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— PERSPEKTYWA EUROPEJSKA

1. Wstep

Globalizacja jest jednym z najwazniejszych trendow w makoorotoczeniu
marketingowym [4, s. 91-93], ktoéry musi uwzgledni¢ w swojej dzialalnosci
marketingowej prawie kazda firma, w tym réwniez agencje badan marketingo-
wych. Dlatego tez rynek badan marketingowych moze stanowié interesujacy
przyklad zachodzacych w gospodarce $wiatowej procesow globalizacji. Oznacza
to, ze agencje badan marketingowych musza si¢ nauczy¢ dzialaé w wymiarze nie
tylko krajowym, ale réwniez globalnym lub, co najmniej, w wymiarze regionalnym
(europejskim).

Podstawowym celem tego artykulu jest przedstawienie sytuacji na europejskim
rynku badan marketingowych, okreslenie stopnia globalizacji tej branzy (na
podstawie modelu G. Yipa) [6, s. 75-78] oraz zidentyfikowanie kluczowych
trendow na rynku ustug badan marketingowych w zjednoczonej Europie.

2. Rynek badan marketingowych w Europie

Rozmiar rynku badan marketingowych na swiecie w 2004 r. estymowano na
poziomie 21,5 mld dolaréw USA, w tym kraje ,,starej UE” stanowily 41% calosci
rynku, a kraje ,,nowej UE” zaledwie 1,4% calosci rynku. Jednakze tempo wzrostu
w nowych krajach UE bylo dwa razy wyzsze [2, s. 4-6] (zob. tab. 1).

Do najwigekszych rynkéw w krajach UE mozna zaliczy¢ Wielka Brytanig,
Niemcy i Francje. Stanowia one lacznie prawie 65% wydatkéw na badania w calej
Europie 1 71% w starych krajach UE. Natomiast Polska jest najwigkszym rynkiem
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badan marketingowych wsrod nowych cztonkow UE; jej udzial w rynku
europejskim wynosi 1,2% 1 zajmuje 13 miejsce (zob. tab. 2).

Tabela 1. Swiatowy rynek badan marketingowych w 2004 roku — regiony

Przychody ze | Przychodyze | Przychody ze | Stopa wzrostu Stopa wzrostu
Regiony sprzedazy (w | sprzedazy (w | sprzedazy (w (w%) (w%) 2003/2004
min dolaréw | min dolaréw | min dolaréw 2003/2004 (z uwzglednie-
US)-2002r. | US)—2003r. | US)—2004r. niem inflacji)
»Stara 6 327 7 590 8 827 52 3,0
UE”
»Nowa 191 249 299 10,5 6,0
UE”
Reszta 368 454 534 10,7 6,1
Europy
Ameryka 6 707 7137 7853 9,5 6,7
Péinocna
Ameryka 632 720 830 14,8 8,2
Lacifiska
Azjai 2239 2526 2863 6,5 52
Ocenia
Bliski 205 251 294 8,6 6,3
Wschod i
Afryka
Lacznie 16 668 18 928 21501 7,5 5,0

Zrédto: [2, s. 8).

Tabela 2. Swiatowy rynek badar marketingowych w 2004 roku — Europa

Przychody Przychody Przychody Stopa Stopa wzrostu
ze sprzedazy | ze sprzedazy | ze sprzedazy wzrostu (w %)
Kraje (w min (w min (w min (w %) 2003/2004
dolaréw US) | dolaréw US) | dolaréw US) 2003/2004 (z uwzglednie-
—2002r. —2003 . —2004rT. niem inflacji)
1 2 3 4 5 6
Wielka 1775 1997 21362 5,6 2,5
Brytania
Niemcy 1492 1 805 2084 4,9 3,2
Francja 1261 1580 1 836 5,6 34
Wilochy 461 581 671 4,9 2,6
Hiszpania 311 395 472 8,6 5,4
Holandia 256 305 336 0,3 -1,0
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1 2 3 4 5 6
Szwecja 223 273 309 2,6 2,2
Belgia 135 146 163 1,9 -0,2
Finlandia 90 113 128 33 3,1
Dania 89 106 125 7,1 5,9
Austria 79 96 107 1,5 -0,5
Grecja 52 67 78 6,2 3,2
Portugalia 52 64 75 5,6 3,2
Irlandia 48 59 79 21,3 18,7
Luksemburg 3 4 4 9,1 6,7
Polska 81 97 113 9,2 54
Wegry 39 53 67 14,8 7,5
Czechy 41 53 64 10,0 7,0
Slowacja 8 12 14 2,8 -4.4
Slowenia 5 12 14 8,3 4,6
Litwa 5 7 8 15,0 13,6
Estonia 5 6 8 16,4 12,9
Lotwa 5 5 6 32 -2,9
Cypr 3 3 4 11,8 9,3
Malta 1 1 1 9,1 6,1
Szwajcaria 133 162 183 42 34
Rosja 70 85 110 214 9,5
Norwegia 81 920 97 3,0 2,5
Turcja 43 50 60 14,4 5,4
Ukraina 12 18 21 16,4 6,7
Rumunia 11 12 18 46,0 30,5
Chorwacja 8 12 16 22,0 17,6
Bulgaria 7 8 10,0 34
Inne kraje* 19 21 8,6 4,1
Lacznie
Europa 6 885 8293 9 660 5,6 32

*Biatorus, Boénia i Herzegowina, Islandia, Macedonia, Moldawia, Serbia, Czamogora.

Zrédlo: [2,s.9].

Ze wzgledu na poziom wydatkow per capita polski rynek badan marketin-
gowych oraz udzial w wydatkach reklamowych maja jeszcze przed soba spore per-
spektywy wzrostu. Wydatki na badania marketingowe per capita oraz ich udzial w
wydatkach reklamowych naleza do jednych z najnizszych w Europie (a zwlaszcza
w poréwnaniu z starymi krajami UE) (zob. tab. 3).
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Tabela 3. Wydatki na badania marketingowe i reklamowe per capita w 2004 r. (w wybranych

krajach Europy)

Wydatkina | Wydatki Udziat

Wydatki na Wydatki badania na wydatkow na
badania reklamg marketingo reklamg badania

Kraje marketingo- (wmin Populacja w we per per marketingowe

we (w min dolarow 2003 roku capita US capita w wydatkach

dolaréw US) | US) w 2004 w 2004 US w reklamowych
w2004 r. roku roku 2004 (w %)

roku
Francja 1 836 12 178 60 144 100 30,52 202,47 15,1
Niemcy 2084 20277 82 475 600 25,26 245,86 10,3
Lotwa 8 na 2307 470 2,57 na na

Polska 113 2592 38 587 300 2,94 67,17 44
Portugalia 2 94 5 878 080 0,38 1591 2,4
Turcja 60 1307 71323 200 0,84 18,33 9,7
Szwajcaria 183 2 906 7 168 660 25,47 405,40 6,3

Zrédlo: [2, s. 9).

3. Czynniki globalizacji rynku badan marketingowych w Europie

Uwzgledniajac specyfike branzy badawczej, ktéra mozna zaliczy¢ do ushig
profesjonalnych $wiadczonych nabywcom instytucjonalnym, oraz model
czynnikoéw globalizacji G. Yipa [1, s. 6; 3, s. 26-27; 6, s. 75-78], wsrod najwa-
miejszych czynnikow wplywajacych na jej stopien globalizacji moma wymienié
takie kwestie, jak (tab. 4):

- globalni klienci,

- podobienstwo potrzeb klientow,

- konkurencyjne: globalni konkurenci,
- efekt doswiadczenia i uczenia sie,

- )ednolite regulacje.

Klienci globalni

Na wiekszosci rynkéw geograficznych w Europie znaczna czg$¢ obrotow
branzy badan marketingowych jest realizowana przez mi¢dzynarodowe koncerny.
Zwiazane jest to ze strukturag wydatkow na badania marketingowe wedlug branz
(ciagle dominujaca rola producentéw dobr czesto zakupu — okoto 40% wydatkow)
oraz wedlug wielkosci firm (badania zamawiaja gtownie duze i érednie firmy).
Oznacza to, ze najwazniejszymi klientami s3 miedzynarodowe koncerny dzialajace
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Tabela 4. Czynniki globalizacji sektordw na przykladzie rynku badan marketingowych*

Czynniki rynkowe: Czynniki konkurencyjne:

- Kklienci globalni - wielko$¢ eksportu i importu

~ podobienstwo potrzeb klientow - globalni konkurenci

- globalne kanaly dystrybucji - wspolzaleznos¢ krajow

- transferowalny marketing - transferowalnosé¢ przewagi konkurencyjnej
- kraje dominujace

Czynniki kosztowe: Czynniki rzagdowe:

- globalne korzysci skali - sprzyjajaca polityka handlowa

- efekt doswiadczenia i uczenia sig¢ - porownywalne standardy techniczne
- usprawnienia logistyczne ~ jednolite regulacje

- wysokie koszty rozwoju produktow — panstwowi konkurenci i klienci

- szybko zmieniajace si¢ technologie - poziom kontroli rzadowej

*Uwaga: czynniki majace kluczowy wplyw na globalizacj¢ branzy badawczej zostaly wytluszczone.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [6, s. 75-78; 1, s. 6].

na rynkach doébr nietrwatego uzytku, takie jak: Unilever, Procter&Gamble, Henkel,
Nestle, Coca-Cola, Pepsico, Danon, Johnson&Johnson, Heineken, Calsberg, Philip
Morris, British American Tobacco itd. Podobna sytuacje mozna zaobserwowaé w
nastegpnej grupie sektoréw waznych dla badan marketingowych, to jest na rynku
ustug finansowych (np. ING, Alianz) czy tez ustug telekomunikacyjnych (np.
Orange, Vivendi).

Transnarodowe koncerny maja zblizone potrzeby informacyjne w poszczegdl-
nych krajach, w ktérych prowadza dzialalno$¢ marketingowa, ze wzgledu na wyso-
ki stopien standaryzacji procedur zarzadzania marketingowego. Efektem tego jest
korzystanie z tych samych produktow badawczych w réznych krajach, oferowa-
nych przez te same firmy badawcze lub tez, na zasadach licencji, przez inne
agencje. Wykorzystywanie tych samych produktéw badawczych umozliwia doko-
nywanie poréwnywalnych ocen danej firmy (jej marek) oraz skutecznos¢ dzialan
marketingowych.

Podobienstwo potrzeb klientéw

Kluczowa rola transnarodowych firm na rynku badan marketingowych w
Europie przyczynia si¢ do wysokiego stopnia podobienstwa potrzeb klientow w
najwazniejszym segmencie rynkowym dla agencji badawczych. Duzy wplyw na
yjednolicenie potrzeb nabywcow ma réwniez jednolity system ksztalcenia
menedzerow w Europie, ktéry jest oparty na standardzie studiow MBA, a w
przypadku zaje¢ z marketingu bazuje na tym samym podreczniku w réznych
mutacjach (P. Kotler, Marketing Management lub Princeples of Marketing).
~Produktem” tego systemu ksztalcenia sa euroomenadzerowie, ktérzy maja
zblizone umiejetnosci menedzerskie 1 wiedze w podstawowych dziedzinach
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zarzadzania. To wszystko jest jeszcze wspomagane przez powszechng znajomosé
jezyka angielskiego, czeste podréze miedzynarodowe (szczegdlnie w firmach
mi¢dzynarodowych), rozwdj nowoczesnych technologii informatycznych,
przeplyw pracownikow transnarodowych firm do krajowych konkurentow i
nasladownictwo lokalnych konkurentéw w zakresie badan marketingowych
zachowan transnarodowych konkurentow.

Globalni konkurenci

Na rynku badan marketingowych mozna wyrézmi¢ dostawcow, ktoérych zasieg
dzialania ma charakter globalny. 10 najwigkszych firm na rynku badawczym
zarobilo ponad 82 min dolaréw. Prawie 80% ich obrotéw uzyskane zostalo poza
krajami macierzystymi. Na uwage zasluguje pierwsza z wymienionych w tab. 5
firm — VNU N.V. z Holandii (prowadzaca w wigkszo$ci krajow europejskich panel
punktow sprzedazy detaliczme) — pod nazwa rynkowa ACNielsen), ktora
samodzielnie zrealizowala wigcej niz jedna czwarta obrotéw na analizowanym
rynku, a zaledwie 1% przychodow osiagnela we wlasnym kraju. Sposrod dziesigciu
najwigkszych firm cztery pochodza z Wielkiej Brytanii, dwie z USA i po jednej z
Holandii, Francji i Niemiec.

Prawie wszystkie agencje badawcze z pierwszej] dziesiatki dzialajg w
najwigkszych krajach europejskich. Na przyklad w Polsce, poza jedna firma
badawcza z pierwszej dziesigtki (Westat Inc., ktora dziala tylko na rynku
amerykanskim), wszystkie prowadza swoja dzialalno$¢ w Europie [1, s. 3].

Efekt doswiadczenia i uczenia sig¢

Efekt doswiadczenia i uczemia prowadzi do funkcjonowania na rynku
wystandaryzowanych produktéw badawczych w Europie. Mozna je zaobserwowaé
przede wszystkim w grupie badan syndykatowych.

W Polsce prowadzone sa nastepujace rodzaje badan:

— panel punktow sprzedazy detalicznej — AC Nielsen (VNU N.V)),
— panel gospodarstw domowych — GfK Polonia (Gfk Group),
— telemetria — TNS OBOP (Taylor Nelson Sofres Plc.), AGB Nielsen Media

Research (VNU N.V),

— badanie czytelnictwa pracy SMG/KRC (The Kantar Group),
— panel farmaceutyczny — IMS (IMS Health Inc.),
— badania jednozrodtowe — SMG/KRC - Target Group Index (Millward Brown

International, cze$¢ firmy The Kantar Group).

Drugim obszarem, w ktérym ten efekt jest widoczny, sq badania prowadzone w
wielu krajach przez miedzynarodowe agencje badawcze wedlug wspdlnej
procedury badawczej (lub agencje krajowe, ktore uzyskaly mozliwos¢ korzystania
z tego produktu badawczego na podstawie licencji). Przykladem moze by¢ oferta
agencji badawczej SMG/KRC (przejetej przez firm¢ Millward Brown
International, ktéra z kolei jest czescig czwartej firmy badawczej na $wiecie The
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Tabela 5. 10 najwigkszych firm badan marketingowych w roku 2004
Nazwa Siedziba Kraj Praco- Obroty Obroty poza
2004 2003 organizacji firmy pocho- wniey globalne k.rajem
dzenia petno- (min USD) macierzystym
etatowi (min USD)
1 1 VNU N.V. Haarlem Holan- 35611 34292 33947
dia
2 2 Taylor Londyn Wielka 12 731 1720,6 1430,6
Nelson Brytania
Sofres Plc.
3 3 IMS Health Fairfield, [ USA 6 400 1 569,0 998,0
Inc. Conn.
4 4 The Kantar Fairfield, Wielka 7200 11363 776,0
Group CT Brytania
5 5 Gfk Group Norym- Niemcy 5539 835,5 541,5
berga
6 6 Ipsos Group | Paryz Francja 4 660 753,2 633,8
S.A.
7 7 Information Chicago, USA 2765 753,2 633,8
Resources m
Inc.
8 9 Synovate Londyn Wielka 4252 4993 407,7
Brytania
9 10 NOP World Londyn Wielka 1672 407,7 2973
Brytania
10 8 Westat Inc. Rockville, | USA 1 800 397,8 -
Md.

Zrédlo: [2, s. 34-35].

Kantar Group) w zakresie zindywidualizowanych badan (www.smgkrc.pl):
Link — badania pretestowe przekazu reklamowego,

ATK - badania trackingowe skutecznosci kampanii reklamowe;j,

The BrandDynamics — badania pozycji rynkowej marki,

Double Agent — badania typu pozome zakupy (mystery shopping).

Jednolite regulacje

Jednolite regulacje to ostatni czynnik, ktéry silnie wplywa na wzrost stopnia
globalizacji w branzy badan marketingowych. Zwigzany jest on przede wszystkim
z dzialalnoscia stowarzyszenia ESOMAR. Jest to pr¢zna organizacja, dzialajaca w
ponad 100 krajach i zrzeszajaca okoto 4000 czlonkow, ktorej gtownym celem jest
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tworzenie 1 promowanie standardéw i dobrych praktyk badawczych (S, s. 1147].
Mozna wyr6zni¢ nastgpujace kodeksy i regulacje ESOMAR-u (www.esomar.org):
— Kodeks badan marketingowych i opinii publicznej,

— Zasady wspolpracy z agencjami badan marketingowych,

— Badania marketingowe i marketing bezposredni — réznice,

— Badania dzieci i mlodziezy,

— Badania pozome zakupy,

— Badania zadowolenia nabywcow,

— Badania na rynku farmaceutycznym,

— Nagrywanie i filmowanie respondentow.

4. Podsumowanie

W krajach dawnej Unii Europejskiej sytuacja na rynku badawczym od kilku lat
nie ulega wiekszym zmianom. Widoczne zmiany nastepuja natomiast w dynamice
rozwoju tego rodzaju rynkéw w nowo przyjetych krajach. I mimo ze jest to jeszcze
niezbyt duzy obszar dzialania, to dynamika rozwoju jest dwa razy szybsza niz w
krajach ,,starej Unii”.

Rynek badawczy w Europie przejawia wyrazne tendencje globalizacyjne.
Mozna zauwazy¢ podobienistwa w zakresie wykorzystywanych metod badawczych,
ofert agencyjnych, zakresu i rodzaju konkurowania, typow klientow czy regulacji
prawnych. Ponadto wigkszos¢ podmiotéw badawczych wykorzystuje ekonomi¢
skali, wkraczajac na nowe rynki geograficzne z wykreowanymi i przetestowanymi
produktami badawczymi. W wyniku wprowadzania jednolitych ofert w zakresie
badan marketingowych w nowo przyjetych krajach Unii Europejskiej standaryzuja
si¢ potrzeby i preferencje klientow co do produktéw badawczych. Glowne réznice
w zakresie badan marketingowych zwiazane sa z modyfikowaniem standardowych
produktoéw badawczych w zaleznosci od uwarunkowan kulturowych kraju.
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MARKET OF MARKETING RESEARCH
— EUROPEAN PERSPECTIVE

Summary

In the article the analysis of market of marketing research in Europe is described. The market is
characterised by a high level of globalisation (actually rationalisation). This is a result of some basic
reasons — global (European) customers, global (European) suppliers (research agencies), similar
customers’ needs, standarised products in view of experience effect and learning result, and also
homogeneous regulations in the field of marketing research.
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