych klientéw o pewnych wspdlnych cechach, ktére sg istotne w wyjasnianiu (i przewidywaniu)
ich reakcji na bodzce marketingowe dostawcy”. Innymi stowy, segmenty konsumenckie powinny or-
ganizowac obecnych i poprzednich klientéw w grupy, identyfikujgc najbardziej prawdopodobnych
kandydatow na przysztych konsumentéw. Argumentowali, ze wartos¢ predykcyjna segmentéw kon-
sumenckich powinna miec¢ gteboki wptyw na sposob, w jaki sg sprzedawane produkty. Docieranie
do réznych grup konsumentéw za pomoca réznych komunikatow stato sie integralng czescig nowo-
czesnego marketingu.

Y. Wind i R. Cardozo, Industrial Market Segmentation (1974)

Lata 80. — publikowane s3 teorie taczace postawy i zachowania

Teoria racjonalnego dziatania (TRA) i teoria planowanego zachowania (TPB) — zapoczatkowane
przez Martina Fishbeina i Icka Ajzena — stworzyty ramy koncepcyjne do przewidywania, wyjasniania
i zmieniania ludzkich zachowan spotecznych. Teoria racjonalnego dziatania stuzy do przewidywania
zachowania jednostek w oparciu o ich wczesniejsze postawy i intencje behawioralne. Tymczasem
teoria planowanego zachowania jeszcze bardziej rozszerza teorie, aby rozwazy¢ role postrzeganej
kontroli behawioralnej (przekonanie osoby, ze zachowanie jest pod jej kontrolg). Zgodnie z tymi
teoriami istnieje silny zwigzek miedzy postawami, intencjami i zachowaniem, a po zmianach postaw
i intencji nastepujg zmiany w zachowaniu — kluczowe odkrycie dla marketeréw. Aby da¢ markom
mozliwos¢ mierzenia postaw konsumenckich i uzyskania wglagdu w czynniki kierujgce zachowania-
mi konsumenckimi, Fishbein opracowat wieloatrybutowy model postaw. Model wykorzystuje trzy
elementy postawy — najistotniejsze przekonania, powigzania obiekt-atrybut oraz ocene — w celu
okreslenia mierzalnego wyniku reprezentujacego nastawienie konsumenta.

M. Fishbein i I. Ajzen, Predicting and Understanding Consumer Behavior: Attitude-behavior Corre-
spondence (1980)

Lata 90. — analityka internetowa staje sie czescig miksu marketingowego

Zadna historia badar rynkowych nie bytaby kompletna bez uwzglednienia wptywu, jaki na bran-
ze miato pojawienie sie sieci WWW. Pierwsza strona internetowa zostata uruchomiona w 1991 r.
i wkrdtce stato sie mozliwe Sledzenie zachowan konsumentéw w Internecie. Analog, wprowadzony
na rynek w 1995 r., byt uwazany za pierwsze oprogramowanie do analizy logéw internetowych,
ktére pokazywato wtascicielom witryn wzorce uzytkowania na ich serwerze sieciowym. Oprogra-
mowanie zliczato odwiedzajacych witryne i odstony, a nawet mogto pokazywaé, skad na $wiecie
pochodzity trafienia na witryne. Wczesniej dostep do tego typu danych byt ograniczony do infor-
matykow, ale teraz do akcji mogty dotaczy¢ takze zespoty marketingowe. Wprowadzone na rynek
w tym samym roku co Amazon, Craigslist i eBay oprogramowanie Stephena Turnera utorowato
droge bardziej zaawansowanym systemom analityki internetowej, takim jak Google Analytics, ktére
zadebiutowato w 2005 .

S. R. E. Turner, A Join the Shorter Queue Model in Heavy Traffic (1996); Analog — Analyse the Logfiles
from Your Apache/iX WWW Server — Freeware by © Stephen Turner
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Lata 2000. — wynaleziono Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) to miara powszechnie stosowana do ilosciowego okreslenia stopnia za-
dowolenia klientéw danej marki produktu. Pozwala takze wtascicielom marek poréwnywac swoje
wyniki z konkurencja. Metoda zostata wymyslona przez Freda Reichhelda, partnera w firmie konsul-
tingowej Bain & Company. Reichheld podzielit sie swoim systemem ze Swiatem w 2003 r. w swoim
artykule w Harvard Business Review ,,The One Number You Need To Grow”.

Aby zmierzy¢ NPS, zadaje sie ludziom tylko jedno pytanie — jak prawdopodobne jest, ze polecisz te
firme? Odpowiadajg w skali 1-10. W zaleznosci od tego, jaki numer wybierze, osoba zostaje wyzna-
czona jako ,, promotor” firmy, ,,pasywna” lub , przeciwnik”.

Chociaz sam wynik Net Promoter Score ma swoich krytykow, nadal jest jednym z najczesciej stoso-
wanych miernikéw doswiadczen klientéw, na ktérym opierajg sie zaréwno duze, jak i mate firmy.

F. F. Reichheld, The One Number You Need to Grow (2003)

Lata 2010. - insight konsumencki na zadanie staje sie rzeczywistoscia

Ostatnia dekada przyniosta prawdopodobnie najbardziej ekscytujacy rozwéj w historii badan ryn-
kowych — pojawienie sie ,insightéw” na zgdanie. Dzieki wzrostowi liczby smartfonéw dostep do
konsumentdéw ulegt transformacji. Aplikacja Attest powstata, aby wykorzysta¢ potencjat na 80 ryn-
kach dla marek potrzebujgcych danych konsumenckich. Oferowany jest dostep do 125 min klien-
tow w 58 krajach; daje mozliwos$¢ dotarcia do poszukiwanych nisz wsréd zréznicowanej grupy
odbiorcow. Zatozona przez Jeremy’ego Kinga w 2015 r. Attest szybko stata sie liderem w swojej dzie-
dzinie, przyciagajgc duze marki, takie jak Unilever, Deliveroo, Uber i Samsung. Przed pojawieniem
sie informacji na zadanie kazda marka, ktdra chciata przeprowadzi¢ badanie konsumenckie na duza
skale, musiataby wspétpracowac z agencja badania rynku. Uzyskanie wynikéw czesto pochtaniato
duzo czasu i pieniedzy. Obecnie marketerzy moga uzyska¢ odpowiedzi na nurtujace ich pytania
w ciggu kilku godzin, a nie tygodni czy miesiecy, co oznacza, ze wazne decyzje zawsze mozna oprzec
na wiarygodnych informacjach.

Attest, Advanced Consumer Insights Made Easy (b.d.)

Lata 2020. — badania rynku stajg sie szybsze i fatwiejsze

Sto lat temu badania rynku konsumenckiego byty ogromnym przedsiewzieciem. Dzieki ciezkiej
pracy pionieréw badan rynku, takich jak omdéwieni powyzej, nowoczesne rozwigzania, takie jak
Attest, sa w stanie potgczy¢ wszystkie doswiadczenia ostatnich 10 dekad. Intensywnie rozwijane sg
narzedzia Marketing Automation. Badania rynku nie muszg juz by¢ dtugim i kosztownym procesem
prowadzonym przez naukowcéw. Te nowe narzedzia oznaczajg, ze kazda osoba, niezaleznie od mar-
ki produktu czy branzy, moze zadawac¢ pytania swoim klientom docelowym i uzyskiwa¢ przydatne
informacje w ciggu kilku kliknie¢. Majgc tak duzo wiedzy, niektérzy moga powiedzie¢, ze nigdy nie
byto tak ekscytujgcego czasu dla marketingu.

G. Btazewicz, Marketing Automation. W kierunku sztucznej inteligencji i hiperpersonalizacji (2021)

* Rynkowe badania nad ukrytymi czynnikami motywacyjnymi w procesie podejmowania de-
cyzji o zakupie zapoczatkowat Lazarsfeld, ktéry wprowadzit Dichtera w te problematyke jeszcze jako
wyktadowca Instytutu Psychologii Ekonomicznej Uniwersytetu Wiedenskiego.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wspodtczesnie tematyke publikacji monograficznych dotyczacych badan marke-
tingowych i analizy rynku mozna podzieli¢ na trzy sekcje.
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1. Podstawowe pojecia i projektowanie: ksigzki wyjasniajgce podstawowe poje-
cia i podstawy badan marketingowych (np. projekty badan, metody doboru
préby, projektowanie instrumentu pomiarowego, proces zbierania i przetwa-
rzania danych, analizy oraz prezentacji raportow).

2. Definiowanie pomiaréw: podreczniki z zestawieniem skal do pomiaréw odpo-
wiednich konstruktow, programow i narzedzi marketingowych.

3. Analiza statystyczna i oprogramowanie: ksigzki z objasnieniami procedur i me-
tod statystycznych, raportowaniem wynikdw i samouczkami, jak przeprowa-
dza¢ przetwarzanie danych, wizualizacje i testowanie w réznych programach
statystycznych.

7. Podsumowanie

Zrozumienie kontekstu wspotczesnych badan jest ztozone. Obecnie, majgc do dys-
pozycji aplikacje statystyczne, marketing automation, dziesiatki narzedzi i meto-
dologii, instytucje naukowe i agencje badania rynku czerpig z duzego ekosystemu
metodologii i narzedzi, aby zapewni¢ o wiele bardziej wszechstronny obraz rynku,
konkurencji i konsumenta. Zintegrowane podejscia jakosciowe i ilosciowe umoz-
liwiajg marketerom zrozumienie rynku i segmentéw rynku na poziomie zaréwno
indywidualnym, jak i grupowym. Mozna teraz uzywac semiotyki, social listeningu
i komunikacji, aby zrozumieé, w jaki sposéb klienci wchodzg w interakcje z media-
mi i komunikatami marki.

Internet wywart najwiekszy wptyw w tej epoce, umozliwiajgc ankietyzacje na
znacznie wiekszg skale — z fatwoscig mozna bada¢ wiadomosci, komunikacje i kul-
ture oraz tworzy¢ hipersegmentacje w najdrobniejszych skalach. By¢ moze najwaz-
niejszg ewolucja dzisiejszej mysli jest uznanie, ze rynek, konkurencja i konsumenci
nie istniejg w prdézni. Réwnie wazne jest zrozumienie kontekstu otoczenia marke-
tingowego i sytuacji konsumentdw oraz badanie ich wybordw, postaw i zachowan.
Pojawity sie techniki, takie jak cultural insights, aby pomdc naukowcom w konstru-
owaniu kompleksowej analizy ekosystemu, w ktérym zyje konsument.
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