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1. Wstep

Badania rynkéw zagranicznych prowadzone przez polskie przedsi¢biorstwa
oparte sg zwykle na zrodlach wtémych. Z kolei badania z wykorzystaniem
zagranicznych zrédel pierwotnych rzadko jeszcze sa realizowane przez polskie
przedsigbiorstwa, nawet te wyspecjalizowane w badaniach marketingowych.
Czesciej sa one zlecane zagranicznym firmom badawczym. Niemniej jednak dane
ze zrodel wtornych okazuja si¢ czesto niewystarczajace. Zmusza to do podjecia
decyzji o zbieraniu danych ze zrédel pierwotnych, co zas zmusza do rozwazenia
takich probleméw, jak wybdr miedzy podejéciem emic i etic' oraz wybdr metod
zbierania danych.

Juz podczas projektowania badan rynkoéw zagranicznych, zwlaszcza w czesci
dotyczacej zbierania danych ze zrddel pierwotnych, pojawia si¢ dylemat emic-etic.
Terminy te okreslaja w sposob haslowy dwa skrajne podejscia badawcze,
wyznaczajace wybor zaréwno metod zbierania danych, jak 1 stosowanych
instrumentéw pomiarowych [4, s. 137].

Podejscie emic dominuje w badaniach obejmujacych jeden kraj lub jeden
obszar kulturowy. Wynika to z =zalozenia, ze kazdy okreslony obszar
charakteryzuje si¢ unikatowymi postawami i1 zachowaniami. Na interpretacj¢
zidentyfikowanej rzeczywistosci kulturowej danego obszaru ma wplyw punkt

! Terminy emic i etic wprowadzit K. Pike w roku 1966. Sa one przyrostkami dwéch angielskich
wyrazéw pochodzenia greckiego: phonemic (fonemiczny — dotyczacy specyficznych znaczen
dzwigkow w danym jezyku) oraz phonetic (fonetyczny — dotyczacy uniwersalnych diwigkéw
jednakowych we wszystkich jezykach). Por. m.in. [7, s. 141; 13, s. 19].
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widzenia, wzory zachowania, jezyk i sposob rozumienia $wiata objetych badaniem
osob. Wyniki badan rézmych kultur s zatem nieporéwnywalne. Stosowane w
podejsciu emic instrumenty pomiarowe odznaczaja si¢ wyzszymi wskaznikami
rzetelnosci 1 trafnosci wewnetrznej [13, s. 21].

Natomiast zgodnie z podejscieni etic wiele roznych obszaréw kulturowych
bada si¢ ,,od wewnatrz”. Interpretujac dane odzwierciedlajace badana rze-
czywistos¢ kulturowa, zwraca si¢ tu wigksza uwage na wartosci 1 zjawiska
uniwersalne, wspdlne dla wielu obszarow kulturowych. Stosowanie koncepcji etic
z jednej strony ulatwia dokonywanie porownan, z drugiej jednak — utrudnia
procesy badawcze, prowadzac czgsto do faktycznego stosowania podejscia
»pseudoetic”, Wyraza si¢ ono mi¢dzy innymi w tym, Ze instrumenty pomiarowe
zaprojektowane i uzywane w jednym kraju s3 rowniez uzywane, bez zmian lub
tylko z drobnymi zmianami, w innych krajach[3, s. 133].

Najlepszym rozwiazaniem jest stosowanie w miedzynarodowych badaniach
marketingowych podejscia mieszanego. W pierwszym etapie zaleca si¢
przygotowanie badania wedlug podejscia emic, uwzgledniajacego punkt widzenia
badanych osob, a nastgpnie przeprowadzenie badania we wlasnej kulturze,
najczesciej we wlasnym kraju. W drugim etapie wykorzystuje si¢ zaprojektowane i
sprawdzone metody zbierania danych i instrumenty pomiarowe w badaniu innej
lub innych kultur (jest to tzw. narzucony etic) po wprowadzeniu modyfikacji
uwzgledniajacych unikatowe cechy obcych kultur. W etapie trzecim poréwnuje si¢
wyniki badan, co mozliwe jest tylko w przypadku stwierdzenia wspdlnych cech
roznych obszaréw kulturowych.

2. Posrednie metody sondazowe

Jezeli uznamy, ze zbieranie danych o rynkach zagranicznych ze zrodet
wtémych jest najtansze, to na drugim miejscu pod tym wzgledem nalezy wymienié¢
posrednie sondazowe metody zbierania danych ze zrédel pierwotnych. Znacznie
wyzsze koszty nalezy ponies¢ w konsekwencji wyboru 1 zastosowania
bezposrednich metod sondazowych oraz metod eksperymentu. Na rysunku 1
zaproponowano klasyfikacje metod zbierania danych o rynkach zagranicznych ze
zrédet pierwotnych z uwzglednieniem kosztoéw zastosowania tych metod.

Wszystkie posrednie sondazowe metody zbierania danych charakteryzuja si¢
tym, ze nie jest konieczne bezposrednie dotarcie do zrodla informacji przez
badacza lub reprezentujaca go osobe prowadzaca pomiary w terenie. Dane z tych
zrodet (gléwnie od respondentéw) docieraja do badacza gléownie w formie
pisemnej poprzez wybrane srodki masowego lub indywidualnego przekazu. W
znacznej wiekszosci przypadkow nie zatrudnia sie tez 0s6b prowadzacych pomiary
w terenie, gldwnie ankieterow. Dzigki temu koszty badania sa nizsze oraz badania
rynkOw zagranicznych mozna przeprowadzi¢ samodzielnie, bez koniecznosci
zlecania ich lokalnym firmom badawczym.
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Rys. 1. Klasyfikacja metod zbierania danych o rynkach zagranicznych ze Zrédet pierwotnych

Pomimo niewatpliwych korzysci, zastosowanie posrednich metod
sondazowych napotyka w réznych krajach okreslone mniejsze lub wigksze
ograniczenia. Na przyklad wykorzystanie metody ankiety pocztowej ogranicza w
niektorych krajach staba jako$¢ ustug pocztowych, brak list adresowych, wysoki
poziom analfabetyzmu itp.

Oferta dostepnych list adresowych jest tez zromicowana. W tab. 1
przedstawiono liczby list adresowych dostgpnych w wybranych krajach
europejskich.

Za wyborem wywiadu telefonicznego jako metody posredniego sondazowego
zbierania danych ze Zzrédel pierwotnych przemawiaja takie zalety, jak krotki czas
zbierania danych, niskie koszty, zwlaszcza w rezultacie zastosowania
miedzynarodowych wywiadéw w systemie CATI, oraz wysoki procent odpowiedzi
z dobranej proby. Wykorzystanie tej metody ogranicza jednak w wigkszosci
krajéw niski wskaznik liczby abonentow telefonii przewodowej i komérkowej na
1000 mieszkancow. Jest tylko ok. 20 krajéw na sSwiecie, gléwnie wysoko
rozwini¢tych, w ktorych wskaznik telefonii przewodowej przekracza 500 (por.
tab. 2). Poza tym zmieniaja si¢ proporcje miedzy dwoma rodzajami telefonii’.

2 Na przyktad na poczatku lat dziewigédziesiatych XX w. wskaznik telefonii przewodowej w
Danii wynosit 973, w Szwajcarii 917, a w Kanadzie — 786, a wigc znacznie wigcej niz prawie dziesi¢é
lat pézniej (rok 2002). Przyczyng tego spadku jest m.in. zwigkszajacy si¢ szybko udzial telefonii
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Tabela 1. Oferta list adresowych w wybranych krajach europejskich

Liczba list adresowych

Kraj
nabywcy indywidualni przedsigbiorstwa
Belgia 200 25
Finlandia 100 30
Francja 1100 700
Niemcy 1100 2150
Norwegia 350 niedostgpne
Szwajcaria 600 750
Szwecja 400 250
Wielka Brytania 850 1520
Wiochy 200 150

Zrodto: V. Kumar, International Marketing Research, New Jersey, Prentice-Hall, Inc., 2000, s. 334,

cyt. za[14, s. 63].

Tabela 2. Abonenci telefonii przewodowej i komérkowej na $wiecie

Liczba abonentéw na 1000 ludnosci

Kraj w telefonii przewodowej) w telefonii komorkowej
(rok 2002) (rok 1999)
Luksemburg 797 882
Szwajcaria 744 644
Szwecja 736 715
Norwegia 734 702
Dania 669 663
Cypr 668 277
Niemcy 651 587
Stany Zjednoczone 646 399
Kanada 638 281
Holandia 618 675

Zrodlo: [9, s. 553; 12, s. 380-381].

Inna bariera sa problemy z doborem proby, zwlaszcza tam, gdzie jest wiele
zastrzezonych numeréw telefonicznych. Wyjsciem z tej trudnej sytuacji moze by¢
skorzystanie z ustug lokalnych firm wyspecjalizowanych w losowym doborze
numerdéw telefonicznych. Mimo 2ze znacznie latwiej jest zaprojektowal i
przeprowadzi¢ wywiady telefoniczne w badaniach populacji przedsigbiorstw
(wszystkie one maja aparaty telefoniczne), to takze tutaj napotyka si¢ na

komérkowej. Zaskoczenie moze budzi¢ szybki wzrost wskaznika telefonii przewodowej w niektorych
krajach rozwijajacych si¢. W Brazylii wzrést on w tym czasie z 85 do 222, a w Chinach — z 13 do

167.
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ograniczenia. Na przyklad w krajach arabskich i poludniowoamerykanskich
kierownictwo przedsigbiorstw przejawia nieche¢ do dlugich rozméw
telefonicznych oraz do odpowiedzi na pytania zadawane przez anonimowych
ankieter6w. Z kolei w Chinach zamiast posrednich wywiadéw telefonicznych
preferuje si¢ bezposrednie spotkania.

3. Bezposrednie metody sondazowe

Bardzo czesto w badaniach rynkéw zagranicznych wystepuje koniecznosé
korzystania z bezposrednich metod sondazowych, pomimo wysokich ich
kosztow. Na rysunku 1 widaé, Ze istnieje duzy wybor tych metod. Ich wspdlna
cecha jest koniecznosé bezposredniego dotarcia do pierwotnego zrédia informacji,
niezaleznie od tego, czy jest nim czlowiek czy rzecz. Nalezy tez zauwazyé, ze
wszystkie jakoSciowe metody zbierania danych naleza do bezposrednich metod
sondazowych.

W badaniach rynkéw zagranicznych w jednym procesie badawczym
wykorzystuje si¢ zwykle zarowno posrednie, jak i bezposrednie metody zbierania
danych. W tej drugiej grupie znajduja si¢ czesto metody jakosciowe, np. wywiady
grupowe i metody projekcyjne. Czgé¢ metod bezposrednich stosuje si¢ juz w fazie
przygotowania badan, gdy trzeba np. zbudowaé dobry kwestionariusz w jezyku
obcym. W badaniach rynkéw zagranicznych postuluje si¢ zwiekszenie udziatu
metod jakosciowych, czyli studidéw idiograficznych, bo dzieki nim umozliwia si¢
poglebione analizy okres$lonych probleméw za pomoca danych z niewielkich préb
przedsigbiorstw lub indywidualnych nabywcéw. Kazdy przypadek jest odrgbnie
analizowany, co pozwala lepiej zrozumieé przyczyny zaobserwowanych zachowan
(7,s.173].

Do wzglednie tanich i skutecznych metod zbierania danych o rynkach
zagranicznych naleza metody ankietowe z bezposrednim lub posrednim udzialem
ankietera. Zaliczy¢ do nich nalezy ankiet¢ bezposrednia, ankiet¢ audytoryjna oraz
ankiet¢ ogdlna. Ich wykorzystanie daje czgsto lepsze rezultaty niz metody
ankietowe bez udzialu ankietera, zwlaszcza niz ankieta pocztowa. Na przyklad
wykorzystanie ankiety bezposredniej (drop and collect survey — DCS) w badaniu
przedsiebiorstw nigeryjskich w roku 2003 obejmujacym probe 188 przedsi¢biorstw
dalo ostatecznie rezultat w postaci 60% odpowiedzi. Jest to znacznie wiecej niz
36% odpowiedzi uzyskanych dzieki wykorzystaniu ankiety pocztowej we
wczesniejszym badaniu (1999 rok) obejmujacym te sama populacje [6, s. 375-383].

Pomimo wysokich kosztéw do najbardziej skutecznych i elastycznych
bezposrednich metod sondazowych nalezy metoda wywiadu osobistego. Jej zaleta
jest mozliwos¢ kontroli procesu zbierania danych, wysoki procent odpowiedzi oraz
wzglednie krotki czas uzyskania danych, zwlaszcza w ramach systemu CAPI
(skomputeryzowanego wywiadu osobistego). Jest to wiec metoda czgsto
wykorzystywana w badaniach rynkow zagranicznych, zwlaszcza tych, na ktorych
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istnieja liczne ograniczenia dla wywiadu telefonicznego lub ankiety pocztowe;.
Ponadto w krajach rozwijajacych sie¢ niskie koszty osobowe czynia z wywiadu
osobistego wzglednie oplacalng metode zbierania danych. W krajach tych metoda
ta jest czesto najodpowiedniejsza, a nawet jedynie mozliwa ze wzgledu na brak list
adresowych, niska jakos¢ ustug pocztowych i telefonicznych oraz wysoki wskaznik
analfabetyzmu [14, s. 67].

Znacznie wigksze wymagania stawia si¢ przed ankieterami prowadzacymi
wywiady na rynkach zagranicznych, poniewaz obserwuje si¢ réine zachowania i
zwyczaje wsrdd respondentéw indywidualnych i instytucjonalnych. Na przyklad w
krajach niemieckojgzycznych trudno jest przeprowadzi¢ wigcej niz jeden wywiad z
decydentami w przedsigbiorstwie — ankieter powinien przeprowadzi¢ ten wywiad z
dominujacym decydentem. Niemcy przestrzegaja skrupulatnie czasu wywiadu.
Jezeli wywiad byl zaplanowany na pot godziny, to po tym czasie jest bardzo
prawdopodobne, Ze poprosza ankietera o zakonczenie wywiadu. Bardziej
nelastyczni” pod tym wzgledem sa Wlosi i Francuzi, ktérzy ponadto lubiag
dyskutowac [2, s. 103-104]. Wszystkie te réznice wplywaja na to, ze w roznych
krajach sg preferowane i rzeczywiscie stosowane odmienne metody zbierania
danych ze zrodel pierwotnych. W tabeli 3 zaprezentowano te metody w wybranych
krajach europejskich.

Najpopulamiejsza (poza Szwecja) metoda zbierania danych ze Zrodet
pierwotnych jest wywiad osobisty, z tym ze Francuzi i Holendrzy wola by¢ pytani
na ulicy, a Szwajcarzy i Brytyjczycy w swoich mieszkaniach. Szwedzi z kolei
preferuja wywiady telefoniczne i ankiete pocztowa. Ta ostatnia jest preferowana
takze przez Holendréow, poza wywiadem osobistym. Francuzi w wigkszym stopniu
niz inni Europejczycy akceptuja jakosciowe metody zbierania danych, czyli
wywiady grupowe i pogl¢bione wywiady osobiste, co wskazuje na wigksza ich
sktonno$¢ do uzewnetrzniania glebiej ukrytych i podswiadomych cech
psychicznych.

W ramach wykorzystywanych lacznie kilku metod zbierania danych (o czym
juz wyzej wspominaliSmy) wykorzystuje sie niekiedy metody rejestracji, w
ktérych pierwotnym zrodiem informacji sg rzeczy lub zdarzenia. Przykladem jest
szeroko zakrojone, miedzynarodowe badanie przeprowadzone na rozleglym
terytorium rozciggajacym si¢ od Wielkiej Brytanii 1 Grecji az po Jakuck na
rosyjskiej Syberii. Celem badania bylo okreslenie wspoétzale/mosci miedzy chlodna
pogoda a wskaznikami $miertelnosci ludzi w o$miu réznych obszarach
temperaturowych w Europie. Proba zostala dobrana metoda kwotowa, a dane ze
7zrodel rzeczowych byly zbierane poprzez codzienne pomiary temperatury
skoordynowane z rejestracja wskaznika $miertelnosci w okreslonych regionach.
Rownolegle z rejestracja prowadzono wywiady osobiste, dzigki ktorym mozna
bylo okresli¢ w pdzniejszej analizie wspdtzaleznosci migdzy wzrostem wskaznika
$miertelnosci spowodowanym ochlodzeniem a profilaktycznymi dziataniami ludzi
prowadzonymi zaré6wno w domach, jak i na otwartym powietrzu [10].
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Tabela 3. Podstawowe metody zbierania danych ze Zrédet pierwotnych w wybranych krajach
europejskich (w %)

Metody zbierania danych - Wybrane kraje europejskie - -
Francja Holandia Szwecja Szwajcaria | W. Brytania

Ankieta pocztowa 4 33 23 8 9
Wywiad telefoniczny 15 18 44 21 16
Wywiad na ulicy 52 37 - - -
osobisty

w mieszkaniu - - 8 44 54
Wywiad grupowy 13 - 6 11
Wywiad osobisty 12 12 2 8 -
poglebiony

Zrédio: E.H. Demby, ESOMAR Urges Changes in Reporting Demographics, Issues Worldwide
Report, ,Marketing News”, January 1990, s. 241, cyt. za [7, s. 180].

Metody eksperymentu zaliczane sa do metod przyczynowo-skutkowych,
ktore daja zwykle bardziej przekonujace wyniki w poréwnaniu z metodami
sondazowymi. Eksperyment jest latwiej kontrolowaé, ale z drugiej strony jest
trudniejszy do zaprojektowania i — zwlaszcza w badaniach miedzynarodowych —
do praktycznego przeprowadzenia. Przewaga zalet eksperymentu decyduje o tym,
ze bedzie on coraz czesciej stosowany w praktyce badan rynkéw zagranicznych
[7,s. 181].

Wymienione na rys. 1 metody eksperymentu nalezy raczej interpretowac jako
grupy modeli (planéw lub schematéow) eksperymentalnych stosowanych w
warunkach naturalnych (eksperyment terenowy) lub sztucznych (eksperyment
laboratoryjny). Metody eksperymentu lub jego techniki powstaja z polaczenia
okreslonego modelu z wybranymi warunkami. Jednakze zaréwno zmiany
przyczyn, c¢zyli zmiennych objasniajacych, jak 1 skutki bodicow
eksperymentalnych (zmiennych objasnianych) mierzy si¢ za pomoca znanych
metod sondazowych, w tym metod rejestracji.

4. Internetowe posrednie metody sondazowe

Rozw6j sieci internetowej stwarza coraz wigksze mozliwosci do
przeprowadzania badan marketingowych rynkéw zagranicznych. Przede
wszystkim wykorzystanie sieci jako medium ($rodka przekazu) daje podobne
korzysci jak w przypadku posrednich metod sondazowych. Sie¢ internetowa
eliminuje koniecznosé¢ bezposredniego dotarcia zaré6wno do wtémych, jak i do
pierwotnych Zrddet informacji. To z kolei wplywa na znaczne obnizenie kosztéw
badan marketingowych, w ktérych wykorzystuje si¢ Internet, oraz na samodzielne
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ich prowadzenie. Metody zbierania danych poprzez sie¢ intermetowa mozna
sklasyfikowa¢, co ilustruje rys. 2.

| Metody zbierania danych przez Internet

y !

l Zrodia wtome I metody zbierania danych ze Zzrédet pierwotnych
Izagraniczne | krajowe Isondaiowe posrednie | sondazowe bezposrednie
I ilo$ciowe l jakosciowe
ankieta ;
I rzadowe | internetowa wywiad CAWI wywiad
- grupowy
| pozarzadowe | | panel posredni I panel
bezposredni wywiad
Iorganizacje mjedzynarodowel l metoda delficka I poglebiony

Rys. 2. Klasyfikacja zrédel i metod zbierania danych poprzez Intemet

Posrednie metody sondazowe stosowane za posrednictwem Internetu
charakteryzuja sie tym, ze respondent (internauta) odpowiada pisemnie na
przekazane mu w kwestionariuszu elektronicznym pytania. Wszystkie te metody
naleza do ilosciowych. Najpopulamiejsza metoda zbierania danych w tej grupie
jest ankieta internetowa. Polega ona na tym, ze kwestionariusz jest prezentowany
na stronach www lub przesylany poczta elektroniczng do respondentow. W
zwigzku z tym mozna mowi¢ o dwoch odmianach lub technikach ankiety
internetowej’. Respondent pisemnie (elektronicznie) odpowiada na pytania i
zazwyczaj ta sama droga przesyla odpowiedzi do badacza.

W ramach posrednich metod sondazowych coraz wicksza populamos$é zyskuje
internetowy panel posredni. Technika zbierania danych jest taka sama jak w
ankiecie internetowej, jednak proba w panelu jest dostepna wielokrotnie. W Polsce
dzialaja juz firmy s$wiadczace ushugi badawcze z wykorzystaniem paneli
internetowych. Jedna z nich jest spotka Global eMarketing, ktéra utrzymuje panel
liczacy okoto 3000 os6b majacych w domach dostgp do Internetu.

® Pisze si¢ wigc o ankiccie on-line (web survey) oraz ankiecie e-mail. Por. np. [5, s. 438;
8,s.378].
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5. Internetowe bezposrednie metody sondazowe

Metody te charakteryzuja sie tym, ze respondentom zadaje si¢ pytania ustnie
wedlug przygotowanego uprzednio kwestionariusza. Respondenci rowniez ustnie
na nie odpowiadaja. Poza tym czes$¢ tych metod nalezy do ilosciowych, a czgs¢ do
jakosciowych. Nizej omowimy osobno te dwie grupy metod.

Metody ilosciowe. Metoda zbierania danych bardzo podobna do wywiadu
telefonicznego jest skomputeryzowany wywiad internetowy (CAWI — computer
assisted web interviewing). Wywiad ten polega na tym, ze pytania
kwestionariuszowe s3 zadawane ustnie dzieki wykorzystaniu mechanizmu IRC
(internet relay chat). Powazng wada tej metody jest niewielki dostgp do sieci
internetowej mieszkancow w wielu krajach, takze w Polsce. System CAWI
funkcjonuje podobnie jak system CATL

Metoda audytu internetowego polega glownie na rejestracji prowadzonej
przez serwery w sieci [5, s. 439]. Chodzi tu jednak o monitorowanie
uzytkownikow, a nie samej sieci internetowej. Ze wspomnianej rejestracji mozna
uzyskaé¢ miedzy innymi dane o tym, z ktdrego kraju i miasta pochodzi internauta
(respondent), informacje o liczbie wizyt na stronach www, o unikatowych
uzytkownikach (nowych lub powracajacych), o sposobach wejscia na witryng itp.

Metody jakosciowe. Zastosowanie metod jakosciowych w badaniach rynkéw
zagranicznych mozliwe jest — podobnie jak w przypadku bezposrednich
ilosciowych metod sondazowych - dzieki mozliwosci interaktywnego
kontaktowania si¢. Zbieranie danych ze zrédel pierwotnych poprzez Internet
przeprowadza si¢ z wykorzystaniem trzech kanatéw internetowych:

e poczty elektronicznej (e-mail),
o strony www (world wide web),
¢ interaktywne rozmowy (podobnie jak rozmowy telefoniczne).

Sposrod dwoch wymienionych na rysunku 2 metod jakosciowych duza
popularnos¢ uzyskaly internetowe wywiady grupowe, do przeprowadzenia
ktorych wykorzystuje si¢ glownie kanal rozmoéw interaktywnych. Sa takze
przykiady wykorzystania poczty elektronicznej do wywiadéw grupowych’. Metoda
internetowych wywiadow grupowych ma liczne zalety 1 wady; czg¢sto poréwnuje
si¢ ja z bezposrednimi 1 tradycyjnymi wywiadami grupowymi. Sceptycznie
wypowiadajaca sie na temat tej metody A.M. Nikodemska-Wolowik do
podstawowych jej wad zalicza brak bezposredniego kontaktu badacza z
respondentami, problemy z rekrutacja respondentéw i interakcja mig¢dzy nimi, a
takze bariery jezykowe w badaniach miedzynarodowych [11].

Niemniej jednak strony internetowe wywiady grupowe sa zazwyczaj jedyna
metoda jakoSciowa, jaka mozna wykorzystaé w skali miedzynarodowej. Trudno

“ Metodg tg stosuje m.in. brytyjska firma badawcza MORI. Por. [1].
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jest bowiem moderatorowi zebra¢ uczestnikow wywiadu pochodzacych z réznych
krajow, a nawet roznych kontynentow w jednym miejscu. W literaturze spotkac
mozna sprzeczne poglady na temat zalet i wad omawianej tu metody. Na przyktad
wymienione wyzej wady wywiadu grupowego A.C.B.Tse traktuje w wigkszosci
jako zalety. Na podstawie przeprowadzonych internetowych wywiadow
grupowych z chinskimi respondentami stwierdzil on, ze metoda ta w poréwnaniu z
tradycyjnymi wywiadami grupowymi zapewnia wyzszy poziom uczestmictwa i
poziom interakeji, co w konsekwencji prowadzi do wyzsze) satysfakcji i otwartosci
uczestnikow wywiadu [15].

(1

(2]
B3]
(4]
(5]
(6]
(71
(8]

(9]
(10]

f1]

(12]
[13]
(14]
(15]
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CLASSIFICATION OF METHODS OF GATHERING DATA ABOUT
FOREIGN MARKETS FROM PRIMARY SOURCES

Summary

Polish enterprises mostly explore the secondary data sources in their research of foreign markets.
Primary sources are still rarely used. Methods of data gathering (data about foreign markets from
primary sources) do not have to be very expensive. Most of these methods are very well known. They
belong both to direct and indirect survey methods. The first ones are more cheaper in foreign markets
research. Within the last 10 years survey methods have been applied through the Internet. This was
resulted in further reduction of the foreign markets research costs.
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