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Umigdzynarodowienie marketingu oznacza, ze pojgcie rynku przekracza dla
dziatajacych na nim podmiotow granice panstwowe, narodowe i kulturowe. Proce-
som rozszerzania zasiggu dzialania przedsigbiorstw towarzyszy umig¢dzynarodo-
wienie badan, polegajace na prowadzeniu powiazanych ze soba projektow badaw-
czych w réznych krajach [8, s. 139, 164]. Migdzynarodowe badania prowadzone sa
na potrzeby podejmowania decyzji marketingowych, dotyczacych dziatalnosci
przedsigbiorstw na rynku migdzynarodowym [6, s. 86].

W ciagu ostatnich lat na rynku badan marketingowych w Polsce obserwowany
jest proces ,usieciowienia” dostawcow badan. Wyrazem tych zmian jest rosnaca
liczba instytutdéw, ktore reprezentuja migdzynarodowe grupy badawcze.

Wyroéznia si¢ trzy podstawowe struktury organizacyjne badan marketingowych
prowadzonych w przekrojach migdzynarodowych, tj. strukturg scentralizowana,
strukture z udziatem kraju lidera (semizdecentralizowana) oraz strukture zdecentra-
lizowanag [10, s. 22-23]. Charakterystyczne dla struktury scentralizowanej jest pod-
porzadkowanie badan marketingowych dyrekcji migdzynarodowe;j — centrali, ktére
przyczynia si¢ do ujednolicania podejscia badawczego. W strukturze semizdecen-
tralizowanej wystgpuje przywodztwo kraju lidera, ktory korzystajac z lokalnych
osrodkéw badawczych, koordynuje przygotowanie i realizacj¢ badan. Struktura
zdecentralizowana za$ dotyczy sytuacji, w ktorej oddzialy lokalne prowadza bada-
nia zgodnie z wlasnym podejsciem i metodologia, ukierunkowujac si¢ na lokalna
sytuacje.

Problemy decyzyjne zinternacjonalizowanych przedsigbiorstw, ktore rozwia-
zywane sa z wykorzystaniem wynikéw badan prowadzonych w przekrojach
panstw, czgsto dotycza wyboru obszaru dzialania przedsigbiorstwa oraz rozstrzy-
gnigcia migdzy standaryzacja a adaptacja strategii marketingowej do rynku lokal-
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nego. Umigdzynarodowienie badan taczy si¢ z rosnacym zastosowaniem technolo-
gii informatycznej, a zwlaszcza Internetu. Na przyklad polaczenie techniki CATI
lub CAPI z Internetem pozwala na zapisywanie odpowiedzi respondentéw w pro-
gramie i udostegpniane ich w sieci (por. rys. 1).
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Rys. 1. Wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w mi¢dzynarodowych
. badaniach marketingowych
Zroédto: opracowanie wlasne.

Technologie informatyczno-komunikacyjne znajduja zastosowania na etapie
zaréwno projektowania, realizowania badania marketingowego, jak i komuniko-
wania jego wynikéw odbiorcom informacji. Zainteresowanie badaczy rynku me-
dium, jakim jest Internet, wynika z migdzynarodowego zasiggu sieci oraz mozli-
wosci audiowizualnych, a takze ze wzrostu znaczenia szybkosci realizacji badan
marketingowych.

Rozwdj technologii elektronicznej, a zwlaszcza Internetu, implikuje wyksztal-
cenie nowych umiejg¢tnosci zarzadzania przedsigbiorstwem. Przedsigbiorstwa staja
si¢ zbiorem potaczonych w sieé rozproszonych zespotéw, pelniacych wobec siebie
funkcje odbiorcéw i serwerdéw. Nalezy podkresli¢, ze koncepcja ,,przedsigbiorstwa
przyszlosci”, ,,demokratycznego przedsigbiorstwa”, ,,przedsigbiorstwa po reinzy-
nieringu” bazuje na trwatych relacjach miedzyludzkich, ktdre sa oparte na zaufaniu
[9, s. 19-25]. W konsekwencji sprzyja to pelniejszemu wykorzystaniu efektow
badan marketingowych.
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Do efektow badan marketingowych naleza dane, informacje oraz wiedza mar-
ketingowa. Liczbowe i opisowe dane bez odpowiedniej interpretacji przy rozwia-
zywaniu probleméw decyzyjnych sa uzyteczne w bardzo ograniczonym zakresie.
Znacznie wigksza jest wartos¢ informacji, czyli danych, ktore zostaly zinterpreto-
wane i porownane z innymi. Informacje w przeciwienstwie do danych, ktére nie
maja odpowiedniego kontekstu, umozliwiaja podejmowanie decyzji marketingo-
wych réznego typu. Najszersza kategoria jest majaca charakter kumulatywny wie-
dza marketingowa. Wiedza marketingowa odnosi si¢ do decydentow i jest ksztal-
towana na podstawie wynikow wielu badan, a takze przez edukacj¢ marketingowa
oraz doswiadczenie [2, s. 143]. Na rysunku 2 przedstawiono proces transformacji

danych w informacje i wiedz¢ marketingowa.

Zjawiska
i procesy
Rys. 2. Proces transformacji danych w informacje i wiedz¢
W kontekscie rozwoju technologii informatycznej, ktéry wplywa na poszcze-

Zrédlo: [1, 5. 22).

golne etapy procesu badania marketingowego, nalezy zauwazy¢, ze transformacja
danych w informacje odbywa si¢ z wykorzystaniem narzg¢dzi informatycznych, a
Internet ulatwia m.in. komunikowanie efektow badan ich uzytkownikom.

Firmy, ktore rozszerzaja zasigg swojego dziatania na coraz to nowe kraje, po-
znaja nowe sytuacje rynkowe, kumuluja wiedze i wyksztalcaja specyficzne umie-
Jjetnosci. Nalezy zwroci¢ uwage na to, ze wiedza w istotny sposdb przyczynia sie
do podnoszenia wartosci rynkowej przedsigbiorstw. Ponadto w poréwnaniu z kla-
sycznymi zasobami przedsigbiorstwa wiedza i pomysly sa nieskonczonymi zaso-
bami ekonomicznymi. Istnieje potrzeba integracji wiedzy dotyczacej rynku i tech-
nologii. Zastosowanie Internetu moze polegaé¢ na integracji rozproszonych pod
wzgledem geograficznym baz danych i w ten sposob umozliwi¢ pracownikom
mi¢dzynarodowych korporacji korzystanie ze zgromadzonych juz wczesniej da-
nych. Biorac jednak pod uwage proces transferu danych i informacji w przedsig-
biorstwach migdzynarodowych, nalezy podkresli¢ znaczenie kontekstu kulturowe-
go, gdyz brak znajomosci uwarunkowan kulturowych, ktore towarzyszyly groma-
dzeniu danych, moze doprowadzi¢ do bigdnych ich interpretacji. Ponadto w ujeciu
interpretacyjnym badania nie sa nigdy zakonczone i dlatego zdobyte informacje o
analizowanym zjawisku ograniczone sa do kontekstu czasowo-sytuacyjnego, w
ktérym zostaty uzyskane [14, s. 19].

Efekty badan marketingowych prowadzonych w przestrzeni migdzynarodowej
przyczyniaja si¢ do podnoszenia wartosci przedsigbiorstwa, poniewaz ulatwiaja
dostosowanie oferty do aktualnych potrzeb nabywcéw oraz kreowanie nowych
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produktéw i uslug, a takze umozliwiaja obnizanie kosztéw i niejednokrotnie
zmniejszaja ryzyko podejmowanych decyzji, ktére zazwyczaj jest wigksze w przy-
padku prowadzenia dziatalnos$ci poza rynkiem macierzystym. Zakres wykorzysty-
wania informacji w przedsigbiorstwach jest bardzo rézny i zalezy miedzy innymi
od przyjetej przez przedsigbiorstwo orientacji, jego kondycji finansowej, etapu
rozwoju oraz preferencji kadry zarzadzajacej (por. rys. 3).

Rozumienie potrzeb klientéw
i dostosowanie oferty do ich preferencji

Firma A

Firma B

Firma C

Zmniejszanie ryzyka »  Redukcja kosztéw

Tworzenie nowych
produktdéw, ustug

. Rys. 3. Wykorzystanie efektéw badan w przedsigbiorstwach
Zrodlo: [1, s. 17].

Zastosowanie Internetu w procesie gromadzenia informacji o nabywcach oraz
konkurencji na rynku migdzynarodowym wiaze si¢ z mozliwoscia realizacji ilo-
sciowych i jakosciowych badan marketingowych w hipermedialnym $rodowisku
komputerowym. Internet ulatwia takze tworzenie sprawnego podsystemu wywiadu
marketingowego i zdobywanie na biezaco informacji o zmianach zachodzacych w
otoczeniu marketingowym przedsiebiorstwa. Wsréd intemetowych zagranicznych
zrédel wtomych szczegoélng role odgrywaja serwisy internetowe zagranicznej kon-
kurencji, organizacji rzadowych i pozarzadowych, szkol wyzszych, agencji badaw-
czych, internetowe bazy danych urzedéw statystycznych poszczegdlnych krajow
oraz organizacji migdzynarodowych, a takze elektroniczne wydania czasopism.
Chociaz wykorzystanie Internetu wiaze si¢ z mozliwoscia dotarcia do informacji w
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dogodnym dla badacza czasie i bez barier przestrzennych, to jednak Internet nie
zapewnia pelnego dostepu do informacji w krajach stabo rozwinigtych [5, s. 455].
Ponadto dane dostgpne przez Internet nie zawsze sa aktualne, a ich poréwnywanie
w przekroju krajow jest utrudnione.

Z wykorzystaniem Internetu moga by¢ realizowane takze badania jakoscio-
we. Nalezy zauwazy¢, ze z jednej strony badacze moga mieé¢ trudnosci np. z two-
rzeniem interakcji migdzy uczestnikami badania, ale z drugiej strony — dystans
miedzy ludZmi, ktory wytwarza komunikacja on-line, pozwala niekiedy na wiek-
sza ekspresywnosc oraz latwiejsze wyrazanie emocji niz w przypadku komuni-
kowania si¢ ,twarza w twarz” {12, s. 204-205]. W miedzynarodowych badaniach
jakosciowych szczegdlna role odgrywaja tlumacze kulturowi, ktérzy znajac spe-
cyfike¢ kulturowg kraju, nie interpretuja wynikéw badan stereotypowo. Komuni-
kowanie sie tych osob w celu skrocenia czasu badania i obnizenia jego kosztow
czgsto odbywa si¢ przez Internet [7, s. 85].

W przypadku realizacji przez Internet migdzynarodowych badan o charakte-
rze ilosciowym duzZe znaczenie ma dobor proby. Dobdr préby i zwigzany z nim
stopien pokrycia populacji badanej oraz stopien reakcji respondentéw jest jed-
nym z podstawowych czynnikow wplywajacych na wiarygodnos$¢ uzyskiwanych
w badaniach ilosciowych wynikow [3, s. 19-21]. Pelne pokrycie populacji bada-
nej zapewnia technika wywiadu bezposredniego. Natomiast w przypadku wyko-
rzystywania innych technik badawczych stopieni pokrycia badanej populacji jest
zroéznicowany, a ponadto wystepuja mniejsze lub wigksze réznice miedzy profi-
lem spoleczno-demograficznym populacji, do ktorej mozna dotrzeé, uzywajac
okreslonej techniki badawczej, a profilem populacji, do ktorej nie mozna dotrzec¢
w ten sposob. Penetracje Internetu w przekroju krajéw Unii Europejskiej ukazano
w tab. 1.

Na podstawie danych Internet World Stats mozna stwierdzié, iz stopien wy-
korzystania Internetu w réznych krajach jest do$¢ zréznicowany. Penetracja
tego medium dla panstw Unii Europejskiej tacznie wynosi prawie 50% i jest
znacznie wyzsza niz penetracja Internetu dla swiata ogétem. Do panstw Unii
Europejskiej, w ktorych penetracja Internetu osiagneta najwyzszy poziom, na-
leza Malta, Szwecja, Dania, Holandia, Wielka Brytania oraz Finlandia. Nato-
miast w Polsce penetracja Internetu ksztaltuje si¢ podobnie jak na Litwie, We-
grzech, Cyprze i w Grecji, i nalezy do najnizszych w Unii Europejskiej. Cho-
ciaz w Polsce réznice w profilu spoteczno-demograficznym populacji, do ktorej
mozna dotrze¢ za posrednictwem Internetu, w poréwnaniu z pozostala czescia
populacji sa wigksze niz w krajach o wysokiej penetracji Internetu, to jednak w
przypadku niektorych grup spoleczno-demograficznych (np. oséb miodych,
posiadajacych wyzsze wyksztalcenie, zamieszkujacych duze miasta) btad po-
krycia jest niewielki.
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Tabela 1. Uzytkownicy Internetu w krajach Unii Europejskiej w 2005 r.

Kraj Populacja kraju LlczbaI:tz:;trll(:t\:mkow Penetra(c‘:JNa‘onr;temetu
Polska 38115 814 10 600 000 27,8
Litwa 3416 941 968 000 283
Wegry 10 060 684 3 050 000 30,3
Cypr 961 154 298 000 31,0
Grecja 11275 420 3 800 000 33,7
Lotwa 2293 246 §10 000 35,3
Hiszpania 44 351 186 17 142 198 38,7
Slowacja 5379 455 2276 000 423
Francja 61 004 840 26214 174 43,0
Czechy 10211 609 4 800 000 47,0
Slowenia 1959 872 950 000 48,5
Belgia 10 481 831 5100 000 48,7
Wilochy 59115 261 28 870 000 48,8
Estonia 1339157 670 000 50,0
Irlandia 4 065 631 2 060 000 50,7
Austria 8 188 806 4 650 000 56,8
Portugalia 10 501 051 6 090 000 58,0
Luksemburg 459 393 270 800 58,9
Niemcy 82 515988 48 722 055 59,0
Finlandia 5260970 3 286 000 62,5
Wielka Brytania 60 139 274 37 800 000 62,9
Holandia 16 386 216 10 806 328 65,9
Dania 5425373 3 762 500 69,4
Szwecja 9 076 757 6 800 000 74,9
Malta 385308 301 000 78,1
Unia Europejska 462 371 237 230 097 055 49,8
Swiat 6 499 697 060 1018 057 389 15,7

Zrédto: [15].

W prowadzonych z wykorzystaniem Internetu migdzynarodowych badaniach o
charakterze ilosciowym szczegdlng rol¢ odgrywaja panele internetowe. Panel in-
ternetowy definiowany jest jako duza grupa potencjalnych respondentéw, rekruto-
wana i nadzorowana przez agencj¢ badawcza [13, s. 179]. Istotna zaleta paneli
internetowych jest wysoka stopa odpowiedzi uzyskiwana w badaniach oraz, ze
wzgledu na stosowane mechanizmy zabezpieczen, mate prawdopodobienstwo wie-
lokrotnego udziatu tej samej osoby w konkretnym badaniu [11, s. 136]. Istnieja
réwniez panele internetowe, ktére maja zautomatyzowany charakter i stuza do
prowadzenia ciaglego pomiaru zachowan internautow.

Rozwéj nowych technologii, a takze procesy globalizacji ujednolicajace poste-
powanie konsumentow oraz podobienstwo profili i zachowan internautéw w roz-
nych krajach sprzyjaja standaryzacji miedzynarodowych badan prowadzonych
przez Internet. Standaryzacja badan zgodna jest z jednym z podej$¢ badawczych —
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z podejsciem typu etic. Przyj¢cie perspektywy etic wymaga uogolniania podo-
biefistw kulturowych i stosowania tych samych narzedzi w badaniu zjawisk i pro-
cesdw w roznych krajach oraz kulturach. Z kolei podejscie emic polega na badaniu
zachowan podmiotéw rynku w jednym kraju lub obszarze kulturowym z uwzgled-
nieniem uwarunkowan kulturowych i adaptacja instrumentu pomiarowego do kon-
tekstu kulturowego {4, s. 137-139]. Chociaz podejscie etic umozliwia standaryzacje
badan, to jednak zmniejsza dokladnos¢ wynikéw i wywoluje pewne watpliwosci
dotyczace stosowania tego wariantu metodologicznego w badaniach motywacji,
postaw, hierarchii wartosci. Rozstrzygnigciem dylematu emic-etic jest uwarunko-
wany celami badania wybdr kombinacji zawierajacej elementy obydwu perspektyw

(por. rys. 4).
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Biorac pod uwage obszary zastosowan migdzynarodowych badan prowadzo-
nych przez Intermet na szczegdlna uwage zastuguja badania nowego produktu.
Informacji o tym, czego oczekuja klienci, moze dostarczy¢ analiza wypowiedzi
internautéw w spontanicznych lub organizowanych przez przedsigbiorstwo gru-
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pach dyskusyjnych. Grupy dyskusyjne zorganizowane sa nie tylko tematycznie, ale
réwniez wedlug regionow. Na etapie generowania pomystéw na temat nowego
produktu zastosowanie moga znajdowaé prowadzone przez Internet zogniskowane
wywiady grupowe. Internet pozwala na stworzenie zespolu specjalistéw, np. pro-
jektantoéw, inzynieréw, ktorzy pochodza z réznych regionéw i wspdlnie uczestni-
cza w procesie tworzenia nowego produktu. Oprdcz mozliwosci uzyskania pozy-
tywnych efektow zwiazanych z prowadzeniem badan jakosciowych przez Internet,
badacze moga napotkaé na trudnosci, np. z poglgbianiem wypowiedzi uczestnikow.
Z wykorzystaniem Internetu moga rowniez odbywac si¢ testy pomystéw oraz pro-
wadzone w celu udoskonalenia produktu badania satysfakcji jego uzytkownikow.

Reasumujac, wykorzystanie Internetu przez zinternacjonalizowane przedsig-
biorstwa przyczynia si¢ do poszerzania i usprawniania dostgpu do informacji i
niejednokrotnie podnoszenia efektywnosci procesu podejmowania decyzji, ponie-
waz zastosowanie technologii interetowych czgsto pozwala na obnizenie kosztow
pozyskiwania informacji.
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THE USAGE OF INTERNET
IN INTERNATIONAL MARKETING RESEARCH

Summary

Development of the Intemet creates new possibilities for the international marketing research.
The number of projects of marketing research on-line will be boosted along with growth of number of
Internet users. The Internet can be used in the secondary and primary research. The Internet can be
used in recruitment of respondents and for management realization of research as well. In marketing
research are used different kinds of the Internet panels too.
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