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TRZY GENERACJE BADAN MARKETINGOWYCH

Streszczenie: Referat jest po§wigcony syntetycznej prezentacji genezy i rozwoju badan mar-
ketingowych. Autorka wyodrebnia w nim trzy etapy — generacje badan marketingowych:
generacj¢ pierwsza — klasyczna, trwajaca od poczatku XX wieku do lat pigédziesiatych
wilacznie, druga — technologiczna, trwajaca przez kolejne ponad ¢wierc¢wiecze, trzecig — mul-
tidyscyplinarna, zapoczatkowana w latach dziewigcédziesiatych i trwajaca do dzis. W Polsce
ten proces rozwoju badan zostat istotnie przyspieszony i skrocony. Trwat przez dwadziescia
lat transformacji.

Slowa kluczowe: rozwdj badan, rynek badawczy, generacje badan, multidyscyplinarno$é,
technologia.

1. Wstep

Badania marketingowe sa realizowane w $wiecie od ponad stu lat. W Polsce ich hi-
storia jest zdecydowanie krotsza — okoto dwudziestoletnia. Mimo to dotychczasowy
rozwoj badan marketingowych w skali zarowno $wiatowej, jak i naszej, krajowej
pozwala wyodrebni¢ trzy te same generacje badan: pierwsza — klasyczna, druga —
technologiczna, i trzecia — multidyscyplinarna. Pierwsza — klasyczna, cechowato
stosowanie prostych klasycznych metod, narzedzi i technik badania. Druga charak-
teryzowala si¢ intensyfikacja wykorzystywania w badaniach najnowszych techno-
logii. Z tego wzgledu zostata okre§lona mianem technologicznej. Jej efektem byta
duza modyfikacja badan, zwlaszcza w aspekcie narzedzi i technik badawczych. Zas
trzecia generacja badan marketingowych odzwierciedla wtaczanie wielu kolejnych
dyscyplin nauki, w tym mig¢dzy innymi: biologicznych, medycznych lub ich efek-
tow, do prowadzenia badan marketingowych. Niniejszy referat stanowi syntetyczna
formg pokazania rozwoju badan marketingowych z wyodrgbnieniem wymienionych
trzech generacji.

2. Geneza badan marketingowych

Dziatania zwiazane z poznawaniem rynkéw, ograniczaniem niepewnos$ci w zakre-
sie postgpowania na nich i pozyskiwaniem w tym celu informacji byly prowadzone
od dawna, juz w $redniowieczu. Migdzy innymi o gietdzie w Antwerpii napisano:
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,Kto pierwszy uzyskat nowiny, ten mogt zawrze¢ korzystna transakcjg, ubiec kon-
kurentow”'. Znajomos¢ rynkow i stosunkow na nich panujacych byta wige i nadal
jest wysoko ceniona. Rozwoj gospodarki wolnorynkowej cechuje nieustanne zapo-
trzebowanie na informacje rynkowe, ktorych profesjonalne pozyskiwanie okre§lamy
mianem badan marketingowych?.

Pierwsze badania marketingowe przeprowadzono pod koniec XIX wieku w Sta-
nach Zjednoczonych na rynku produktéw rolnych. Na przetomie XIX i XX wieku
firma E. Idu Pond de Nemours & Co. (obecnie Du Pont) zorganizowata sobie staty
doptyw informacji o interesujacych ja produktach’. Natomiast pierwszy komercyj-
ny dziatl poswigcony badaniom marketingowym zostal zalozony przez C.C. Parlina
w 1911 roku w amerykanskiej firmie wydawniczej The Curtis Publishing Company;
jeszcze w tym samym roku opublikowat on opracowanie na temat systemu dystrybu-
cji w branzy tekstylnej. Do roku 1938 firma gromadzita praktyczne dos§wiadczenia
badawcze, ktére sa uznawane za jedne z najwazniejszych w procesie rozwoju badan
marketingowych*,

3. Rozwoj badan marketingowych

Ushugowa dziatalno$¢ badawcza, zapoczatkowana w 1911 roku przez Biuro Badan
Gospodarczych przy Harward Business School, rozpowszechniano szybko w roz-
nych zakresach i aspektach. Gromadzono i przetwarzano wiele informacji, zwtasz-
cza dotyczacych produkcji przemystowej. Taki ekspansywny sposob pozyskiwania
informacji, wykorzystujacy gtéwnie ilosciowe metody badawcze i kwestionariusz
ankiety jako podstawowe narzedzie badawcze, byt stosowany do lat czterdziestych
ubieglego wieku. Byl to okres tworzenia takze teoretycznych podstaw badan mar-
ketingowych. Powstajace koncepcje badawcze stanowity trzon klasycznych badan
marketingowych stosowanych nastgpnie w praktyce do lat szes¢dziesiatych, w kto-
rych szybko rosto i poprawialo si¢ zaopatrzenie rynku. Towarzyszyto mu — oprocz
wzrostu — roéwniez rdéznicowanie si¢ zapotrzebowania amerykanskich i zachodnio-
europejskich konsumentéw na dobra i ustugi dyktowane powojennymi zmianami
ich sytuacji spoleczno-ekonomicznej. Niezbedne stawato si¢ wigc coraz bardziej
poglebione rozpoznanie rynku, juz nie tylko ilo§ciowej, ale i strukturalno-jako-
Sciowej jego oferty. Rozszerzat si¢ tez wyraznie, poza FMCG, zakres problematyki
badawczej. Ponadto ten okres ekspansywnego rozwoju badan uswiadomit licznym
rozproszonym krajowym badaczom rynku potrzebg stworzenia jednej wspolnej mig-
dzynarodowej organizacji badaczy rynku i opinii spotecznej. Organizacja taka po-

' B. Geremek, K. Piesowicz, Ludzie — towary — pieniqdze, WP, Warszawa 1968, s. 131.

2 Szerzej o tym pisz¢ w: Badania marketingowe u progu XXI wieku, referat na konferencjg nt.
Marketing u progu XXI wieku, AE, Krakow 2001.

3 L.C. Lockley, History and Development of Marketing Research, [w:] Handbook of Marketing
Research, red. R. Ferber, McGraw-Hill Book Co., New York 1974.

4 Tamze, s. 1-8.
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wstata w 1948 roku w Europie. Byt to ESOMAR (European Society for Opinion and
Marketing Research). Dziatanie tej organizacji stanowito istotne metodyczne i orga-
nizacyjne wsparcie badan rynku, ktory powoli nabieral juz cech ponadnarodowych.
Jednakze realizacja badan nadal pozostawata czasochtonna i pracochtonna, z meto-
dologia na poziomie umiarkowanie rozbudowanym, a podstawowymi narzedziami
byly: ankieta, obserwacje, wywiady. Odnotowano pierwsze proby i zastosowania
w praktyce eksperymentu. Ze wzgledu na wykorzystywanie w calym tym okresie
podstawowych, relatywnie prostych, mato modyfikowanych badan marketingowych
(organizacyjnie, metodycznie, technologicznie), bazujacych na klasycznych podsta-
wach z pierwszej polowy XX wieku, okreslam go mianem pierwszej, klasycznej
generacji badan marketingowych.

W latach szesédziesiatych nastgpita intensyfikacja rozwoju badan marketingo-
wych mozliwa dzigki wdrazaniu do badan nowych technologii — high-tech. Okres
ten, zwlaszcza jego druga potowa, stanowit czas budowy solidnych fundamentow
dla informatyzacji, komputeryzacji i takze wdrozen do badan marketingowych
tzw. migkkich technologii. To istotnie sprzyjalo upowszechnieniu badan marketin-
gowych. Rozwojowi badan w praktyce towarzyszyt duzy postgp w rozwoju teorii
i dziatalno$ci edukacyjnej w tym zakresie®.

W latach siedemdziesiatych na dalszy rozw¢j badan marketingowych istotny
wplyw wywarla zmiana w postrzeganiu konsumenta na rynku — z biernego nabywcy
w kierunku aktywnego, wymagajacego i nawet dyktujacego. Sprawit to postepujacy
rozwoj gospodarczy 1 wynikajacy zen coraz bardziej nasycony rynek. Odczuwany
niedosyt wiedzy na temat konsumentow, ich zachowan na rynku niwelowal rozwoj
nauki w tym zakresie, ktory szybko i skutecznie wypetiat istniejaca lukg. Byt to
okres rozwoju teorii konsumenta i praktycznych aplikacji wiedzy z tego obszaru,
ktorym nieustannie towarzyszyto wdrazanie nowych technologii badawczych. Ten
okres badan marketingowych trwajacy do poczatku lat dziewigcédziesiatych stanowi
druga generacje badan marketingowych — technologiczng generacje¢ badan.

Nastapil wowczas ogromny postgp w unowocze$nieniu metod badawczych dzig-
ki stosowaniu wspomnianych, wysokich technologii i rownoczesnemu rozwojowi
globalizacji rynkéw i1 adekwatnemu don rozwojowi badan marketingowych.

5 W latach sze$¢dziesiatych American Marketing Association zaczeto wydawac jedno z pierwszych
czasopism teoretycznych poswigconych badaniom marketingowym — kwartalnik “Journal of Market-
ing Research” (JMR), a Advertising Research Foundation rozpoczeto publikowanie dwumiesigcznika
“Journal of Advertising Research” (JAR). W Europie pierwszym czasopismem z zakresu badan mar-
ketingowych byl kwartalnik ”Journal of the Market Research Society” (JMRS) wydawany od roku
1958 przez Market Research Society w Londynie. Od roku 1973 Europejskie Stowarzyszenie Badan
Marketingowych i Opinii Publicznej (ESOMAR) wydaje kwartalnik ”European Research” (obecnie
”Marketing and Research Today” — MRT). Do innych znanych czasopism zwiazanych z badaniami
marketingowymi nalezy zaliczy¢ ”Journal of Consumer Research” (JCR), ”Journal of Business Rese-
arch” (JBR) oraz wydawany od roku 1989 przez American Marketing Association kwartalnik ”Marke-
ting Research” (MR). Obecnie ukazuje si¢ duzo wigcej czasopism o tej tematyce.
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Zastosowanie nowych technologii do badan marketingowych w praktyce ozna-
czato komputeryzacj¢ i informatyzacj¢ badan marketingowych zwiazana z szybkim
przenikaniem osiagni¢¢ naukowych do rynku badawczego. Komputeryzacja firm
badawczych nazwana zostala wyscigiem informatycznych zbrojen i szybko przeno-
sita si¢ z biur i central organizacji badawczych w teren. Wiodace formy jej realizacji
stanowity:

*  komputerowe sondaze CAPIBUS (Computer Assisted Personal Interviewing —
wywiady osobiste wspomagane komputerami); badanie to rozpoczeto powolny
koniec epoki papieru w firmach badawczych;

* pele duze projekty badawcze realizowane z zastosowaniem notebookdw,
w szczegolnosci BRAND Price Trade Off, Business to Business;

» sondaze CATI — Computer Assisted Telephone Interviewing;

* dane on-line; coraz wigksza liczba krajow odchodzita od dostarczania danych
przetworzonych; opracowane zbiory byty przesytane za posrednictwem mode-
mu do komputera klienta;

* multimedialne testy reklam; wprowadzenie do uzytku komputeréw multimedial-
nych pozwalalo na objgcie badaniem cato$ci kampanii reklamowej, a nie tylko
jednego z jej komponentow;

* Internet — stanowit wazne zrodto danych zastanych; wiele instytutow badaw-
czych zaktadato juz strony internetowe, korzystalo z bezposrednich potaczen
z waznymi zrédtami danych; W Internecie stusznie upatrywano zrewolucjoni-
zowania badan marketingowych zaréwno pierwotnych, jak i siggania po zrodta
wtornych informacji,

» wideofokusy — dawaty istotne utatwienie i umozliwienie osobistej obserwacji
badan jako$ciowych;

» elektroniczny retail audit i panel gospodarstw domowych zajmowaty miejsce
tradycyjnych dzienniczkow;

» elektroniczny pomiar ogladalnosci telewizji i elektroniczny monitoring mediow
tzw. telemetria.

Wspomniana i zwigzana z komputeryzacja globalizacja badan marketingo-
wych obejmowala takie zjawiska, jak:

* Laczenie si¢ organizacji badawczych z poszczegdlnych krajow w sieci;

*  Wspdlne wdrazanie projektow obejmujacych swoim zasi¢giem nawet kilkadzie-
sigt panstw potaczone z koordynacja projektow miedzynarodowych przez rézne
panstwa.

*  Przesuwanie realizacji prac badawczych z central wielkich migdzynarodowych
sieci badawczych do lokalnych przedstawicielstw badz zlecanie ich niezaleznym
agencjom wspodtpracujacym z centrala.

* Rozw(j niezaleznych centréow koordynacyjnych rowniez na terenach badan Eu-
ropy Srodkowo-Wschodniej i delegowanie tam uprawniefi koordynacyjnych.
Takie rozwigzania otwieraly rowniez nowe perspektywy dla badan w Polsce po-
przez:
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— wlaczanie Polski w migdzynarodowe struktury badan,

— dotaczanie polskich firm badawczych do realizacji programow migdzynaro-

dowych.

Koncerny, takie jak: Coca-Cola, Eastman Kodak, Erickson, Levi Strauss, Philip

Morris, Unilever, wprowadzaly na polski rynek wyprobowane standardy badawcze,

przyczyniajac sig¢ do rozwoju wiedzy z zakresu badan marketingowych i wzrostu za-

interesowania nimi. To ostatnie zjawisko kreowato nowe potrzeby badawcze, takie
jak:

*  Wazrost roli zasobow ludzkich w badaniach marketingowych, w szczegdlnosci
wysokiej klasy, doswiadczonych specjalistow: informatykow, statystykow, ma-
tematykow, ekonometrykow, psychologow. To dato poczatek upowszechnianiu
w Polsce realizacji miedzynarodowych projektow wedtug coraz wyzszych stan-
dardow.

* Specjalizacja firm w badaniach, tak jakosciowych, jak i ilo§ciowych. Spodzie-
wanym tego nastgpstwem bylo szybko rosnace poglebianie si¢ specjalizacji na
rynku badawczym. Male firmy zaczgly sig specjalizowaé w badaniach jakoscio-
wych, a w ich ramach wyodrgbniano specjalizacje branzowe, np. motoryzacyjna,
FMCG. Duze firmy badawcze czg$ciej zajmowatly si¢ badaniami ilosciowymi
badz tez taczyly prowadzenie badan ilosciowych z jakosciowymi. Pojawily si¢
tez specjalizacje: zwiazana z przetwarzaniem i wykorzystywaniem wynikow
badan do §wiadczenia ustug analitycznych i przygotowywania strategii marke-
tingowych, polegajaca na gromadzeniu informacji i tworzeniu baz danych za-
stanych oraz wyrazajaca si¢ w tworzeniu firm konsultingowych w tym zakre-
sie. Stanowito to wazna pomoc, szczeg6lnie dla tych podmiotow rynkowych,
ktore wchodzity na rynki zagraniczne lub wyraznie rozwijaty dotychczasowy
geograficzny zakres swojej dziatalnosci gospodarczej. Szybki rozwdj technolo-
gii informatycznych i komunikacyjnych sprzyjat upowszechnianiu wskazanych
zjawisk.

Rozwoj nowych technologii sprzyjat tez powstawaniu nowych rodzajow i ob-
szarow badan, takich jak: sklepy wirtualne, testy rynkowe (kompleksowa ocena no-
wego produktu na wybranym poligonie marketingowym tuz przed wprowadzeniem
go na ogolnokrajowy rynek), badania jednozroédtowe TGI — Target Group Index,
realizowane na zasadzie pozyskiwania trzech rodzajéw informacji z jednego zrodta.
Swoistym odkryciem badawczym konca XX wieku byty nowe grupy konsumentdw,
takie jak: dzieci i mtodziez, VIP-y, ludzie starsi, mieszkancy wsi. Poznawanie ich
potrzeb ozywiato nie tylko branzg badawcza, ale takze branze towarowo-ustugowe,
w tym: turystyczna, informatyczna, farmaceutyczna, komunikacyjna.

Przyblizona druga generacja badan marketingowych trwata krdcej anizeli pierw-
sza, nieco przeszto ¢wieré¢ wieku. Szybki postep spoteczny, zwlaszcza w strukturach
spotecznych, a takze w nauce i gospodarce, sprawil, ze nie tylko gospodarka, ry-
nek, ale takze badania — jako zrodlo informacji do dalszego efektywnego rozwoju
— potrzebowaly sigga¢ po wiedzg coraz bardziej ztozona, multidyscyplinarng. W od-



26 Anna Olejniczuk-Merta

niesieniu do badan marketingowych wyrazato to zasadno$¢ rozwoju, wzbogacenia
metod, technik i takze problematyki badawczej. Dotychczasowe metody badawcze
drugiej generacji zapewnialy bowiem deklaratywny charakter odpowiedzi uzyski-
wanych od respondentow. To zaczgto by¢ niewystarczajace do podejmowania przez
firmy satysfakcjonujacych decyzji rynkowych. Oczekiwania menedzerow, oferen-
tow dobr i ustug na rynku wyrazaty potrzebg takich badan konsumentéw, ktore do-
starczylyby poglebionych ,,wejrzen w konsumenta”, a nawet pozwolityby poznac to,
czego badani sami sobie nie u§wiadamiaja. W tym upatrywali oni tajemnicy duzego
sukcesu na rynku. Te nowe wyzwania wigzaty si¢ wigc ze sprostaniem zapotrzebo-
waniu na badania autentyczno$ci zachowan konsumentéw w réznych ich sytuacjach
zawodowych i zyciowych.

Poczatki wdrazania badan odpowiadajacych wspomnianym oczekiwaniom od-
notowano w potowie lat dziewigédziesiatych, rozwijajac je i poglebiajac na przeto-
mie XX i XXI wieku. Mialy one istotnie odmienny charakter od dotychczasowych.
Cechowat je duzy stopien zlozonosci, gdyz byly realizowane na wyzszym pozio-
mie zaawansowania technologicznego i organizacyjnego zapoczatkowanego w dru-
giej generacji badan. Teraz, w celu zglgbienia wiedzy na temat zarowno samych
zachowan konsumentdw, jak i mechanizmow tych zachowan, trzeba byto potaczy¢
wykorzystywanie nowych technologii z dwoma nowymi jako$ciowo zrodtami in-
formacji: tj. naturalnym otoczeniem czlowieka — nabywcy i konsumenta roznych
débr i1 uslug, w ktorym to otoczeniu nastgpuje ich zakup lub/i konsumpcja, oraz
z dostgpem do wnetrza czlowieka, $cislej: do jego mozgu i §wiadomosci, pozwala-
jacym na poglebione badania motywow zachowan konsumenckich. Pierwsze zrodto
informacji wiaze si¢ z badaniami etnograficznymi, drugie za§ — z rozszerzeniem
multidyscyplinarnosci badan marketingowych i wlaczeniem don wiedzy z dziedziny
neurologii, neurofizjologii oraz z dalszym poglebieniem wykorzystywania wiedzy
psychologicznej i psychologii spoteczne;.

Badania te, jako zarysowujace ksztalt trzeciej generacji badan marketingowych,
stanowia wazny fragment duzej cato$ci badan marketingowych realizowanych
wspotczesnie. Ze wzgledu na wykorzystywanie w nich wiedzy z wielu dyscyplin
nauki nazywam je generacja badan multidyscyplinarnych. Ich pojawienie sig,
zwlaszcza badan zwanych potocznie neuromarketingiem, z jednej strony zostato
przyjete krytycznie, z drugiej za$ zostalo uznane za rewolucyjny postep w bada-
niach.

Badania etnograficzne, jako pierwsze z wyzej wskazanych zrodet informaciji,
pochodzace z naturalnego otoczenia cztowieka, sa przyjazne badanym jednostkom.
Cechuja je dwa wazne wyrdzniki: naturalne otoczenie oraz tzw. wyjscie do ludzi, czy-
li to, ze badacze przychodza do ludzi, a nie ludzie do badaczy®. Nadaja one badaniu
autentyczno$ci, zapewniaja glebsze, prawdziwe, a nie zyczeniowe wyniki. Badania

¢ Kopalnia insightow, ,,MpK-T” 2006, nr 129, http://www.marketing-news.pl/Theem.php?art=403,
2.06.2006.
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etnograficzne wyrazaja si¢ w obserwacji (zarowno aktywnej, jak i pasywnej, ukry-
tej 1 jawnej) rozmowie, porownaniach. Stosowane w etnografii techniki badawcze
to gléwnie: focus naturalny®, metoda cienia® TMC (Technology Mediated Com-
munication), guerilla video’. Dzigki mnogosci technik projekcyjnych prezentowane
badania zapewniajq elastycznos¢ i kreatywno$é. Z tego migdzy innymi powodu ma
miejsce szybki i szeroki ich rozw6j w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii,
Skandynawii. Wiele firm bez takich badan w ogodle nie podejmuje si¢ tworzenia no-
wych produktow. W Polsce rozkwit badan etnograficznych nastgpuje dopiero teraz.

Drugi istotny wyznacznik badan trzeciej generacji stanowi rozwo6j badan mul-
tidyscyplinarnych. Badania multidyscyplinarne, jako zjawisko rynkowe, nie sa wy-
tworem wytacznie trzeciej generacji badan marketingowych. Byly one stosowane
juz wczesniej, jednakze bez wykorzystywania wiedzy z nauk biologicznych, me-
dycznych i poglebionej psychologii spotecznej. Wiaczenie za$ tej wiedzy do badan
stworzyto nowe mozliwosci dotarcia do wnetrza cztowieka, co wigze si¢ z sigga-
niem nie tyle do jego $wiadomosci, ile do emocji. Badania te sq nazywane neuro-
marketingiem, chociaz faktycznie sa one jedna z technik badan marketingowych.
Dla czgsci badaczy jest to wielce obiecujaca technika, dla drugiej — budzaca duze
watpliwos$ci co do zasadnosci, etyki jej stosowania. To kontrowersyjne badanie opie-
ra si¢ na zatozeniu, ze postgpowanie cztowieka cechuje tak samo racjonalno$é, jak
i irracjonalnos$¢, i wiasnie ta ostatnia jest efektem emocji®. Nauki psychologiczne
podkreslaja, ze rozum wplywa na emocje w bardzo ograniczony sposéb, stabo je
kontroluje’. Wiadomo tez od niedawna, ze bez kontroli cztowieka automatycznie
przebiegaja procesy nie tylko fizjologiczne, ale takze wyzsze procesy psychiczne,
migdzy innymi tworcze. Psychologia dowodzi ponadto, Zze czlowiek wciaz ma bar-
dzo maty wglad w to, co si¢ dzieje w mozgu, a to oznacza jego klopoty z wyra-
zaniem wewngetrznych doznan. Na tym tle pojawia si¢ sugestia, ze dotychczasowe
badania pierwszej i drugiej generacji, stosujace ankiety jako podstawowe narzgdzie
badawcze, w $wietle aktualnego stanu wiedzy okazuja si¢ niedoskonate. Opieraja si¢
bowiem na introspekcji. W zwiazku z tym wskazane mozliwos$ci badania wykorzy-
stujace neuromarketing sa duzym krokiem naprzod w badaniach marketingowych,
zwlaszcza w badaniach zachowan konsumentow, i tylko kwestia czasu jest osiag-
nigcie przez nie szerokiego zakresu i duzej skali akceptowalnosci i aplikacyjnosci.
Gtowne w tym przeszkody stanowia sigganie do mozgu cztowieka oraz wigzace si¢
z tym konsekwencje moralne, etyczne.

Wysoce przydatnym wdrozeniem w badaniach trzeciej generacji jest system in-
formacji geograficznej (GIS). Jest to rozwiazanie taczace informacj¢ geograficzna
i opisowa. GIS potrafi przedstawi¢ wiele warstw informacji, ilustrujac ich zalezno-

" Tamze

8 R. Ohme, Nic nie uda si¢ bez emocji, ,,MpK-T” 2007, nr 180, http://www.marketing-news.pl/
theme.php?art=604, 2.08.2007.

 Tamze.
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sci, wykorzystujac do tego kolory. W ten sposdb zamienia informacje w wiedzg. Jego
przydatno$¢ wiaze si¢ z zastosowaniem w planowaniu marketingowym. GIS zwany
takze (niepoprawnie — zdaniem autorki) geomarketingiem wiaze si¢ z przestrzenna
analiza w biznesie, ktorej rozmiary siggaja 80% informacji biznesowych. Rezultaty
stosowania GIS pokazuja, ze dotychczas dominujace tabele, wykresy, bazy danych
sa juz niewystarczajace, a odpowiednia wizualizacja zapewniona przez GIS wspo-
maga podejmowanie trafniejszych decyzji.

4. Z.akonczenie

Przyblizony obraz genezy i rozwoju badan marketingowych z jednej strony potwier-
dza ich niezbgdnosc¢ i rosnaca role wraz z urynkowieniem i otwarciem gospodarki
krajowej, z drugiej pokazuje mozliwo$¢ przyspieszania rozwoju badan adekwatnie
do rozwoju gospodarki (gospodarek), rynku (rynkow) i zjawiska postepujacej globa-
lizacji, ktora sprzyjajac zmianom i postgpowi w gospodarce i na rynkach wielu kra-
jow, upowszechniajac przeobrazenia spoteczne, kulturowe, technologiczne, moze
sprawia¢ i sprawia, ze wspoOtczesne badania marketingowe cechuje akceleracja.
Ilustracja tego moze by¢ rozwoj badan w Polsce, gdzie na poczatku lat dziewigé-
dziesiatych stawiano praktycznie pierwsze kroki w prowadzeniu badan marketingo-
wych, za§ dwadziescia lat pozniej stwierdzono istnienie badan z trzeciej generacji
(obok dwu pierwszych generacji), najszybsze tempo rozwoju tego rynku w porow-
naniu z tempem rozwoju wszystkich rynkow branzowych oraz osiagnigcie poziomu
rozwoju rynku badawczego doréwnujacego rozwojowi wielu rynkow badawczych
z krajow wyzej od nas rozwinigtych'®. To pozwala na nast¢pujaca puentg: badania
marketingowe zmieniaja si¢ w ostatnich latach szybko i znacznie. Firmy badawcze
si¢ggaja po coraz nowsze narzedzia badawcze, aby wejrze¢ ,,w glab” konsumenta.
Siggaja po nowe sposoby komunikowania si¢ z konsumentami, aby ich pozyskac.
Zaczynaja odchodzi¢ od pojmowania wieku cztowieka jako etapu w jego zyciu i lan-
sowac styl zycia dynamiczny, hedonistyczny, odzwierciedlajacy kult mtodosci. Czy
takie postgpowanie jest wynikiem li tylko kreatywnosci w marketingu i badaniach
marketingowych, czy moze potrzeba czasu''? Wydaje sig, ze jest to raczej potrze-
ba czasu sprawiajaca, ze trzecia generacj¢ badan marketingowych w poréwnaniu
z pierwsza i druga cechuje duzo wigksza ztozono$¢, multidyscyplinarnos¢ i ogrom-
ny profesjonalizm w docieraniu do niezbednych informacji i w ich wykorzystywa-

10" Zgodnie z moimi szacunkami wystgpujace obecnie w Polsce badania z trzech analizowanych
generacji badan marketingowych maja nastgpujace udzialy w wartosci catego rynku badawczego:
pierwsza generacja — 30%, druga — 65%, trzecia — 5%. Szacunki te opartam na analizie wartosci i struk-
tury rynku badan marketingowych w Polsce prezentowanych w Katalogu PTBRiO za 2008 rok.

' R. Szopa-Milde, Pantha rhei, marketerze, ,MpK-T” 2009, nr 273, http://www.marketing-news.
pl/Theem.php?art=938,15.09.2009.
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niu. Jest to zarazem potwierdzenie, ze rozwéj badan marketingowych jest procesem
dostosowujacym si¢ do przebiegu procesow spoleczno-gospodarczych i odpowiada-
jacym na jego potrzeby.
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THREE GENERATIONS OF MARKETING RESEARCH

Summary: This paper presents in general the origin and development of marketing research.
There are three phases highlighted (generations of marketing research): first, classical genera-
tion (from the beginning of the XX century till the end of the fifties), second, technological
generation (which lasted for another quarter century) and third, “multibranch” generation
(which originated in the nineties and which has been till nowadays). This development pro-
cess has been substantially accelerated and shortened in Poland. It has lasted for twenty years
of transformation.
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