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Badania marketingowe — nowe wyzwania 2010
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RYNEK BADAN MARKETINGOWYCH W POLSCE
— STAN OBECNY, PROGNOZA

Streszczenie: W roku 2008 szacunkowa wielko$¢ rynku badan marketingowych i opinii wy-
niosta ponad 600 min zi, zakonczyl si¢ wigc on wzrostem obrotow branzy badawczej na
poziomie 6%. Staly wzrost jest obserwowany od 10 lat. Prognozuje sig state jednocyfrowe
wzrosty. Najbardziej znang w Polsce firma jest GfK Polonia (97%), ale badani najczg$ciej
korzystaja z ustug MillwardBrown (56%). Co trzeci zleceniodawca prognozuje wzrost wy-
datkow na badania, a 44% nie przewiduje zmian budzetow. Pracownicy firm badawczych
zwigkszyli wydajnos¢ o 20%, co jest skutkiem ubocznym kryzysu gospodarczego. W Polsce
wigcej wydaje si¢ na badania face-fo-face niz na wywiady telefoniczne, cho¢ tych drugich
wykonuje si¢ wigcej. Co piata ztotéwka wydawana jest na badania jako$ciowe. Najwigkszym
zleceniodawca badan jest sektor FMCG, ale to wzrost sektora finansowego miat charakter
bardziej dtugofalowego trendu.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, rynek badan, PTBRiO, wydatki na badania, zlece-
niodawcy badan.

1. Wstep

Branza badan marketingowych w Polsce prowadzi od 1995 roku audyty przychodow
pochodzacych z badan oraz opisy ich struktury z podziatem na branze zleceniodaw-
cow 1 metody pomiarow marketingowych. Wszystkie zbierane dane pochodza z de-
klaracji firm badawczych, jednak w czesci finansowej od 1999 roku sa weryfikowane
przez niezalezne firmy prawnicze'. Audyt finansowy zleca Organizacja Firm Badan
Opinii i Rynku (OFBOR), natomiast dane o strukturze przychodow zbiera Polskie
Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (PTBRiO), ktore takze prowadzi badania wi-
zerunku branzy i firm badawczych. W niniejszym opracowaniu przedstawiono sy-
tuacje rynku badan marketingowych w 2008 roku przy wykorzystaniu wszystkich
wymienionych zrodet.

! http://www.ofbor.pl/?i=archiwum&id=109.
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2. Charakterystyka rynku badan marketingowych w 2008 roku

Sytuacja na rynku badan marketingowych w 2008 roku w stosunku do lat poprzed-
nich nie napawa optymizmem, poniewaz po latach dynamicznych wzrostow? nalezy
si¢ spodziewac stagnacji przy jednoczesnym powstawaniu nowych podmiotow nie-
objetych statystyka prowadzona przez organizacje branzowe. Z oficjalnych danych
wynika, ze w roku 2009 w poréwnaniu z rokiem 2008 odnotowano spadek przycho-
dow branzy badawczej na poziomie 0,7%. Pamigta¢ jednak nalezy, ze znaczna czg$¢
podmiotéw na rynku badan pochodzacych m.in. ze srodkéw Unii Europejskiej nie
poddaje si¢ audytom branzowym.

Analizujac zmiany, jakie si¢ dokonaty w tym roku, nalezy zauwazy¢, ze byt
to okres poglebiajacego si¢ kryzysu finansowego o charakterze globalnym. Wobec
odmienianego przez wszystkie przypadki stowa ,,kryzys” i alarmujacych doniesien
mediow co do jego rozmiardw i skutkow wydaje sig, ze sytuacja ta nie mogta omi-
na¢ branzy badawczej. Niemniej jednak nalezy zauwazy¢, ze w roku 2008 catkowi-
ta szacunkowa wielko$¢ rynku badan marketingowych i opinii wyniosta 637 PLN
(obroty firm, ktoére poddaty si¢ audytowi OFBOR za rok 2008, wyczerpuja wedlug
szacunkow 83% calego polskiego rynku badawczego), co oznacza wzrost obrotow
branzy badawczej na poziomie 6% w stosunku do roku poprzedniego. Wartos¢ ryn-
ku badawczego w roku 2009 wyniosta wigc 621 min PLN.

Na rysunku 1 przedstawiono dane dotyczace zmian w wartosci rynku badan mar-
ketingowych i warto$ci PKB celem odpowiedzi na pytanie — czy zmiany w PKB znaj-
duja bezposrednie przetozenie na sytuacje w branzy? Z danych wynika, ze w okresie
1998-2008 od 1998 roku wskaznik wzrostu osiagat dodatni wynik. Niemniej jednak
w latach 1998-2002 zmiany miaty charakter skokowy. W okresie 2003-2008 zmiany
si¢ bardziej ustabilizowaty. Prognozuje si¢, ze przychody rynku badan w Polsce nie
beda wicksze niz dwukrotno$¢ PKB.

Analizujac zmiany w przychodach branzy badawczej ze zmianami w PKB, moz-
na zauwazy¢ punkty styczne — rok 2002 i rok 2008, a w latach 2006-2008 ksztatt
linii jest zblizony w obu wielkosciach’. Mozna zatem powiedzie¢, ze spowolnienie
gospodarcze wywotuje spowolnienie we wzro$cie wynikdéw branzy badawczej, co
szczegblnie mozemy obserwowac w roku 2009.

W tabeli 1 przedstawiono sytuacje finansowa w dziesi¢ciu wiodacych firmach
badawczych. W ranking firm badawczych pod wzgledem wielkosci obrotow pierw-
sza lokat¢ zajmuje MillwardBrown SMG/KRC. Jednocze$nie najwyzszy wskaznik
wzrostu obrotow w stosunku do 2007 roku jest udziatem takich firm, jak: AGB
Nielsen Media Research (17,16%), Grupa Pentor (16,58%), AC Nielsen Polska
(15,34%). Warto zauwazy¢, ze firmy te pochodza z tej samej grupy kapitatowej —

2 http://www.ofbor.pl/?i=archiwumé&id=115.
3 Katalog PTBRiO 2009; A. Nierychlewski, Rynek badar marketingowych w Polsce — stan na rok
2008, s. 6.
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Rys. 1. Dynamika PKB i obrotow rynku badan marketingowych w latach 1998-2008

Zrodto: Katalog PTBRiO 2009.

WPP (skrot od nieuzywanej juz nazwy: Wire and Plastic Products). W$rod analizo-
wanych firm dwie (Grupa IPSOS i Grupa IQS and QUANT) odnotowaty ujemny
wzrost. Prognozuje sig, ze w najblizszych latach tylko mate firmy ze wzgledu na
skale obrotow beda miaty szansg na dwucyfrowe wzrosty.

Tabela 1. Lista rankingowa za 2008 rok wedtug audytu OFBOR

Lp. Firma Sprzedaz w 2008 r. (PLN) | ROZnicaw Sz‘is‘izl)‘“ do 2007
1 |MillwardBrown SMG/KRC 101 596 604,02 3,31
2 | AC Nielsen Polska 71783 115,72 15,34
3 | GfK Polonia 65074 557,68 5,58
4 | Grupa Pentor 45441 319,05 16,58
5 | Grupa IPSOS 44 381 014,60 2,00
6 |TNS OBOP 40 684 773,02 3,55
7 | Grupa IQS and QUANT 23 335 746,63 -1,99
8 |PBS DGA 22267 196,54 7,79
9 | AGB Nielsen Media Research 19 250 637,25 17,16
10 |Synovate 17 813 327,67 0,98

Zrédto: audyt firm badawczych, OFBOR 2009.
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Celem pelniejszej analizy sytuacji na rynku badan marketingowych warto od-
nie$¢ sie do wynikow badania Wizerunek branzy badawczej*. W badaniu tym respon-
dentami byli klienci zlecajacy i korzystajacy z badan w firmach i instytucjach. Bada-
no przede wszystkim znajomos$¢ firm badawczych w nastgpujacym podziale: znam
i korzystatem/korzystatam w ostatnich dwodch latach; znam ale nie korzystatem/nie
korzystatam w ostatnich dwoch latach, znam tylko z nazwy i nie znam. Okazato sig,
ze najbardziej znana w Polsce firma jest GfK Polonia (97% wskazan), ale badani
najczescie] korzystaja z ustug MillwardBrown (56% wskazan). Ponad cztery piate
badanych (81%) korzystato z ustug MillwardBrown i GfK Polonia — por. rys. 2. War-
to podkresli¢, ze bardzo czgsto to sa ci sami zleceniodawcy badan. Wedtug analiz
$rednia korzystania z ustug firm badawczych wynosi prawie 4, co oznacza, ze firmy
nie ograniczaja si¢ tylko do jednego dostawcy czy dwoch dostawcow ustug badaw-
czych. Prognozuje sig, ze trend ten bedzie si¢ umacniat.
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Rys. 2. Znajomos¢ firm badawczych w Polsce

Zrodto: Wizerunek firm badawczych, badanie PTBRiO 2009.

4 Wizerunek firm badawczych, badanie PTBRiO 2009.
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Klientéw firm badawczych zapytano réwniez o ich prognoze przychodow rynku
badan marketingowych i opinii w roku 2010. Dwie piate (44%) szacuje, ze obroty
pozostana bez zmian. Jedna trzecia (31%) to optymisci. Jedynie 16% respondentow
przewiduje zmniejszenie obrotow. Petne dane umieszczono na rys. 3.

9%

44%

Bwzro$nie Opozostanie bez zmian Bzostanie zmniejszony Onie wiem

Rys. 3. Prognozy wielkos$ci przychodow rynku badawczego w roku 2010

Zrodto: Wizerunek firm...
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Rys. 4. Zatrudnienie w branzy badawczej w latach 2005-2008
Zrodto: Katalog PTBRiO 2009.

Z przedstawionych danych mozna wnioskowac, ze kryzys nie wptynatl nega-
tywnie na postrzeganie branzy badan marketingowych i opinii. Wciaz informacje
i dane ptynace od badaczy sa potrzebne do podejmowania decyzji biznesowych.
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Optymistyczne oceny firm badawczych przez klientow tego rynku sa najlepszym
tego przyktadem. Mozna bowiem zatozy¢, Ze nie ogranicza one swego popytu i za-
potrzebowania na ustugi badawcze — por. rys. 4.

3. Zmiany w zatrudnieniu w branzy badawczej

W 2008 roku w branzy badawczej odnotowano zmniejszenie zatrudnienia o ponad
400 osdb, co stanowi okoto 10% ogotu zatrudnionych. Mozna ocenié, ze firmy ba-
dawcze zachowaly si¢ podobnie do wielu innych firm uslugowych, ktoére szuka-
ty oszczgdnosci w redukcji zatrudnienia. Jednoczesnie z analiz wynika, ze wobec
zmniejszenia liczby pracownikow wydajnos$¢ w firmach badawczych wzrosta 0 20%.
Powstaje pytanie, czy wzrost wydajnosci to efekt dotychczasowego niewykorzysta-
nia mocy i czy takie dzialanie mozna uznac za pozytywne, czy moze jest to efekt
nadmiernego obciazenia, ktore moze skutkowac obnizeniem jako$ci wykonywanych
badan.

Mozna postawi¢ tezeg, ze firmy badawcze przy obecnym stanie zatrudnienia nie
sa w stanie przyja¢ wigkszej liczby zlecen bez poszerzenia zasobow kadrowych.
W Polsce sa dosy¢ elastyczne struktury biznesowe (samozatrudnienie, outsourcing)
i dostosowanie si¢ do zwigkszajacego si¢ popytu jest jednak dosy¢ proste. Prognozu-
je sie¢ stabilizacje zatrudnienia w audytowanych firmach badawczych, jednak trzeba
zwrdci¢ uwage na nowo powstajace firmy badawcze, ktore czesciowo beda praco-
wac dla opisywanego rynku badan. Dane dotyczace zatrudnienia w firmach badaw-
czych w latach 2005-2008 przedstawiono na rys. 4.

4. Preferowane typy badan w 2008 roku na tle lat 2002-2007

Analizujac strukturg badan, widzimy, ze nie ulega ona wielkim zmianom. Rynek
badan w Polsce w roku 2008 rozwijat si¢ w sposob stabilny, jednak wolniej niz w po-
przednich latach. Pelne dane od roku 2002 przedstawiono w tab. 2.

Jak wynika z danych w tab. 2, firmy badawcze Swiadczyly badania iloscio-
we 1 jakoSciowe. Przypomnijmy, ze zasadnicza réznica pomigdzy oboma typami
badan polega na odmiennym podejsciu. W badaniach ilosciowych pytamy: ,.ile”,
stosujemy wystandaryzowane kwestionariusze, losowo lub kwotowo dobieramy
probe i z reguly mamy mozliwos$¢ generalizowania wynikow na ogét populacji.
W podejsciu ilosciowym kluczowym pytaniem jest: ,,dlaczego”, mamy swobodeg
zadawania pytan, wiele zalezy od interpretujacych, a narzedzie badawcze ma cha-
rakter elastyczny”.

5 D. Maison, Zogniskowane wywiady grupowe, Warszawa, PWE 2001, s. 15.
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Tabela 2. Wydatki na poszczegolne typy badan marketingowych w Polsce w latach 2002-2008 (w %)

Lp. Metodologia 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
| Badania telefonicz.ne

z centralnego studia CATI 5,5 5,5 9,8 11,1 8,9 10,0 10,4
2 Face to face: in home 18,1 12,8 15 16,5 13,6 16,2 159
3 Face to face: in street 5,3 2,6 3,6 3,8 7,0 33 3,0
4 Face to face: central location — 5,4 6,2 7,0 9,1 8,4 7,6
5 Face to face: B2B — 34 4,1 4,3 3,6 32 3,0
6 Mpystery Shopper 2,0 1,9 3.4 2,6 3,3 3,5 34
7 Inne badania ilo$ciowe ad hoc 9,3 6,2 5,0 4.5 9,8 7,5 5,6

Badania ilosciowe ad hoc (razem) | 40,2 37,8 47,1 49,8 553 52,1 48,9

8 | Omnibusy 3,7 2,5 3,6 3,0 3,0 3,1 2,9
9 | Badania syndykatowe 44,1 43,0 |323 |[31,1 |225 |[27,6 |215

Badania syndykatowe i omnibusy

(razem) 47,8 | 455 359 |[34,1 |255 |[30,7 |244
10 |FGI 9,7 11,4 |11;3 9,4 | 14,1 122 | 11,5
11 |IDI 1,8 3,7 4,7 2,9 3,5 39 3,8
12 | Inne badania jakosciowe 0,5 1,6 1,0 3,8 1,6 1,1 1,5
Badania jako$ciowe (razem) 12,0 16,7 17,0 16,1 19,2 17,2 16,8

Zrédto: Katalog PTBRiO 2009.

Udzial w obrotach pochodzacych z badan jakosciowych i ilosciowych od roku
2003 utrzymuje si¢ na poziomie 1:4, co jest wynikiem zblizonym do statystyk w kra-
jach zachodnich®.

Wsrdd badan ilosciowych dominuja takie metody, jak: wywiady bezposrednie
w domach respondentow (face-to-face) oraz wywiady telefoniczne wspomagane
komputerowo (CATI — Computer-Assisted Personal Interviews), a wréd metod ja-
kosciowych zogniskowane wywiady grupowe (FGI — Focused Group Interviews)
i indywidualne wywiady poglebione (IDI — Individual In-Depth Interviews).

Kluczowa cecha badan CATI jest kontakt za posrednictwem telefonu ze wspo-
maganiem komputerowym przy wykorzystaniu infrastruktury firmy badawcze;j.

¢ A. Sora, Stan obecny i kierunki rozwoju rynku badan marketingowych, [w:] D. Maison, A. Noga-
-Bogomilski, Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP, Gdansk 2007, s. 252.
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W metodzie tej catkowicie rezygnuje si¢ z wersji papierowych kwestionariusza’.
Po kilkuletnim wzro$cie udziatu badan CATI kosztem metody face-to-face sytuacja
ustabilizowata si¢, co oznacza, ze rok 2008 nie przynidst juz znaczacych zmian. Na-
lezy jednak wyraznie podkresli¢, ze wzrasta liczba realizowanych w Polsce wywia-
dow CATI, ale temu iloSciowemu wzrostowi nie towarzyszy wzrost warto$ciowy,
czyli obroty®. Wyjasnieniem tej sytuacji moze by¢ znaczny, jednostkowy spadek
cen tego typu badan, ktory spowodowany jest zaostrzaniem si¢ gry konkurencyjnej
oraz ilociowym wzrostem podmiotow $wiadczacych tego typu ustugi na terenie
Polski.

Coraz czegsciej wskazuje si¢ na dominacje, a przynajmniej na dynamiczny
wzrost badan przez Internet’. Tymczasem wydatki na badania internetowe stano-
wia ok. 1% wydatkow ogotem. Nalezy jednak zauwazy¢, ze warto$¢ ta jest istotnie
zanizona, gdyz wiele firm realizujacych takie badania lub wrecz si¢ w nich specja-
lizujacych nie wypetnia dorocznej ankiety PTBRiO i nie uczestniczy w audycie
obrotow OFBOR.

Mankamentem sprawozdawczosci Esomar (PTBRiO prowadzi badania wedlug
standaryzowanego kwestionariusza Esomar) wydaje si¢ brak wyodrgbnienia badan
etnograficznych, ktore od kilku lat staty si¢ podstawowa metoda badawcza w bada-
niach konsumentow, ich zwyczajow i postaw.

5. Zleceniodawcy badan wedlug rodzajow dzialalnosci

Analiza danych dotyczacych zleceniodawcow sktania do refleksji, ze badania mar-
ketingowe maja zastosowanie w coraz wigkszej liczbie podmiotéw o dziatalnosci
o charakterze zarowno produkcyjnym, jak i ustugowym.

Udziat poszczegdlnych branz w strukturze zamawianych badan w 2008 roku
nie ulegt zasadniczym zmianom w poréwnaniu z latami wezesniejszymi. Sektorem,
ktorego wzrost ma charakter bardziej dtugofalowy, sa ustugi finansowe. Czg$¢ ana-
litykdéw prognozuje zatrzymanie tego trendu. Pomimo recesji (a moze wtasnie dzigki
niej) udziat ustug finansowych w obrotach firm badawczych byt znacznie wyzszy
anizeli w poprzednich latach. W tabeli 3 przedstawiono branzowy udzial zlecenio-
dawcow w obrotach firm badawczych w latach 2002-2008.

Warte odnotowania sa takze zmiany w udziale wydatkéw na badania w sekto-
rach farmaceutycznym, publicznym i telekomunikacyjnym. Dodatnie zmiany od-
notowano rowniez w sektorach informatycznym, komunalnym czy przemystowym,
ale sg one tak niewielkie, ze mogto je wywota¢ nawet jedno wigksze zamowienie.
Trudno nie dostrzec zmian w sektorze telekomunikacyjnym — wzrost osiagnat 16%,
czyli prawie 3 razy wigcej niz wskaznik dla cato$ci rynku badan.

7 A. Noga-Bogomilski, Specyfika wybranych metod zbierania danych, [w:] D. Maison, A. Noga-
-Bogomiilski, Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP, Gdansk 2007, s. 84.

8 Katalog PTBRiIO 2009, tab. 24, s. 32.

° J. Sielicki, Cisza przed burzq?, Katalog PTBRiO 2009, s. 18.
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Tabela 3. Udzial zleceniodawcow wedlug branz w obrotach firm badawczych w latach 1998-2008
(W %)

Lp. Typ zleceniodawcy 2002 | 2003 | 2004 |2005 |2006 |2007 |2008
1 |Produkcja FMCG 43,6 38,0 |39,2 |41,0 [43,6 |37,3 |40,1
2 | Media elektroniczne (TV, radio) 13,9 (11,0 | 10,8 | 10,4 6,0 | 10,2 9,2
3 | Telekomunikacja 7,3 9,6 9,3 8,1 8,6 7,6 8,4
4 _Produkcja farmaceutykoéw
i produktow medycznych 4.5 8,9 6,0 5,3 5,7 5,4 6,7
5 | Ustugi finansowe 3,8 4.4 4.4 4.2 4,7 5,2 6,3

Sektor publiczny i agendy rzadowe,
6 | samorzady lokalne, szkolnictwo

wyzsze 2,0 2,5 3.4 52 5,0 4,1 5,0
7 | Handel hurtowy i detaliczny 32 3,4 2,9 2,9 4,5 5,3 49
8 |Instytuty i agencje badawcze 7,0 6,6 7,2 6,4 49 7,5 42
9 Agenc?je reklamowe, domy mediowe,
agencje PR 4,7 4,0 5,1 4,9 3,9 4.4 34
10 |Inne media (prasa, outdoor) 5,3 43 4.6 3,9 3,8 3,6 29
11 | Przemyst samochodowy 1,6 2,5 1,9 2,0 2,0 2.3 2.3
12 Produkcja towardéw trwatego uzytku
(domowych) 0,5 1,2 1,4 1,1 1,1 1,0 1,1
13 Produkcja przemystowa (dla potrzeb
przemystu) 0,4 0,5 1,0 1,0 1,1 0,7 1,0
14 | Przemyst informatyczny 0,3 0,5 0,5 0,4 0,4 0,2 0,6
15 | Stuzby komunalne - 0,2 0,4 0,1 0,3 0,2 0,4
16 |Firmy internetowe 0,4 0,3 0,2 0,2 0,4 0,3 0,2
17 |Inne podmioty 1,5 2,1 1,8 3,0 3,9 4,7 3,3

Zrédto: Katalog PTBRiO 2009.

6. Prognozy rynku badawczego na rok 2010

Bardzo optymistyczna dla branzy badawczej jest analiza prognoz wzrostu zamowien
w poszczegodlnych typach badan marketingowych. Z reguty kryzys wymusza wigk-
sze zainteresowanie obecnymi klientami oraz efektywno$cia komunikacji marketin-
gowej. Realizacje wigkszej liczby projektow dotyczacych satysfakeji konsumentdéw
1 kontrahentow deklaruje 38% badanych. Podobng dynamik¢ moga mie¢ badania
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Badania cenowe 55%

Badania jako$ci obstugi

(Mystery Shopping| Mystery Caller) 52%

Badania segmentacyjne 50%

Testy konceptow i nowych produktow 59%

Badania znajomosci marek,
62%

Y
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uzytkowania produktéw i postaw ...

B Wigcej OTylesamo BEMniej

Rys. 5. Prognozy wzrostu poszczegdlnych typow badan w roku 2010 (w %)
Zrodto: Wizerunek firm...

efektywnosci kampanii reklamowych, a takze pomiary wizerunku marek. Bardzo
wysoko w preferencjach klientow znalazty si¢ badania gabinetowe (desk research),
co mozna nazwaé efektem kryzysu. Klienci chca maksymalnie wykorzysta¢ dane
pochodzace ze zrealizowanych raportow branzowych czy wczesniej zakupionych
danych. Sprawdzaja sig tez prognozy analitykow branzowych, ktorzy przewidywali
wzrost popularnosci badan cenowych. Co trzeci zleceniodawca prognozuje wzrost
zamoOwien w tym zakresie. Niepokojacy jest fakt, ze co trzecia firma planuje rezy-
gnacje (zmniejszenie wydatkow) na badania satysfakcji pracownikow. By¢ moze
wytlumaczeniem jest powrot do rynku pracodawcy, czyli wigksza podaz niz popyt
w zakresie zasobow ludzkich w poszczegdlnych firmach. Szczegdtowe dane o pre-
ferowanych badaniach umieszczono na rys. 5.
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7. Podsumowanie

Podstawa podejmowania decyzji marketingowych pozostaja informacje, ktorych
zdobywanie mozliwe jest dzigki zastosowaniu badan marketingowych'’. Rola badan
1 ich znaczenie ro$nie systematycznie w ostatnich latach, zjawisko to dotyczy tak-
ze Polski. Badania marketingowe pomagaja menedzerom w podejmowaniu decyzji
z bardzo szeroko rozumianego marketingu-mix'!. Badania staja si¢ podstawa przyj-
mowanych strategii i ich ewentualnych zmian. Jest to szczegdlnie wazne przy bar-
dzo dynamicznym otoczeniu marketingowym. Badania marketingowe staja si¢ dzi$
swoista busola, ktora pomaga przetrwa¢ w trudnych czasach malejacego popytu.
Moga by¢ i sa sygnalem ostrzegawczym informujacym o konkurencji podejmujacej
rozne dzialania w celu pozyskania klientéw. Badania pozwalaja uzyska¢ przewage
informacyjna, ktéra moze si¢ przetozy¢ na przewagg konkurencyjna.
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MARKETING RESEARCH IN POLAND
CURRENT SITUATION, FORECASTS

Summary: In 2008 the estimated value of the market in marketing and opinion research was
more than 600 million PLN. Thus, 2008 saw a 6% increase in the turnover of the marketing
research sector. It is worth underlining a stable growth observed within the last 10 years.
Permanent 1-digit increases are forecast. GfK Polonia (97%) is the best known company
in Poland, however, it is the services of MillwardBrown (56%) which are used most often

10" E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, PWN, Warszawa 1999,
s. 13.
" G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002, s. 23.
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by respondents. Every third employer forecasts that it will increase spending on marketing
research, whereas 44% do not plan any change in their budgets. Productivity of market re-
search agencies’ employees increased by 20%, which might be regarded as a side effect of the
economic crisis. In Poland more funds are spent on face-to-face research than on telephone
interviews, though the latter are more numerous. Every fifth zloty is spent on quality research.
The biggest employer remains the FMCG sector, however it is the financial sector where an
increase has shown a long-term upward trend. The pharmaceutical, public and telecommu-
nication sectors have also noted changes in their spending. Every fifth adult Pole has been
interviewed by market research companies. In 2008 more than 7.3 million interviews were
held. The crisis generates a greater interest in present customers and marketing communica-
tion effectiveness.
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