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Wstęp

Uczestnictwo w Unii Europejskiej stawia przed Polską wyzwania dotyczące 
funkcjonowania gospodarki i rynku. Muszą być one rozpatrywane w nowych wy­
miarach, z uwzględnieniem problemu wielokulturowości krajów tworzących prze­
strzeń europejską. Wzmacnia to przesłanki poznawania procesów i zjawisk zacho­
dzących w tych krajach, aby mogły one wyznaczać kierunki działań strategicznych 
podmiotów rynkowych. Rośnie zwłaszcza znaczenie badań marketingowych, które 
są dzisiaj niezbędne zarówno do sformułowania strategii przedsiębiorstw, jak i do 
przygotowywania odpowiednich działań wobec coraz ostrzejszej konkurencji mię­
dzy firmami oraz innymi podmiotami rynkowymi.

Niniejsza publikacja została przygotowana na konferencję organizowaną po raz 
kolejny przez Katedrę Badań Marketingowych Akademii Ekonomicznej we Wro­
cławiu. Ideę przewodnią konferencji wyraża formuła: „Badania marketingowe w 
przestrzeni europejskiej”. Celem konferencji jest porównanie oraz ocena metod i 
organizacji badań marketingowych stosowanych w Polsce i w innych krajach Unii 
Europejskiej.

Prezentowane w niniejszym tomie Prac Naukowych Akademii Ekonomicznej 
we Wrocławiu artykuły zostały przygotowane przez przedstawicieli katedr marke­
tingowych najważniejszych uczelni ekonomicznych oraz wydziałów zarządzania 
uniwersytetów i politechnik z całej Polski. Publikacja składa się z pięciu części.

Pierwsza część dotyczy dylematów metodologicznych badań marketingowych 
w ujęciach terytorialnych i międzynarodowych. Punktem wyjścia w tej części było 
przedstawienie paradygmatów nauk społecznych i ich wykorzystania w badaniach 
konceptualno-metodycznych, empirycznych i formalnych. Wskazano na kierunki 
rozwoju badań marketingowych, zwłaszcza jakościowych, wobec wyzwań współ­
czesnego rynku i marketingu. Prowadzenie badań międzynarodowych wymaga 
zasadniczych rozstrzygnięć dotyczących metod zbierania danych, ekwiwalencji 
badań rozpatrywanej we wszystkich możliwych wymiarach. Znalazło to wyraz w 
przygotowanych artykułach.

Druga część publikacji odnosi się do rynku badań marketingowych analizowa­
nego z perspektywy europejskiej. Przedstawiono modele badań marketingowych w 
przedsiębiorstwach na rynku europejskim oraz pozycję Polski na międzynarodo­
wym rynku badań. Analizie poddano problemy badawcze przedsiębiorstw w kon­
tekście ich obecności w Unii Europejskiej. Podkreślona została rola badań w bu­
dowie konkurencyjnych regionów europejskich oraz w kształtowaniu wizerunku 
miasta w przestrzeni europejskiej. Podstawą efektywnego działania przedsię­
biorstw na rynku europejskim jest wiedza o zachowaniach konsumentów na tym 
rynku ze szczególnym uwzględnieniem kulturowych uwarunkowań tych zachowań. 
Wyniki badań europejskich pokazują te zróżnicowania^ a także wpływ wizerunku 
kraju pochodzenia na postrzeganie przez konsumentów firm i oferowanych przez 
nich produktów.
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Autorzy przedstawili różne aspekty badania zachowań konsumentów w prze­
strzeni europejskiej, a także problemy pomiaru warunków życia ludności w Polsce 
na tle krajów Unii Europejskiej.

Trzecia część tomu jest poświęcona szczegółowym metodom badań marketin­
gowych, takim jak: wielopoziomowe modele strukturalne, analiza korespondencji, 
analiza koszykowa, skale pomiarowe, badania panelowe, wywiady bezpośrednie i 
inne metody z podkreśleniem możliwości ich stosowania w rozwiązywaniu pro­
blemów badawczych przedsiębiorstwa.

Artykuły ujęte w czwartej części dotyczą roli badań marketingowych w róż­
nych obszarach działalności przedsiębiorstwa, tj. w kształtowaniu jego orientacji 
strategicznej, w tworzeniu rynkowej wartości przedsiębiorstwa oraz w stosowaniu 
instrumentów marketingowych. Zanalizowane zostały problemy współpracy firm 
badawczych z ośrodkami naukowymi ze szczególnym uwzględnieniem efektywno­
ści tych relacji w badaniach marketingowych.

W ostatniej, piątej, części zawarte są artykuły prezentujące nowe technologie 
gromadzenia informacji. Pokazano wpływ nowych technologii informatycznych na 
projektowanie i prowadzenie badań marketingowych oraz zastosowanie Internetu 
w badaniach międzynarodowych i w badaniach na rynkach lokalnych.

Podsumowując, przygotowana publikacja przedstawia poglądy oraz wyniki ba­
dań zgromadzone przez szerokie środowisko katedr marketingowych w Polsce doty­
czące różnych aspektów badań marketingowych w przestrzeni europejskiej, skutecz­
ności tych badań oraz ich roli w procesach decyzyjnych podmiotów rynkowych.

Pragnę serdecznie podziękować wszystkim Autorom za przygotowanie intere­
sujących opracowań, a także złożyć wyrazy podziękowania Recenzentom pracy za 
wnikliwe i konstruktywne uwagi, które pozwoliły na nadanie publikacji ostatecz­
nego kształtu.

Krystyna Mazurek-Łopacińska
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