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Wstęp

Badania marketingowe stają dzisiaj przed nowymi wyzwaniami wynikającymi 
z rozwoju gospodarki opartej na wiedzy – gospodarki wymagającej coraz większej 
i bardziej specjalistycznej wiedzy o zjawiskach i procesach zachodzących na rynku. 
Jej zdobywanie jest efektem badań marketingowych, które muszą precyzyjnie odpo-
wiadać na oczekiwania podmiotów działających na różnych rynkach, także między-
narodowych. W publikacji wskazano na wyraźne etapy w rozwoju badań marketin-
gowych wyrażające najważniejsze tendencje w stosowanej metodologii i technikach 
badania.

Kierunki rozwoju współczesnych badań marketingowych to przede wszystkim:
profesjonalizacja i rozwój markowych produktów badawczych,––
internacjonalizacja badań marketingowych,––
wzrost znaczenia badań jakościowych, między innymi metod etnograficznych ––
i innych związanych z podejściem antropologicznym,
rozwój produktów badawczych integrujących metody ilościowe i jakościowe,––
rozwój form pomiaru bazujących na zastosowaniu technologii informacyjnej, ––
a zwłaszcza serwisów Web 2.0 oraz technologii Business Intelligence,
rozwój zaawansowanych metod analizy danych z wykorzystaniem –– data mining,
wpływ uwarunkowań kulturowych na metodologię badań.––
Wśród wymienionych kierunków badań podkreślono wagę potencjału tkwiące-

go w heurystyce pozwalającego decydentom na twórcze rozwiązywanie problemów 
rynkowych. Przedstawiono zespół metod heurystycznych szczególnie użytecznych 
w badaniach marketingowych i w zarządzaniu przedsiębiorstwem. Jak podkreślają 
autorzy publikujący swoje artykuły w niniejszej pracy, heurystyki mają przewagę 
w odniesieniu do problemów, których nie można jednoznacznie i kompleksowo 
określić lub które są zbyt złożone, aby zastosować algorytm.

Oprócz metod i kierunków badań przedmiotem prezentowanej publikacji jest 
również problematyka rozwoju rynku badań marketingowych w Polsce w ostatnich 
latach z uwzględnieniem podejścia prognostycznego. Przedstawione metody wraz 
z przykładami ich stosowania stanowią bardzo cenne źródło inspiracji w dalszym 
poszukiwaniu nowych ujęć i kierunków badań marketingowych.

Autorzy – pracownicy katedr marketingowych z najważniejszych ośrodków 
akademickich w Polsce, a także przedstawiciele agencji badawczych, wyrażają na-
dzieję, że przedstawiona publikacja będzie użyteczna zarówno dla menedżerów, jak 
i dla badaczy rynkowych.

Krystyna Mazurek-Łopacińska
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