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1. Badania marketingowe w polskich firmach — znaczenie i popularnosé¢

Mimo ciagglego wzrostu obrotow polski rynek badan marketingowych jest
jeszcze stosunkowo stabo rozwinigty. Wydatki na badania marketingowe per
capita s kilkakrotnie nizsze niz w rozwinigtych gospodarkach. W 2008 roku
wynosity 7,27 USD, co plasuje Polske na 30. miejscu w $wiecie i 21. w Europie
(migdzy innymi za Czechami i Wegrami). Pod wzgledem wielkosci polski rynek
badan znajduje si¢ natomiast na 17. pozycji w rankingu $wiatowym (na 74 pan-
stwa) i na 9. w Europie (na 32 audytowane kraje)'. Nalezy jednak podkreslic,
ze badania marketingowe w polskich przedsi¢biorstwach sg bardziej doceniane
i popularne w praktyce, niz §wiadcza o tym zaprezentowane powyzej i w kolej-
nych czesciach artykutu dane, wiele przedsigbiorstw realizuje je bowiem we wia-
snym zakresie. Tendencj¢ t¢ wzmocnit dodatkowo kryzys gospodarczy.

Na pytania, ile firm w Polsce realizuje badania marketingowe, ile je zleca,
ile przeprowadza samodzielnie i jakie badania s3 najpopularniejsze, trudno jed-
noznacznie odpowiedzie¢. Jest na ten temat wiele, bardzo ro6znigcych si¢ wyni-
koéw badan. Wybrane z nich zaprezentowano ponize;.

' Global Market Research 2009, Esomar Industry Report, s. 116-117, za: E. Smitowski,
Wykorzystanie badan marketingowych przez podmioty gospodarcze w Polsce, w: Badania marketin-
gowe — skutecznoS¢ w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, K. Mazurek-Lopacinska (red.), Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 26.
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Z badan zrealizowanych na przetomie XX i XXI wieku, majacych na celu
ocen¢ orientacji marketingowej w polskich przedsigbiorstwach, wynika, ze
w przypadku roli, jaka odgrywa marketing w zarzadzaniu przedsicbiorstwem,
a takze w marketingowej §wiadomosci menedzeréw, majg miejsce pozytywne
zmiany, ktorych wyrazem sg miedzy innymi coraz czgsciej realizowane w przed-
siebiorstwach badania marketingowe?. Wedtug badan zrealizowanych w latach
1996 oraz 2009 przez Katedr¢ Badan Marketingowych UE w Poznaniu?, zda-
niem wigkszos$ci (62%) badanych menedzerow, prowadzenie badan marketingo-
wych jest niezbedne pod warunkiem, ze wyniki beda wykorzystane w decyzjach
przedsigbiorstwa. Wedlug badan, co pigta firma badania marketingowe realizuje
regularnie, w co drugiej badania realizowane sg nieregularnie, a co trzecia nigdy
badan nie realizowata®. Z kolei wedtug badan zrealizowanych w 2009 roku przez
Pentor Research International (na probie 3265 podmiotéw gospodarczych) bada-
nie zadeklarowato tylko 3,5% firm, przy czym zdecydowana wigkszo$¢ realizuje
je doraznie, a tylko 0,6% wszystkich firm regularnie®.

Przedsigbiorstwa regularnie realizujace badania marketingowe to (wedlug
badan Katedry Badan Marketingowych UE w Poznaniu) przedsigbiorstwa
aktywne, o duzym zatrudnieniu i znacznych obrotach, bedace spotkami z miesza-
nym, polsko-zagranicznym kapitatem, ktorych celem jest ekspansja i zdobywa-
nie wickszego udziatu w rynku. Firmy te maja bardzo dobra sytuacj¢ finansowa
i przeznaczaja znaczne $rodki na marketing i badania rynku®. Wedlug Pentor
Research International sg to gléwnie duze firmy (zatrudniajgce ponad 250 os6b),

2 J. Sala, T. Smolen, Rozwdj struktur marketingu w polskich przedsigbiorstwach, ,,Marketing
i Rynek” 1999, nr 12; M. Strzyzewska, S. Stepien, Wplhyw rynku na wykorzystanie marketingu
w polskich przedsigbiorstwach, ,,Marketing i Rynek” 1998, nr 8-9; E. Frackiewicz, E. Rudawska,
Zarzqdzanie marketingiem a zarzgdzanie marketingowe — antonim, synonim czy pojecia komple-
mentarne, w: Kontrowersje wokot marketingu w Polsce — tozsamosé, etyka, przysztos¢, L. Garbarski
(red.), Warszawa 2004, s. 96.

3 Celem badan byta ocena zmian w opinii i pogladach menedzeréw zarzadzajacych przedsigbior-
stwami w zakresie potrzeby prowadzenia badan marketingowych oraz prognozowania przysztych
sytuacji, a takze wykorzystywania uzyskanych w ten sposob informacji do podejmowania decyzji.

4 J. Garczarczyk, M. Mocek, Badania marketingowe i prognozowanie w zarzqdzaniu firmg —
ekspansja czy regres?, w: Badania marketingowe — skutecznos¢ w zarzqdzaniu.. ., s. 12, 17.

5 E. Smitowski, Wykorzystanie badar marketingowych przez podmioty gospodarcze w Polsce,
w: Badania marketingowe — skutecznos¢ w zarzqdzaniu..., s. 30-31.

¢ J. Garczarczyk, M. Mocek, op.cit., s. 24-25.
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najczesciej o migdzynarodowym zasiegu i stanowigce cze$¢ migdzynarodowych
korporacji’.

Badania marketingowe zdecydowanie czgsciej wykonywane sag w Polsce
samodzielnie niz przy wykorzystaniu agencji badawczych®. Dzieje si¢ tak prawie
zawsze w przypadku realizujacych badania matych i $rednich firm, w ktérych
jednak w zdecydowanej wigkszosci badan marketingowych nie przeprowadza
si¢ wceale’.

Do badan (wtasnych badz zlecanych) cieszacych si¢ najwigkszg popularno-
$cig 1 czgstotliwoscig w 2009 roku nalezaly analiza cen, badania potrzeb i opinii
klientéw, analiza warunkow sprzedazy!'.

Kolejne czgsci artykulu poswigcono badaniom marketingowym realizowa-
nym tylko przez funkcjonujgce w Polsce firmy badawcze i im samym.

2. Ocena rozwoju polskiego rynku badan marketingowych — obroty, ceny,
popularnos$¢ typow i metod

Jak wynika z danych zbieranych i przetwarzanych przez PTBRiO oraz
OFBOR, obroty branzy badawczej w Polsce od 1994 roku (czyli od momentu
powstania PTBRiO) wzrosty ponad dwudziestokrotnie, przy czym do roku
2000 dynamika badan marketingowych w Polsce byla dwucyfrowa i nalezata
do jednej z najwigkszych na §wiecie, od roku 2001 notuje si¢ natomiast spo-
wolnienie wzrostu obrotow, wynikajace z recesji gospodarczej oraz spadku cen
oferowanych za badania'’. Roczny przyrost wartos$ciowy rynku badan w 2008
roku to okres najstabszego wzrostu branzy od 2002 roku — wynosil on zaledwie
6%". W tym samym roku spadta takze liczba zatrudnionych w firmach badaw-
czych o 400 osob'". Najwieksze przychody (biorgc pod uwage rodzaje badan,
wyodrgbnione ze wzgledu na ich powtarzalno$¢), podobnie jak w poprzednim
roku, dotycza badan ad hoc, potowe mniejsze — paneli, nastepnie niepanelowych

7 E. Smitowski, op.cit., s. 31-32.

8 Ibidem, s. 32.

° Ibidem, s. 26.

10 J. Garczarczyk, M. Mocek, op.cit., s. 21-22.

"' Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, D. Maison, A. Noga-Bogomilski (red.), Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 243-244.

12" A. Nierychlewski, Rynek badan marketingowych w Polsce — stan na rok 2008, Katalog
PTBRIO 2009, s. 6.

13 P. Wojcik, Jeszcze bylo catkiem niezle, Katalog PTBRiIO 2009, s. 26.
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badan cigglych oraz — najmniejsze — badan omnibusowych. Trzeci rok z rzedu
wzrasta udziat badan syndykatowych ze szczegdlnym uwzglednieniem badan
typu retail audit™.

Poziom wydatkéw pomiedzy badania jakosciowe i ilosciowe od roku 2003
utrzymuje si¢ na poziomie 20:80". Jesli chodzi o badania jakoSciowe, charak-
terystyczne staje si¢ zmniejszanie si¢ liczby respondentéw w wywiadach gru-
powych. Wydtuza si¢ natomiast czas ich realizacji (coraz rzadziej jest to 1,5
godziny, czgsciej za§ 2—3 godziny). Coraz czesciej tez wywiady ,,wychodza”
poza fokusownie — w naturalne srodowisko respondenta'®.

W 2008 roku przeprowadzono minimum 6 milionéw wywiaddéw, 98%
w ramach badan ilo§ciowych, najczesciej metoda CATI (35%), CAPI (17%),
PAPI (12%). Spada natomiast popularnos¢ badan Central Location. Wydatki
na badania internetowe sa natomiast trudne do oszacowania ze wzgledu na nie-
uczestniczenie w ankiecie PTBRiO ani w audycie obrotéw OFBOR firm specja-
lizujacych si¢ w takich badaniach'’. Liczba badanych ta metoda wzrosta jednak
030%"8.

Jesli chodzi o liczbe zamawianych badan, liderem jest nadal FMCG (Fast
Moving Consumer Goods), z ktorego pochodzi 40% wszystkich wydatkéow na
badania w Polsce (na rynku §wiatowym udzial ten jest o kilkanascie procent
mniejszy). Kolejne branze to media elektroniczne, telekomunikacja, produkcja
farmaceutykow, ustugi finansowe, sektor publiczny'.

Wedlug ESOMARU, najwiecej zlecen badan marketingowych na $wiecie
pochodzi od firm lokalnych. W Polsce przewazajg klienci krajowi (od 2005 roku
ich liczba jednak spadta z 88% do 83% w 2008 roku), nadal dominuja natomiast
firmy z kapitatem zagranicznym wsérod firm badawczych — ich udziat w 2008
roku wynosit 76%%.

Obecnie utrzymuja si¢ state proporcje pomigdzy badaniami konsumenckimi
a innymi, niezwigzanymi z konsumentami badaniami. Badania konsumenckie

4 A. Nierychlewski, op.cit., s. 6-8.

15 Ibidem.

16 D. Maison, Ewolucja czy rewolucja?, Katalog PTBRiO 2008, s. 37.
17" A. Nierychlewski, op.cit., s. 10.

18 J. Sielicki, Cisza przed burzq?, Katalog PTBRiO 2009, s. 18.

9 P. Wojcik, op.cit., s. 26.

207, Sielicki, op.cit., s. 19.
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w Polsce w 2008 roku stanowity (podobnie jak w latach poprzednich) 67%
wszystkich zlecen?'.

Ceny badan w ramach poszczegdlnych ich typow sa bardzo zréznicowane,
co wynika migdzy innymi z r6znego poziomu ich skomplikowania, réznych kosz-
tow dotarcia do respondentow, kosztow realizacji danej techniki. W 2007 roku
koszty jednego wywiadu face to face w domach respondentéw wynosit od 14 zt
do319zt, 1 CATI od 5 zt do 317 z1, in street od 2 zt do 216 zt, a mystery shopping
od 52 zt do 3575 zb. Sredni koszt zbadania jednej osoby w Polsce w 2007 roku
(jest nizszy niz rok wczesniej) to 97 z12.

Wedhug Raportu PTBRiO ,,Opinie klientow branzy badawczej 20067,
klienci firm badawczych najczesciej (70%) zlecaja badania wizerunku firmy lub
marek, uzytkowania produktéw i1 postaw konsumentow, ponad potowa — testy
konceptow, nowych produktow i reklam, a nieco mniej niz potowa — badania
segmentacyjne, satysfakcji klientow, efektywnosci kampanii reklamowych.
Rzadziej (40—42%) korzystano z trackingéw marek i reklam oraz realizowano
badania cenowe®.

W wyborze firmy badawczej, wedlug wspomnianego Raportu PTBRIO,
najwazniejsze sg umiejetnos¢ dostosowania si¢ firmy do indywidualnych ocze-
kiwan klienta w zakresie rozwigzan badawczych, rozumienia specyfiki rynku, na
ktorym dziata klient, a takze proponowane klientowi rozwigzania marketingowe
(a nie tylko wyniki badan). Wazne dla klientow sg takze doSwiadczeni badacze
firmy, jako$¢ realizacji badan, w tym praca ankieterow, dobra organizacja badan
(migdzy innymi dotrzymywanie termindow)*.

3. Dominujace firmy i organizacje badawcze

Gwaltowny wzrost zainteresowania badaniami zaréwno spotecznymi, jak
i marketingowymi miat miejsce po roku 1989. Powstawato wowczas wiele lokal-
nych agencji badawczych, gtownie z polskim kapitatem (bez wsparcia finanso-
wego 1 metodologicznego zachodnich partneréw). Pierwsza niezalezna polska
firmg w warunkach gospodarki rynkowej byt Demoskop (1989 rok). Po nim
w 1990 roku dziatalno$¢ rozpoczgta SMG/KRC, a takze inne firmy badawcze.

21 Ibidem, s. 20.

22 A. Sora, Rosniemy, Katalog PTBRiO 2008, s. 25.
% E. Smitowski, op.cit., s. 33-38.

% Jbidem, s. 36-37.
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Pierwszg migdzynarodowa firmg badawcza na polskim rynku byta GfK Polonia,
dziatajagca w Polsce od polowy 1990 roku, kolejng w 1991 roku — PENTOR,
aw 1992 roku— AC Nielsen®. Ta ostatnia jest obecnie nickwestionowanym $wia-
towym liderem w branzy badawcze;j.

W 2008 roku wsrod 10 najwiekszych dziatajacych w Polsce firm, generu-
jacych 71% obrotow, 8 odnotowato wzrost, a jedynie 2 spadki®. Od 2006 roku
nie zmienita si¢ kolejnos¢ pierwszej trojki. Liderem jest nadal Millward Brown
SMG/KRC (firma ta przekroczyta obroty 100 min zt), kolejne miejsca zajmuja
AC Nielsen i GFK Polonia. W dalszej kolejnosci uplasowaly si¢ (identycznie jak
w 2006 roku) Grupa Pentor, Grupa Ipsos, TNS OBOP. Warto doda¢, ze wymie-
nione Millward Brown SMG/KRC, Pentor Research International, TNS OBOP
naleza obecnie do grupy WPP (Wire and Plastik Products), ktora w 2008 roku
wygenerowala 30,8% obrotow catego polskiego rynku badawczego?’.

Najbardziej znang w Polsce firma jest GFK Polonia (97%), ale badani naj-
czesciej korzystaja z Millward Brown SMG/KRC. Zleceniodawcy bardzo czesto
korzystali jednak w tym samym okresie z ustug kilku firm (Srednio z czterech)?.

W Polsce dziata obecnie kilka organizacji zrzeszajacych badaczy rynku
i opinii. Nalezg do nich: Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (PTBRiO),
Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku (OFBOR), Polskie Towarzystwo
Socjologiczne, Instytut Spraw Publicznych. Organizacja o $wiatowym zasiggu
jest natomiast European Society for Opinion and Marketing Research ESOMAR
(Europejskie Stowarzyszenie Badaczy Opinii Publicznej i Rynku). Stowarzysze-
nie to, bedace pionierem w kwestiach etyki zawodowej badacza oraz standardow
badan, zostato zatozone w 1948 roku i wowczas takze opublikowato pierwszy
Kodeks postgpowania w badaniach marketingowych i spotecznych. Po nim
pojawito si¢ wiele kodeksow przygotowanych przez organizacje krajowe oraz
Miedzynarodowa Izbe Handlowa (ICC). W 1976 roku ICC i ESOMAR uzgod-
nity, ze najlepszym rozwigzaniem jest jeden wspolny miedzynarodowy kodeks
badan. Obecnie obowigzuje czwarta jego wersja. ESOMAR dziala aktualnie

3 Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, op.cit., s. 6.
% A. Nierychlewski, op.cit., s. 6.
27 J. Sielicki, op.cit., s. 18-20.

8 Wizerunek firm badawczych, Badanie PTBRiO 2009, za: A. Wodkowski, Rynek badan
marketingowych w Polsce — stan obecny, prognoza, w: Badania marketingowe — nowe wyzwa-
nia, K. Mazurek-Lopacinska (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2010, s. 53.
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w 100 krajach i zrzesza 4000 osob aktywnie uczestniczacych w prowadzeniu
badan opinii, reprezentujacych rozne sektory gospodarki, agencje badania rynku,
agencje reklamowe 1 mediowe, uniwersytety i szkoty biznesu, a takze instytucje
spoteczne i rzagdowe. W Polsce ESOMAR zrzesza ponad 60 cztonkéw, w gtownej
mierze przedstawicieli agencji badawczych oraz osoby zajmujace si¢ profesjo-
nalnie badaniami rynku po stronie klienta®.

4. Prognozy dotyczace branzy badawczej

Swiatowy rynek badan marketingowych ulegal bedzie coraz wigkszej kon-
solidacji i globalizacji (obecnie 25 potentatow na rynku swiatowym odpowiada
za 65% globalnych obrotoéw), co jest efektem globalizacji branzy, jak rowniez
rosngcych oczekiwan globalnych klientow. Te ostatnie beda nadal najprawdo-
podobniej wzrasta¢, sklaniajac firmy badawcze do poszukiwania partnerow
i w efekcie nasilenia globalizacyjnych tendencji. Rosnace oczekiwania klientow
dotyczy¢ beda takze wiekszej kreatywnosci ze strony firm badawczych, wigkszej
znajomosci biznesu i wiedzy z réznych dziedzin i zrodet. Coraz powszechniejsza
bedzie presja ze strony klientow firm badawczych, by badacz byt jednoczesnie
konsultantem. Wykonawcy badan pracowaé¢ wiec beda w zespotach doskonale
znajacych specyfike danego rynku, badang kategorie produktow, strategie swoich
klientow. Coraz czgéciej pracowac beda na miejscu u klienta, niejako ,,wchto-
nieci” w jego struktury®.

Jednym z wazniejszych trendow bedzie poszukiwanie wykonawcow ustug
badawczych poza firma, zar6wno przez zleceniodawcow badan (gtownie duze
firmy o migdzynarodowym zasiegu dziatalnosci), jak i przez same firmy badaw-
cze, oczekujace profesjonalnego wsparcia ze strony tanszych, mniejszych i ela-
styczniejszych firm. Beda tez powstawaé mate lokalne firmy, koncentrujace si¢
na obstudze kilku wybranych klientow, oraz firmy $wiadczace wytacznie ustugi
ankieterskie, z ktorych korzystaja obecnie nawet globalne sieci®'.

Branza badan marketingowych przechodzi¢ bedzie w najblizszej przy-
szto$ci intensywne zmiany zwigzane z wdrazaniem coraz nowoczesniejszych
i doskonalszych technologii, zwigzanych miedzy innymi z Internetem i telefonia,

» Newsletter PTBRIO, nr 7 styczen 2008.

30 J. Havermans, The future of the Client, Research Word, Amsterdam: ESOMAR, marzec 2005;
Badania marketingowe. Od teorii do praktyki..., s. 254-258; K. Antoszewski, Klienci dysponujq
coraz wiekszymi budzetami, Katalog PTBRiO 2007, s. 20.

31 Ibidem.
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co bedzie skutkowato wzrostem znaczenia badan typu CAWI, ktore moga zdomi-
nowac przyszly rynek badan. Jesli tak si¢ stanie, ceny badan spadna, ale wzro$nie
ich liczba. Popularne beda nadal badania typu CATI, ale bedzie si¢ tez stosowaé
chipy rejestrujace na przyktad przemieszczanie si¢ respondentdw, urzadzenia
w formie zegarkéw na r¢ke rejestrujace kontakt z klientem, skanery*? pozwala-
jace na realizacje niektorych rodzajow badan bez marnotrawstwa czasu respon-
dentow i potrzeby ich zbytniego angazowania. Wptynie to z kolei na uniknigcie
niepozadanych dla badaczy tendencji w zachowaniach respondentow, przejawia-
jacych sie niechecig do udzialu w badaniach i oczekiwaniem w zamian za udziat
materialnych korzysci.

Jesli chodzi o specyfike polskiej branzy badawczej, najpopularniejsze, zda-
niem zdecydowanej wickszosci polskich firm poddanych badaniu przez PTBRiO
w 2009 roku (realizowane cze$ciej niz dotychczas lub tak samo czesto), beda
badania (w kolejnosci od najpopularniejszych): satysfakcji konsumentow i kon-
trahentow, efektywnosci kampanii reklamowych, pomiary wizerunku marek, desk
research (wtérna analiza danych, raporty branzowe), badania cenowe, badania
jakosci obstugi. Rzadziej realizowane beda prawdopodobnie badania satysfakcji
pracownikdéw; co trzeci zleceniodawca planuje rezygnacje z tych badan.

Prawie potowa zleceniodawcow (44%) szacuje, ze obroty branzy badawczej
w Polsce pozostang bez zmian, zdaniem prawie jednej trzeciej beda one wigksze
(31%), 16% uwaza za$, ze si¢ zmniejszg. Natomiast najprawdopodobniej umocni
si¢ trend o korzystaniu przez zleceniodawcow réownoczesnie z ustug kilku firm
badawczych.

Typowe, szczegdlnie dla matych i §rednich polskich firm, bedzie prawdo-
podobnie rezygnowanie z ustug firm badawczych na rzecz samodzielnie realizo-
wanych badan.

5. Problemy wspélczesnego rynku badan marketingowych

Najbardziej aktualnym i — wydaje si¢ — najgrozniejszym dla polskiej branzy
badawczej problemem jest niska jakos¢ realizowanych przez niektore firmy badan.
Dotyczy to gtownie szybko powstajacych, matych i coraz aktywniejszych firm
badawczych, ktore nie posiadaja doswiadczonych badaczy, sieci ankieterskiej,

32 Badania marketingowe. Od teorii do praktyki..., s. 257.
3 Wizerunek firm badawczych..., s. 58-59.
3 Ibidem, s. 54.
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odpowiedniego do realizacji badan sprzetu, dziatu kontroli czy certyfikatow (na
przyktad PKJA). Firmy takie wygrywaja jednak przetargi, w ktorych — niestety
— gléwnym kryterium jest cena. Oferta cenowa na caty projekt badawczy (wraz
z analizg danych, prezentacjg wynikow i raportem) jest czesto nizsza niz koszty
ankieterskie niezbedne do przeprowadzenia takiego badania. Takie badania nie
tylko psuja wizerunek branzy, ale i odbiegaja od zachodnich projakosciowych
tendencji®’.

Niska jakos¢ badan, ktérej przyczyny pojawiajg si¢ na réznych etapach ich
przygotowania i realizacji, jest zwykle efektem niekompetencji odpowiedzial-
nych za poszczegolne etapy 0sob i rodzi liczne konflikty etyczne, miedzy innymi:
w obszarze firma badawcza — klient (gdy klient nie jest §wiadomy niekompeten-
cji badacza i gdy firma badawcza dostarcza klientowi nierzetelnie uzyskanych
wynikoéw badan); w obszarze ,,podwykonawca” badan (firma ankieterska) — firma
badawcza (gdy ankieterzy samowolnie modyfikujg probe lub sktaniajg respon-
dentow do okreslonych odpowiedzi, by sprosta¢ narzuconym przez badacza
kryteriom; ale rowniez wtedy, gdy ci ostatni narzucajg ankieterom niemozliwe
do uwzglednienia w danym czasie kryteria badania). Jak wynika z osobistych
do$wiadczen autorki artykuhu, jako respondentki w r6znego rodzaju i typu bada-
niach, niektore badania przerazaja wregcz brakiem kompetencji firmy badawcze;j.
Popetniane w kwestionariuszu btedy uzna¢ mozna za tak elementarne, ze nawet
poddawanie ich dyskusji ze studentami na zajeciach z badan marketingowych
jest zenujace i wywotuje u niebedacych ekspertami studentow salwy $miechu.
Z drugiej strony nalezy zdawac sobie sprawe z faktu, ze cze$¢ z wynikoéw tych
badan jest publikowana, a nie§wiadomi sposobu ich realizacji czytelnicy, autorzy
kolejnych publikacji oraz studenci poréwnuja je, analizuja, wyciagaja wnioski.

W jednym z takich badan sktaniano respondentk¢ (autorke artykulu) do
zaznaczenia innej niz wybrata odpowiedzi (bylo to pytanie dotyczace ulubio-
nego hipermarketu), argumentujac, ze wymieniony hipermarket wybrany juz byt
przez zbyt duzo badanych osoéb. W innym badaniu skala do pytania o wydatki
na gospodarstwo domowe w danym roku w poréwnaniu z rokiem ubieglym nie
uwzgledniata mozliwosci, ze respondent wydaje tyle samo. A jesli respondent tak
wlasnie stwierdzat, ankieter zaznaczat odpowiedz ,,trudno powiedzie¢”. W jesz-
cze innym badaniu po wyborze odpowiedzi na pytanie o wiedz¢ na temat pewnego
programu lojalno$ciowego, ,.tylko styszatam, ze jest taki program”, zadawana

35 Por. J. Sielicki, op.cit., s. 17; J. Garlicki, Niedobre praktyki na rynku, czyli kilka stéw o prze-
targach, Katalog PTBRiO 20009, s. 35.
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byla cata seria szczegdtowych pytan o warunki uczestnictwa w nim, wartos$c¢
nagrdod i tym podobne. Pocieszajaca w tym ostatnim badaniu byta §wiadomos¢
ankieterki, dotyczaca btedow w kwestionariuszu. Po zrealizowaniu badania prze-
praszata ona respondentéw za niepotrzebnie zadawane pytania i zmarnowany
czas, wyrazala tez ogromng wdzigczno$¢ za ,,wytrzymanie” do konca badania.
Z podobnymi, bardziej i mnie zabawnymi czy raczej tragikomicznymi przykta-
dami badan autorka artykutu, jako osoba chetnie w nich uczestniczaca ze wzgle-
doéw naukowych i1 dydaktycznych, spotykala si¢ niestety znacznie czescie;.
Innym problemem w branzy badawczej sa zmiany w stylu zycia respon-
dentow, ktorzy zmieniajg miejsca zamieszkania i pracy, telefony stacjonarne na
mobilne, wyjezdzaja za granic¢. Barierg dla ankieteréw w dotarciu do responden-
toOw jest tez wrastajgca liczba strzezonych osiedli*®. Wzrastajgca rokrocznie liczba
wywiadow z kolei utrudnia sktonienie respondentéw do udzialu w badaniach.
Wigze si¢ to z coraz wickszymi wydatkami na gratyfikacje za udziat w badaniach.

Podsumowanie

Branza badawcza, mimo intensywnego rozwoju w ostatnich latach (staby
rozwoj dotyczy tylko lat 2002 i 2008), nie stanowi jednak znaczacej czesci pol-
skiej gospodarki (roczne wydatki na badania w Polsce to rownowarto$¢ obrotu
uzyskiwanego przez Orlen w ciagu 3,5 dnia)*’. Rynek ten bedzie si¢ z pewnos$cia
nadal rozwijal, a kierunki tego rozwoju zwigzane beda z Internetem, determi-
nujacym wzrost znaczenia CAWI jako metody badawczej, oraz z jednej strony,
z globalizacja i konsolidacja branzy, a z drugiej — z dazeniem do oszczgdnos$ci
(przede wszystkim przez mate podmioty gospodarcze) poprzez szukanie tanich
dostawcow, ale takze rezygnacje z ustug firm badawczych i realizacje badan we
wlasnym zakresie. Glownym problemem, z jakim musi zmierzy¢ si¢ szczegol-
nie polska branza badawcza, jest coraz bardziej cenowy charakter konkurencji
i niska jako$¢ badan realizowanych przede wszystkim przez nowo powstajace
mate firmy, realizujace, w odpowiedzi na wymagania klientow, tanie badania
o proporcjonalnej do ceny jakosci ustug. Jednym z krokoéw podejmowanych
w celu rozwigzania tego problemu sg inicjatywy organizacji badawczych, jak
na przyktad inicjatywa OFBOR — stworzenie Programu Kontroli Jakosci Pracy
Ankieteréw 1 przyznawanie certyfikatow spetniajacym jako$ciowe wymagania

¢ 1. Rudak, Katalog PTBRIO 2008, s. 5.
37 A. Nierychlewski, op.cit., s. 10.
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firmom badawczym. Jednak za dziatania tego typu odpowiedzialne muszg by¢
nie tylko organizacje ,,pilnujgce” standardow badan, ale takze inne podmioty,
w tym klienci firm badawczych, ktorzy powinni si¢ domaga¢ wynikéw badan
zrealizowanych rzetelnie przez kompetentnych badaczy, zarzadzajacy i pracow-
nicy firm badawczych, ktorym powinno zaleze¢ na wizerunku wtasnym i repre-
zentowanej przez nich branzy, jak rowniez naukowo-dydaktyczni pracownicy
uczelni ksztalcacy przysztych badaczy.

THE MARKET OF MARKETING RESEARCH IN POLAND —
VALUATION, PROGNOSES, PROBLEMS

Summary

The purpose of the article is to presents valuation and prognoses of the market of
marketing research in Poland as well as the main issues and the ways of solving them. The
paper focus on present value and change of turnovers in research branch, the structure of
type of orders by branch and the prognoses regarding marketing research branch in vari-
ous aspects of its function. In the article contemporary marketing research literature, the
latest PTBRiO and ESOMAR reports, and also results of own observations of the author

are exploited.

Translated by Joanna Sudotl-Pusz



