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1. Wstep

Celem artykulu jest wskazanie nowych elementéw i rozwiazan w procesie
badan marketingowych, ktére pojawily si¢ na przelomie wiekdow i istotnie
wplynely na ich ksztalt, przebieg oraz ich organizacje w przedsigebiorstwach. Cho¢
nie zmienila sig¢ ich istota i cele, to jednak pojawiajace si¢ nowe rozwiazania
narzedziowe oferowane przez technike¢ i technologi¢, a wykorzystywane w
realizacji badan, oraz rosnace wymagania ilosciowe i jakosciowe wobec zasobow
informacji generowanych przez badania marketingowe znacznie zmienily ich
formg¢, przebieg i organizacj¢. Dotychczasowe standardowe rozwiazania
prowadzenia badan sa modyfikowane badz zastepowane nowymi — doskonalszymi
i bardziej efektywnymi.

Za podstawowe zadania zwiazane z udzialem badan marketingowych w
procesie podejmowania decyzji w przedsigbiorstwie uzna¢ nalezy: strukturalizacje
1 stopien identyfikacji problemu, ktéry nalezy rozwigza¢; umiejgtnos¢ odrézniania
przyczyn od symptoméw czy skutkéw rynkowych; zdolnosci sformulowania,
oceny i weryfikacji projektu badan oraz kompetencje w zakresie mozliwosci
rozwiazania problemu decyzyjnego (znajomos¢ zrodetl informacji i ich oceny pod
katem przydatnosci). Gléwna przyczyna takiego stanu rzeczy w przedsigbiorstwie
jest nie zawsze wlasciwe rozumienie kultury informacyjnej (nie informatycznej),
pojmowanej jako docenienie roli i znaczenia systemu informacyjnego w procesie
decyzyjnym. Prowadzi to w prostej linii do braku posiadania wystarczajacych
zasobéw informacyjnych ukierunkowanych na gromadzenie danych wewngtrznych
i zewnetrznych (identyfikacja zrédel) opisujacych podstawowe procesy decyzyjne
przedsigbiorstwie.
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Punktem wyjscia w badaniach marketingowych sa potrzeby informacyjne,
ktore sa pochodng struktury, zakresu i postaci procesu podejmowania decyzji, a
konkretnie rozpoznania probleméw bedacych przedmiotem tego procesu. W
procesie tym stosownie do poziomu rozpoznania problemu decyzyjnego wyréznia
sie nastgpujace grupy problemow:
¢ ustrukturalizowane — zdeterminowane, okreslone ilosciowo; wzajemne zwiazki

s opisane liczbowo;

e nie ustrukturalizowane - z reguly jakosciowe; trudnosci w okresleniu
wzajemnych zwiazkow, wysoki stopien niepewnosci;
o stabo ustrukturalizowane — mieszane ilosciowo — jakosciowe, trudne do

jednoznacznej identyfikacji [5, s. 32].

Tym samym mozemy mowi¢ o procesach decyzyjnych nie ustruktu-
ralizowanych, stabo ustrukturalizowanych i tych najlepiej rozpoznanych, czyli do-
brze ustrukturalizowanych. Stopien strukturalizacji procesu determinuje w
zasadniczym stopniu potrzeby informacyjne, ktére wymagaja zaspokojenia przez
informacje zbierane w ramach marketingowego systemu informacyjnego, ale w
decydujacym wymiarze — przez badania marketingowe. Informacja, w dobie
szybkiego rozwoju technologii informacyjnej (gléwnie Internetu), dominacji
gospodarki opartej na wiedzy oraz globalizacji, jest bardzo cennym zasobem,
majacym wymierng wartosci dla organizacji. Opracowanie skutecznej i efektywne;j
strategii przedsiebiorstwa wymaga odpowiednie;j ilosci 1 wysokiej jakosci zasobow
informacji w wymiarze zarowno wewngtrznym (generowanych w poszczegélnych
dziatach i komoérkach organizacyjnych), jak i zewngtrznym (wytwarzanych przez
szeroko pojete otoczenie przedsiebiorstwa). Ciagle zmiany w otoczeniu i wnetrzu
samego podmiotu wymuszaja permanentne badania, monitorowanie i analizowanie
zidentyfikowanych zjawisk.

2. Klasyczne modele badan marketingowych

Obecnie badania marketingowe sa jednym z kilku narzedzi, ktére moima
wykorzysta¢ w bardzo szerokim wymiarze (dopasowanie, zrdéznicowanie,
wielowymiarowo$¢) w zaspokajaniu dynamicznie rozwijajacych si¢ potrzeb
informacyjnych uczestnikéw rynku. Wspomagaja one proces decyzyjny,
zabezpieczajac informacyjne podstawy, porzadkujac problemy decyzyjne i
wskazujac nowe kierunki strategii rynkowej firmy. Istotne znaczenie w procesach
zasilania informacyjnego decyzji ma jako$¢ informacji rozpatrywana w
wymiarach, takich jak: aktualnos¢, wiarygodnosé, adekwatnos¢ i1 doktadnos¢ opisu
zmiennych, poréwnywalnosé¢ i czesto ekwiwalentnos¢. Gwarancja jakosci
informacji w badaniach marketingowych w procesie podejmowania decyzji ma
fundamentalne znaczenie i stanowi swoiste wyzwanie dla firmy, organizacji badan,
ich wykonawcéw; a przede wszystkim dla decydentéw. Determinuje tym samym
koniecznos¢ wypracowania takiego modelu zaspokajania potrzeb informacyjnych,
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ktéry wygeneruje zasoby informacji o wspomnianych wyzej cechach, bedzie
elastyczny w zakresie doboru zrédet i wykorzystywanych metod pozyskiwania
informacji, a w procesie jej dystrybucji dostosowany bedzie do potrzeb
informacyjnych zglaszanych przez komoérki organizacyjne zajmujace si¢ realizacja
zadan rynkowych.

W klasycznym (czgsto nazywanym podrecznikowym) podejsciu do badan
marketingowych w przedsigbiorstwie moima wyr6zni¢ w zasadzie dwa
podstawowe modele badan marketingowych: scentralizowany i zdecentralizowany.
W literaturze przedmiotu pojawiaja si¢ takze modele hybrydowe: zintegrowany i
semizdecentralizowany (2, s. 41-48; 4, s. 45-46]. W przypadku podstawowych
modeli badan marketingowych, a za takie uwaza si¢ dwa pierwsze, szczegblowe
ich oméwienie mozna znalezé w literaturze przedmiotu [1, s. 164-169)].
Ograniczymy sie zatem do wskazania najbardziej istotnych wyznacznikéw tych
modeli. W przypadku centralizacji badan marketingowych wystepuje
przyporzadkowanie komoérki badawczej najwyzszemu szczeblowi zarzadzania
firma i tym samym koncentrowanie si¢ na badaniach obejmujacych zagadnienia
zwigzane z tworzeniem strategii rozwoju przedsigbiorstwa (ze szczegolnym
uwzglednieniem strategii marketingowej) oraz rozwiazywaniem problemow
planowania strategicznego. Komorka badawcza stosunkowo latwo uzyskuje srodki
na realizacj¢ projektow badawczych zaréwno zlecanych na zewnatrz, jak i
wykonywanych samodzielnie. Ogolnie mozna stwierdzi¢, ze model
scentralizowany pojawia si¢ w przedsigbiorstwach, w ktérych ma miejsce
scentralizowany proces podejmowania decyzji, tzn. decyzje w zdecydowanej
wigkszosci podejmowane lub zatwierdzane sa przez najwyzsze kierownictwo badz
z nim konsultowane, oraz wystgpuje ograniczony portfel produktow. Model
zdecentralizowany jest rozwigzaniem preferujacym realizacje  badan
uwzgledniajacych zréznicowane potrzeby nizszego szczebla zarzadzania i zaklada
tworzenie komorek w roznych dzialach czy pionach stosownie do przyjetych
kompetencji. Szczegdlnie pozadany 1 przydatny model ten jest w
przedsigbiorstwach majacych dywizjonalng strukture organizacyjna. Pozwala
bowiem na dostosowanie zbieranej informacji do potrzeb zglaszanych przez
zarzadzajacych portfelem produktow, obstugujacych grupy nabywcow badz rynki.
Z kolei w praktycznej realizacji tego modelu pojawiaja si¢ dosé duze problemy ze
zbyt wysokim budzetem na badania i mozliwo$¢ duplikacji zbieranych informac;ji.
Ponadto mozna uznac, ze zbyt wiele 0s6b jest zaangazowanych w realizacj¢ badan
i za duzo czasu jej sie poswieca. Ten ewidentny mankament modelu
zdecentralizowanego poglebia ,chaos informacyjny”, charakterystyczny dla
sytuacji, gdy brak okreslonych zasad i regul funkcjonowania systemu informacji
marketingowej. W rezultacie z bilansu informacyjnego przedsigbiorstwa nie
wynikaja jakiekolwiek niedobry informacji, a w procesach decyzyjnych pojawiaja
sie liczne luki informacji badz jej mala adekwatnosé decyzyjna. Zatem jednym z
istomych wymagan stawianych przed systemem informacyjnym jest
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systematyzacja gromadzenia wynikow badan marketingowych, ich synteza i
dystrybucja dostosowana do potrzeb zglaszanych przez szczeble decyzyjne.
Odrgbnego potraktowania wymagaja zestawienia i syntezy adresowane do
najwyzszego kierownictwa, ktore z jednej strony powinny prezentowac stan i
oceny realizacji przyjetych plandéw strategicznych, z drugiej zas — informowaé o
realizacji i koniecznosci weryfikacji planu marketingowego. W praktycznych
rozwiazaniach przedsigbiorstw pojawia si¢ rowniez model posredni, nazywany
zintegrowanym, ktory spotka¢ moima w duzych firmach o rozbudowanych
strukturach organizacyjnych (oddzialy regionalne badz krajowe). Badania
marketingowe sa wowczas realizowane zaré6wno centralnie, jak i regionalnie, ale sa
tylko centralnie koordynowane i mozna oczekiwaé, ze bardziej efektywnie
realizowane oraz wykorzystywane. Jednakze ze wzgledu na ,,podwdjne”
podporzadkowanie komorek prowadzacych badania mogg wystgpowaé
nieporozumienia i1 konflikty natury kompetencyjnej. Ogromna rola w tym
rozwiazaniu organizacyjnym przypada centrali wyznaczajacej zrodla informacji w
systemie informacji marketingowej przedsigbiorstwa i organizujacej strumienie
informacyjne wewnatrz przedsigbiorstwa zgodnie z wyznaczonymi potrzebami.
Przy ustaleniu odpowiedniej struktury systemu informacji marketingowej 1
organizacji przeplywu informacji w przedsi¢biorstwie nie powinny pojawiaé si¢
podstawowe mankamenty tego rozwiazania, ktorymi sa brak przejrzystosci
kompetencyjnej, powielanie si¢ informacji oraz zbyt wysokie koszty jej
pozyskania. '

3. Globalizacja, technologia informacyjna i edukacja
oraz standardy badawcze jako determinanty
wspoélczesnych badan [3]

Rola i znaczenie badan marketingowych w nowych czasach i zmieniajacej si¢
rzeczywistosci gospodarczej bedzie wydatnie rosta. Wynika to z kilku przyczyn, a
do najwazniejszych z nich nalezy zaliczy¢: globalizacje (otwartosé rynkéw,
konkurencyjnosé, innowacyjnosé), rozwoj technologii informacyjnej (technologia
cyfrowa, komputery, telekomunikacja) i dynamiczne rosnacy poziom edukacji
marketingowej oraz wkraczajace powszechnie standardy badawcze (obowiazujace
standardy badania zjawisk i procesow jako jedyne i obowigzujace).

Globalizacje rozpatrywaé nalezy w odniesieniu do badan, gléwnie w optyce
mikroekonomicznej, jako globalizacje rynkow, ktéra wymusza koncentracj¢ uwagi
na konkurencyjnosci i innowacyjnosci jego uczestnikow. Zaréwno konkurencyj-
nos¢, jak i innowacyjnos¢, gléwnie portfela produktow, sa weryfikowane na rynku
przez klientow, tym samym przedsigbiorstwa zmuszane s3 do dostosowywania
portfela do potrzeb rynku. Konkurencyjnosé¢ w warunkach globalizacji zyskuje
nowy wymiar, ktorego odzwierciedleniem sg fuzje, przejgcia czy alianse stanowia-
ce dla jednych szanse, a dla innych klopoty. Innym aspektem globalizacji, odciska-
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jacym swoje pietno na procesach zarzadzania przedsigbiorstwem, jest postgpujaca
dyfuzja nowych wzorcéw i modeli konsumpcji, recepcja rézmych styléw zycia czy
demokratyzacja mody i struktur spozycia, wymuszajace adekwatne zmiany w
planach strategicznych, strategiach marketingowych i programach operacyjnych.
Wzrasta w tej sytuacji nie tylko znaczenie badan marketingowych, ale rosna
jednoczesnie wymagania wobec ich jakosci, determinujac ich wysoki koszt i tym
samym powodujac ograniczenie mozliwosci korzystania z nich. Pewnym
rozwiazaniem i ulatwieniem korzystania z badan sa pojawiajace si¢ coraz czesciej
standardy badawcze; realizowane w formie badan syndykatowych, po uzyskaniu
akceptacji uczestnikéw rynku, staja si¢ bardziej dostgpne, przystepne i
powszechnie znane oraz akceptowane. Kolejnym zjawiskiem i procesem determi-
nowanym przez globalizacj¢ jest wirtualizacja struktur i funkcji przedsiebiorstwa
(outsourcing produkcji, sprzedazy czy badan), ktore staja si¢ odzwierciedleniem
poziomu dostosowania przedsi¢biorstwa do zmieniajacych si¢ warunkoéw otocze-
nia. W tym elemencie lokujg si¢ rowniez badania marketingowe, ktére moga przyj-
mowaé posta¢ zupelnie odmiennego od klasycznego czy hybrydowego modelu.
Wplyw globalizacji na badania zaznacza si¢ jeszcze w jednym aspekcie — nacisku
na odpowiedzialnos¢ spoleczng przedsigbiorstwa (w tym badaczy marketingo-
wych) znajdujacym odzwierciedlenie w aspektach spolecznych marketingu (etyce
zawodowej, ochronie danych osobowych, wysokiej jakosci, we wlasciwym
nadzorze korporacyjnym).

Rozwdj technologii informacyjnej, utozsamiany najczesciej z postepami w
technologii cyfrowej, ogromnej réznorodnosci komputeréw i urzadzen wejscia —
wyjscia oraz technologiami telekomunikacyjnymi, staje si¢ zrédlem innowacyjno-
$ci, przyspieszenia szybkosci procesow dystrybucji, sprzedazy i komunikacji; przy-
czynia si¢ do latwiejszego dostepu do informacji (o przedsiebiorstwie, rynku i jego
uczestnikach), wiekszej tatwosci wymiany informacji miedzy uczestnikami rynku
(intranet, Internet) i staje si¢ zZrodiem konkurencyjnosci. Technologia informacyjna
wplywa rowniez bezpo$rednio na badania marketingowe, ulatwiajac szybkie
zdobywanie informacji o potrzebach klienta, zwig¢kszajac zakres, efektywnos¢ i
skuteczno$¢ prowadzonych badan. Pojawily si¢ nowe rodzaje badan, ktére bardzo
wydatnie wplynely na jakos¢ pozyskiwanej w ramach technik obserwacji czy
wywiadu 1 wyraznie przyspieszyly proces wykorzystania wynikéw badan, a takze
rzutuja na oceng realizowanych programow marketingowych (scanning, telemetria,
okulometria, wirtualne testy marketingowe). Technologia, podobnie jak globalizm-
cja, wplynela na pojawienie sie 1 szybka akceptacje standardow badawczych. Przy
czym jej rola jest nieco odmienna, bo gléwnie wplywa na strone technologiczna
realizowanych badan, czyniac je bardziej precyzyjnymi, szybszymi oraz
przekrojowymi. Dotyczy to gléwnie bardzo zréznicowanych narze¢dzi doglebnej
analizy danych (data mining), ktore pozwalaja na uzyskanie bardziej szczegoto-
wych, ukrytych przy podstawowej analizie, informacji z wykorzystaniem wybra-
nych metod analizy danych (przydatne sa programy SPSS PC, Statistica itp.).
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Omoéwione dwa wyznaczniki zewngtrzne mozna uznaé w dluzszej perspektywie za
daty wyznaczajace w bezwarunkowym trybie podstawowe reguly i zasady
postgpowania w badaniach marketingowych.

Pozostale dwa elementy, jakimi s3 edukacja marketingowa menedzeréow i
rynkowe standardy badawcze, mozna uzna¢ w zasadzie za uwarunkowania
zwigzane z przedsigbiorstwem, ale bardzo mocno wplywajace na ksztaltowanie
Jjego modelu badan marketingowych (gtéwnie tego przedsigbiorstwa, ktore pragnie
sprzedawac towary i ustugi na rynku europejskim). Standardy badawcze jako
powszechnie akceptowane 1 dodatkowo spelniajace oczekiwania obok
podstawowych cech jakosci informacji w razie pochodzenia informacji z réznych
rynkow produktowych i geograficznych gwarantuja jej pewnos¢ i ekwiwalentnosé.
Zatem sa zroédlem informacji wtornej dostepnej praktycznie w kazdym momencie
(zgodnie z harmonogramem udostgpniania) w ramach abonamentu. Drugim
wazmnym elementem tworzenia nowego modelu badan marketingowych jest
dynamicznie rosnacy poziom edukacji menedzeréw i konsumentéw. Zmusza to
instytucje edukacyjne do przyjecia zasady, ze na kazdym kierunku studiow w jego
programie akcentuje si¢ w zroznicowanym zakresie zagadnienia potrzeb
konsumenta, instrumentéw marketingu i funkcjonowania gospodarki rynkowe;.
Praktyka gospodarcza wymusza wzajemne przenikanie si¢ wiedzy menedzera i
badacza marketingowego i unifikacj¢ jego wiedzy sprowadzajaca sie do ,,pelnienia
dwach funkcji przez jedna osobe”. Wreszcie sprawg oczywistg 1 bezdyskusyjna jest
to, ze badania marketingowe sa immanentna czescia wszystkich proceséw
biznesowych (a nie — konieczne tylko w pewnych okolicznosciach).

4. Modelowe rozwigzania badan marketingowych

We wspolczesnym przedsigbiorstwie modele badan marketingowych bardzo
wyrazmie si¢ rdznicuja, co spowodowane jest odmiennym podejsciem
kierownictwa podmiotu do roli i znaczenia badan marketingowych oraz wptywu
wczesniej przedstawionych determinant. W organizacji badan marketingowych
wystepuja modele, ktore zostaly omoéwione wczesniej, kojarzone z rozwiazaniami
klasycznymi, standardowymi, ale jednoczesnie pojawiaja si¢ inne rozwiazania,
uwzgledniajace inne rozumienie miejsca badan w przedsigbiorstwie. W
ekstremalnym, a jednak coraz czesciej spotykanym podejsciu przedsigbiorstwa nie
maja w strukturze organizacyjnej wyodrebnionych komoérek badawczych, mimo ze
w strukturze wystgpuje pion marketingu (odrebnie pion sprzedazy). Nie swiadczy
to o braku potrzeb w zakresie badan marketingowych, lekcewazeniu informacji
przez nie zdobywanych czy wrecz zaniechaniu prowadzenia badan. Wynika to z
analizy procesu decyzyjnego, sprawdzonych kompetencji menedzeréw, oceny
wypelniania funkcji przez informacyjny system zarzadzania oraz oceny stopnia
opanowania rynku (w réznych wymiarach). W efekcie uznano, ze najlepszym
rozwigzaniem begdzie stosowanie outsourcingu badawczego przypisanego do
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wdrazanych projektow marketingowych, wykorzystanie zewnetrznych shuzb
handlowych do prowadzenia elementarnych badan oraz korzystanie ze zrodel
wtornych (np. standardow badawczych). Rozwiazanie takie jest mozliwe i
sprawdza si¢ przy ograniczonym portfelu produktow (badz oparciu produktéw na
jednym rdzeniu), wypracowanej procedurze planowania marketingowego oraz
obecnosci doswiadczonych, o wysokich kompetencjach, wszechstronnie
wyksztalconych menedzerow przedsigbiorstwa. A czesto odnosi si¢ to do
przypadkéw, gdy wymagane jest niestandardowe podejscie do problemu
rynkowego, wyboru techniki oraz konstrukcja instrumentu pomiarowego
stwarzajaca mozliwos$ci rozwiazania problemu czy uzyskanie satysfakcjonujacego
zakresu danych. Zdarzajg si¢ rowniez sytuacje, gdy male podmioty wykorzystuja
wtorme informacje (ulatwia to Internet) ze zrodet biznesowych (izby i
stowarzyszenia), rzadowych (np. GUS, PARP) oraz firm profesjonalnie
zbierajacych informacje (np. SAMAR, IRE).

Drugim nowym modelem badan, pojawiajacym si¢ na rynku jest rozwigzanie, u
ktorego podstaw lezy wzajemne przenikanie zadan, oczekiwan wobec badan oraz
zanikanie réznic i granic mi¢dzy badaczami a menedzerami. Badacze coraz
czgscie] uczestnicza w podejmowaniu decyzji i s3 w duzym stopniu za nie
odpowiedzialni, a decydenci sa zdecydowanie bardziej wyedukowani w specyfice
oraz procedurach badawczych i oczekuja nie tylko opisu, ale rowniez projekeji
przysztych dzialan i efektow. Rezultatem takiego procesu jest m.in. naturalna
integracja procesu badan z procesem zarzadzania produktem lub marka (czy calym
portfelem), co przejawia si¢ skumulowaniem obu funkcji badacza i zarzadzajacego
w postaci menedzera produktwmarki. Rozwiazanie takie jest réwniez
praktykowane dlatego, ze w wielu podmiotach funkcjonuja systemy informacyjne,
majace wymiar wspierajacych decyzje, a ich funkcjonowanie opiera si¢ na
korzystaniu z réznych zrodel informacji wtérnej i pierwotnej, a odpowiednie
oprogramowanie za$ umozliwia dokonywanie potrzebnych analiz.

Trzecie mozliwe rozwiazanie to model mieszany, wykorzystujacy wiele
elementdéw przedstawionych juz modeli i uwzgledniajacy konieczno$¢ istnienia
komorki badan marketingowych. Generalnie punktem wyjscia w tym modelu jest
strategia marketingowa realizowana na wybranym rynku krajowym lub
miedzynarodowym, gdzie stosownie do przyjetego podejscia do ksztaltowania
strategii pojawiaja si¢ potrzeby informacyjne, wymagajace roznych form i typow
badan marketingowych (tab. 1). W tym rozwiazaniu moga pojawi¢ si¢ elementy
modelu scentralizowanego 1 zdecentralizowanego, stosownie do zakresu
szczegblowosci planowania marketingowego, budzetu przeznaczonego na badania
i realizowanych programéw marketingowych. Wazna determinanta modelu jest
przygotowanie 1 profesjonalizm podmiotu (mieszany zespdl menedzerow)
prowadzacego badania, ma on zagwarantowaé rzetelnosé, wiarygodnos¢ i
poprawnos¢ merytoryczna przebiegu procesu badawczego. Stad duze znaczenie ma
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doswiadczenie i znajomosé branzy, techniki badawczej czy stawianie problemow
badawczych wynikajace ze specyfiki rynku krajowego/miedzynarodowego.

Tabela 1. Typ przedsigbiorstwa a zakres adaptacji/standaryzacji strategii marketingowych

Wyszczegol- Przedsigbiorstwo
nienie etnocentryczne policentryczne regiocentryczne geocentryczne

Adaptacja dopuszczalne nie- | adaptacja strategii | adaptacja strategii | dopuszczalne nie-
wielkie adaptacje | do warunkéw ryn- | do warunkéw wy- | wielkie adaptacje
do warunkéw lo- | kow lokalnych odrebnionych ryn- | do warunkéw lo-
kalnych kéw regionainych | kalnych

Standaryzacja | zastosowanie stra- | brak bodZcow do | standaryzacja stra- | standaryzacja stra-
tegii marketingo- | standaryzacji tegii w ramach | tegii w skali glo-
wych wyprobowa- regionu (grupy | balnej
nych z sukcesem pafistw)

na rynku macie-
rzystym

Zrédlo: [6, s. 61].

Analizujac przedstawione problemy, mozna stwierdzi¢, ze modele badan
marketingowych w przedsigbiorstwie, bez wzgledu na to, czy sa klasyczne czy
nowoczesne, powinny by¢ elastycznie dostosowywane do warunkow
funkcjonowania na rynku. W wyborze ich modelu uwzgledniaé¢ nalezy: pozycje
rynkowa przedsigbiorstwie, role 1 zmienno$¢ zewnegtrznego otoczenia
marketingowego, doswiadczenie 1 kompetencje marketingowe pracownikow,
stopien 1 zakres wykorzystania technologii informacyjnej oraz organizacje systemu
informacji marketingowej. Aktualng tendencja, zyskujaca coraz wiecej
zwolennikow, jest rezygnacja ze sztywnych rozwiazan, preferujacych komorki
badawcze, na rzecz zajmujacych si¢ zbieraniem, analiza i udostgpnianiem
informacji w ramach dobrze zorganizowanego marketingowego systemu
informacyjnego. Nie oznacza to bynajmniej rezygnacji z prowadzenia badan
marketingowych, ale odmienna organizacje, przebieg i odpowiedzialnos¢.

Literatura
(1]

(2]
B3]

Duliniec E., Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 1994.

Kinnear T.C., Taylor J.R., Marketing Research. An Applied Approach, Mc Graw-Hill, New York
1991.

Malhotra N.K., Peterson M., Marketing Research in the New Millenium: Emerging Issues and
Trends, ,,Marketing Intelligence & Planning”, vol. 19, nr 4, July 2001.



151

[4] Mazurek-Lopacinska K. (red.), Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2005.

[5] Newell A., Simon H.A., Human Problem Solving, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, New York
1972.

[6] Quelch J.A., Hoff E.J., Customizing Global Market, ,Harvard Business Review”, 1986, nr 5,
May-June.

MODELS OF MARKETING RESEARCH IN AN ENTERPRISE
ON THE EUROPEAN MARKET

Summary

Essence and purposed of the marketing research have not changed, but new solutions offered by
the techniques and the technologies and which are used in the research changed its form, procedure
and organization. The standard solutions of the research conduct are replaced by newer and more
effective ones. Apart from the classical solutions of marketing research in an enterprise like
centralized decentralized solutions, the new ones appear which propose full outsourcing and different
indirect ways of dealing. These include a redefinition of the model of marketing research, of the
marketing researchers and the on-going nature of marketing research.
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