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Artykuty ‘

Od analizy rynku po automatyzacje
marketingu — 100 lat rozwoju
badan rynkowych i marketingowych

From market analysis to marketing automation — 100 years of market

Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie — na podstawie zrodet literatu-
rowych — ewolugji zasad i metod analizy rynku, badan rynku
i badan marketingowych stosowanych w obszarze zarzadza-
nia marketingowego przedsiebiorstwem. Przez wiele lat po-
szukiwan, eksperymentéw, innowacji badacze dysponowali
wieloma metodologiami, technikami i narzedziami pracy.
Obecnie wiele metodologii przeniosto sie do Internetu. Pierw-
sze naukowe publikacje dotyczace analizy rynku pojawily sie
jednak dopiero w latach dwudziestych XX w. Wedlug autora
tego artykulu wartosciowym przykladem do oméwienia jest
publikacja Percivala White'a Market Analysis. Its Principles
and Methods sprzed 100 lat. Ow czasowy dystans ukazuje
skale osiggnie¢ naukowych, rozwoju wiedzy o badaniach ryn-
kowych i marketingowych, ktore stanowig solidne funda-
menty wspélczesnej wiedzy w tym obszarze. Tak jak w przy-
padku kazdej dyscypliny zrozumienie pochodzenia, wzorcow
i naturalnego rozwoju mysli w badaniach rynkowych i mar-
ketingowych jest podstawowym warunkiem zrozumienia ich
roli we wspélczesnych modelach biznesowych czy strategiach
marketingowych, wspomaganych automatyzacjg i technika-
mi internetowymi. Metoda badawcza zastosowana w niniej-
szym artykule to przeglad literatury w obszarze analizy ryn-
ku i badan marketingowych. Ukazano na osi czasu ewolucje
badan rynkowych i marketingowych. Pozwala ona zrozumie¢
pochodzenie metodyki i techniki badaweczej, na ktorych pole-
gamy w trzeciej dekadzie XXI w. Zrozumienie kontekstu
wspolczesnych badan jest zatem zlozone. Obecnie, majac do
dyspozycji aplikacje statystyczne, marketing automation,
dziesigtki narzedzi i metodologii, instytucje naukowe oraz
agencje badania rynku czerpig z duzego ekosystemu metodo-
logii i narzedzi, aby zapewni¢ o wiele bardziej wszechstronny
obraz rynku, konkurencji i klientow.

Stowa kluczowe
analiza rynku, badania marketingowe, ewolucja badan,
zarzadzanie marketingowe

and marketing research development

Abstract

The aim of the article is to show, on the basis of literature
sources, the evolution of market analysis, market research
and marketing research, used in the field of enterprise
marketing management. For many years of research,
experimentation and innovation, researchers have had many
methodologies, techniques and tools at their disposal.
Currently, many methodologies have moved to the Internet.
However, the first scientific publications on market analysis
did not appear until the 1920s. According to the author of this
article, a valuable example to discuss is Percival White's
publication Market Analysis. Its Principles and Methods over
a hundred years ago. This time distance shows the scale of
scientific achievements, the development of knowledge about
market and marketing research, which constitute a solid
foundation for contemporary knowledge in this area. As with
any discipline, understanding the origins, patterns and
natural development of thought in market and marketing
research is a prerequisite for understanding its role in modern
business models or marketing strategies supported by
automation and Internet techniques. The research method
used in this paper is a literature review in the area of market
analysis and marketing research. This article presents
a timeline of the evolution of market and marketing research
that allows you to understand the origins of the research
methodology and technique we rely on in the third decade of
the 21st century. Understanding the context of contemporary
research is therefore complex. Currently, with statistical
applications, marketing automation, dozens of tools and
methodologies at their disposal, scientific institutions, market
research agencies draw on a large ecosystem of methodologies
and tools to provide a much more comprehensive picture of
the market, competition and customers.
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Wprowadzenie

Zmiany w sferze badan rynku czasami wydaja
sie tak powolne jak sama ewolucja. W rzeczywi-
stosci zmiany te od dawna sg napedzane zmiana-
mi spolecznymi i postepem technologicznym,
czesto przejetym z innych branz (Oghazi i in.,
2018). Nowe technologie, takie jak automatyza-
cja marketingu i uczenie maszynowe, szybko sie
rozwijaja. Jednak aby sie wyr6zni¢, badacze ryn-
ku musza uwzglednia¢ w swojej wizji co$ wiecej
niz tylko przyjecie nowych technologii, ktére
ostatecznie zostang rozpowszechnione (Rutkow-
ski, 2020).

W przestrzeni polskiej nauki i badah nauko-
wych kilka dekad temu Profesor Jerzy Dietl w ar-
tykule opublikowanym w ,Ruchu Prawniczym,
Socjologicznym i Ekonomicznym” napisall, ze
,brak wypelniania przez rynek funkcji informacyj-
nej uniemozliwia lub co najmniej utrudnia prze-
prowadzenie rachunku warto$ciowego, a takze ilo-
§ciowego w kategoriach uzyteczno$ci” i ta opinia
sktonila go ,,do zaprezentowania rozwazan zawie-
rajacych diagnoze oraz optymistyczna prognoze
odnoszacg sie do informacji i badah marketingo-
wych jako podstawy podejmowania decyzji” (Dietl,
1980, s. 229). Badania te dostarczajg uzytecznych
informacji, ktére moga stanowié¢ przestanki podej-
mowania decyzji. Stad tez stuszne i wazne jest
stwierdzenie, ze zarzadzanie marketingowe przed-
siebiorstwem nalezy utozsamiaé z zarzadzaniem
strumieniami informacji, takze w ramach systemu
informacyjnego marketingu (Fisk, 1967, s. 285;
Dietl, 1980, s. 230). Wspolcze§nie badania marke-
tingowe sg czescig systemu informacji marketingo-
wej (Unold, 2001, s. 89). W badaniach rynkowych
natomiast wyréznia sie¢ dwa obszerne dzialy, tj.
analize rynku oraz prognozowanie. Autor w poniz-
szym artykule podjal probe odpowiedzi na pytanie,
jakie kluczowe publikacje naukowe wyznaczaly
kolejne fazy w rozwoju wiedzy o badaniach rynko-
wych i marketingowych.

Poczatki analizy rynku
i badan marketingowych

Pojecie i nazwa ,badania marketingowe”
utrwalilo sie w latach 40. XX w. (Lockley, 1950,
s. 733). Ewolucja badan marketingowych polega
na przechodzeniu od fazy studiéw ogdlnych doty-
czacych sprzedazy i cen, analizy rynku, konkuren-
¢ji, do fazy studiow szczegbélowych obejmujgcych
marketing-mix, korzyéci z inwestycji marketingo-
wych, testy marketingowe, a nastepnie do fazy
studiow kompleksowych, powigzanych funkcjonal-
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nie, ktérych wynikiem sg modele ekonometryczne,
statystyczne, prognozy dlugoterminowe, zintegro-
wane planowanie (Mazurek-Lapacinska (Red.),
2016, s. 28). W dziedzinie analizy rynku i badan
marketingowych aktualnie osiagnieto wysoki sto-
pien dojrzatoSci i doskonaloSci teoretycznej oraz
zastosowan praktycznych.

Rozwojowi badah marketingowych w praktyce
towarzyszyla dzialalno§é teoretyczna i edukacy;j-
na. Rozréznienie miedzy praktyka a teorig badan
marketingowych, wspoélzaleznoéci miedzy tymi
dwoma nurtami sg omawiane w wielu publika-
cjach naukowych krajowych i zagranicznych
(Mynarski, 1990; Mruk, 2003; Kaczmarczyk,
2014; Zaltman & Burger, 1975; Wright-Isak
& Prensky, 1993). Profesor Stanistaw Kaczmar-
czyk, opisujac w swoim dziele chronologie rozwoju
badah marketingowych, w tym okres tworzenia
teoretycznych podstaw badan marketingowych,
wymienia publikacje monograficzng Percivala
White’a (Kaczmarczyk, 2014, s. 24). Dillon, Mad-
den i Firtle, opisujac historie badan marketingo-
wych, wskazuja, ze pierwsza ksiazka poSwiecong
catkowicie tematyce badah marketingowych bylo
wlaénie dzielo White’a z 1921 r. (Dillon i in.,
1990, s. 21).

Publikacje naukowe dotyczace analizy rynku
ukazywaly sie juz na poczatku XX w., gléwnie
w Stanach Zjednoczonych i Europie. Wedlug auto-
ra tego artykutu wspomniana publikacja Percivala
White’a ,,Market Analysis. Its principles and me-
thods jest dzielem szczegblnie warto$ciowym
i wartym oméwienia. Ksigzka ta zostala wydana
w 1921 r., czyli ponad 100 lat temu2. Ow czasowy
dystans ukazuje skale osiagnie¢ naukowych, roz-
woju wiedzy o badaniach rynkowych i marketingo-
wych na przestrzeni stulecia, aczkolwiek osiagnie-
cia naukowe sprzed wieku stanowig solidne funda-
menty wspoélczesnej wiedzy w tym obszarze.
Struktura tego dzieta wlasciwie zawiera elementy,
ktére mozna znalei¢ we wspodlczesnych monogra-
ficznych publikacjach naukowych dotyczacych ba-
dan marketingowych, zar6wno polskich, jak i za-
granicznych (rysunek 1).

Obecnie nalezy patrze¢ na problemy rynkowe
i marketingowe inaczej niz dziesieé, pieédziesiat
czy sto lat temu. Wydaje sie niepodwazalne, ze
rynki w przyszlo$ci mozna bedzie rozwijac i zdo-
bywaé tylko dzieki zastosowaniu metod nauko-
wych, ktore odniosly sukces w obrebie innowacji
technologicznych, w obszarze badan i rozwoju
(rewolucji przemystowej 4.0), niezaleznych od do-
mysléw ani nawet od jako$ciowej analizy warun-
kow. Metody te beda jednak zalezaly od wszech-
stronnego zrozumienia branzy, strategii biznesowej
oraz iloSciowej analizy wszystkich zwigzanych
z nig faktow.
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Rysunek 1. Struktura zawartosci monografii Market Analysis. Its Principles and Methods
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i ograniczenia rynku. XVI. Dystrybucja. XVII. Sprzedaz i reklama. XVIII. Rynki zagraniczne. XIX. Zastosowanie badania rynku
w biznesie. Bibliografia. Indeks (tfum. autora).

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: White, 1921.

sowanie naukowych zasad i metod do probleméw
zwigzanych z natura, zasiegiem i specyfikg rynku,
wraz ze §rodkami wprowadzenia produktu na ry-

Co to jest analiza rynku,
jak to pojecie definiowano?

Definiowanie pojecia ,analizy rynku” wla$ciwie
nie zmienilo sie od 100 lat. Analiza rynku to zasto-

nek i jego dystrybucji. Juz przed wiekiem White
pisal: ,Kazda nauka jest zbudowana na faktach.
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Dlatego pierwszym krokiem w zastosowaniu nauki
do rynkéw jest ujawnienie wszystkich istotnych
faktow mozliwych do uzyskania. Po pierwsze, ba-
danie rynku musi poznaé¢ te fakty, po drugie, musi
je przeanalizowaé i zinterpretowaé, a po trzecie,
musi pokazaé, w jaki sposob wyciagniete wnioski
mozna zastosowaé¢ do konkretnego przedsiebior-
stwa”. Dalej wskazywal, ze w komercyjnych pra-
cach badawczych czlowiek jest wazniejszy niz me-
toda. W duzej mierze to prawda. Chociaz podsta-
wowe zasady lezace u podstaw kazdego badania
rynku sg takie same, indywidualny problem wy-
maga indywidualnego traktowania. Zwykle potrze-
ba do tego czlowieka o naukowym przeszkoleniu
i nawykach, ktéry dodatkowo ma doglebng znajo-
mo§¢ zasad biznesu (White, 1921, s. 2-3). Stawia-
nie zatem ludzi na pierwszym miejscu staje sie naj-
wazniejsze, poniewaz ludzie rozszerzaja swoja
obecnoéc spoteczng na sfery cyfrowe i domagaja sie
uznania jako jednostki (Aalst van der i in., 2018).

Jak postrzegano badania rynku
100 lat temu

White w swoim dziele wskazywal, ze mozliwo§é
wygenerowania zysku z dobrze przeprowadzonego
badania rynku bedzie zalezeé od specyfiki proble-
mu, gotowosci kierownictwa do zaakceptowania je-
go wynikow i dzialania na podstawie wyciagnie-
tych z niego wnioskow, a takze od innych czynni-
kow. Nazywa je ogélnymi wynikami analizy rynku
i charakteryzuje w nastepujacy sposob:

1. Badanie rynku powinno prowadzi¢ do lepszego
zrozumienia obecnych rynkow poprzez analize
rzeczywistych konsumentéw, ich lokalizacji i li-
czebnos$ci, sily nabywczej, motywéw zakupo-
wych oraz potrzeb i preferencji.

2. Odkrycie rynkéw niewykorzystanych jest jed-
nym z najczestszych wynikéw analizy rynku.
Nie tylko okre§la potozenie tych nietknietych
terytoriéw, ale analizuje ich mozliwos$ci i ogra-
niczenia.

3. Badanie rynku nie tylko nakre§li rzeczywisty i po-
tencjalny rynek dla samego produktu, ale takze
dla kazdego produktu substytucyjnego branzy.
Oprocz tych ogélnych wynikéw istniejg wedlug

White’a takze szczegblowe efekty badania i anali-

zy rynku, polegajgce na zmianie sposobu podejScia

do rynku lub zmianie oferowanego na rynku pro-
duktu, na przyktad:

1. W sytuacji, gdy dzial sprzedazy jest najbardziej
zainteresowany rzeczywistym problemem mar-
ketingowym, jest rzeczg naturalng, ze wiele
ustalen wplywa bezposrednio na obecny pro-
gram sprzedazy, co dotyczy rowniez dziatu pro-
mocji i reklamy, ktory pelni wylacznie funkcje
marketingows.
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2. Mozliwe, ze badanie rynku moze wskazywaé na
zmiane samego produktu w celu dostosowania
go do wymagan rynku.

3. Badanie i analiza rynku moga skutkowaé do-
ktadniejsza korelacja zakupéw z produkcja
i sprzedaza; mogg stuzy¢ do wykazania, dlacze-
go popyt sezonowy mozna wyeliminowaé lub
uczynié znacznie mniej waznym czynnikiem.

4. Badanie i analiza rynku moze uéwiadomié¢ ka-
drze kierowniczej, jak wazna jest zmiana mode-
lu systemu dystrybucji.

Powyzsze przyklady sa jedynie sugestig wyni-
kéw mozliwych do uzyskania. Nie nalezy wniosko-
waé z tego, ze badanie i analiza rynku zawsze za-
burzajg ustalony porzadek rzeczy. Wrecz przeciw-
nie. Moga jedynie wskazywaé sposoby i érodki, za
pomoca ktorych mozna ulepszyé obecne praktyki
w zakresie, w jakim wplywajg one na funkcje mar-
ketingowa (White, 1921, s. 4-12).

Postepowanie w procedurze
analizy rynku wedtug White’a

White stwierdza w cytowanym dziele, ze badanie
i analize rynku mozna podzieli¢ na okreslong liczbe
operacji. R6znig sie one nieco w zaleznosci od cha-
rakteru badanego przedmiotu. Wykonanie jednej
operacji przed rozpoczeciem nastepnej jest w zasa-
dzie niemozliwe. Na przyklad po zebraniu danych
i informacji, zwlaszcza we wstepnym badaniu, doty-
czacych firmy, jej produktu, konkurengji, klientow,
te tworza nieuporzadkowane zbiory. Zanim beda
one wykorzystane, musza by¢ sklasyfikowane w od-
powiednich pozycjach, jak okre§lono w pierwotnym
schemacie (tabela 1). Wspoétcze$nie méwimy o pro-
cesie badan marketingowych, na ktéry sktadajg sie
okreslone fazy oraz etapy, ktorym to przypisane sq
czynnoéci do wykonania, metody i narzedzia do za-
stosowania oraz oczekiwane wyniki.

Baze hibliograficzna do omawianego dzieta Whi-
te’a stanowia opracowania z badan komercyjnych,
analizy statystyk, metod statystycznych, opracowa-
nia dotyczace podstaw biznesu, handlu detalicznego,
ekonomiki handlu, reklamy, podstaw reklamy, zarza-
dzania przedsiebiorstwem, analizy konkurencji. War-
stwa teoretyczna publikacji obejmowala przeglad eko-
nomicznych teorii uzyteczno$ci, proceséw decyzyj-
nych, charakterystyke postaw, preferencji i zachowan
klientéw. Wskazano na réznice miedzy danymi oraz
informacjami, faktami. Przedstawiono dekompozy-
cyjne metody pomiaru, ich ogdlne procedury badaw-
cze z uwzglednieniem najwazniejszych etapéw badan
oraz wybrane modele. W warstwie empirycznej zapre-
zentowano zastosowania metod pomiaru oraz analizy
preferencji konsumentéw, a takze sytuacji konkuren-
cji. Wazne miejsce zajmuje tam rowniez prezentacja
i wizualizacja danych i informacgji.
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Tabela 1. Elementy procesu analizy rynku wedtug White’a

Elementy procesu

Charakterystyka

Ustalenie problemu

Jaki jest dokladny cel tej analizy rynku? Jakie rezultaty chcemy osiggnac? Jakie poszczegélne fazy rynku
mamy badaé¢? Jakie ograniczenia obowigzuja w naszym planie dzialania? Gléwna réznica miedzy
naukowym badaniem problemu marketingowego dokonanym przez badacza a wnikliwg analizg dokonang
przez sprzedawce/marketera polega na doktadnoéci. Sprzedawca opiera swojg opinie na rodzaju intuicji
zrodzonej z wieloletniego do§wiadczenia. Badacz, ktéry probuje naukowo analizowaé rynki, musi
traktowac swojg intuicje jako drugorzedng i oprzeé swoj osad na faktach.

Analiza wstepna

Pozadane jest, aby badacz przedstawil w formie pisemnej propozycje okreslajaca dokladnie, co ma objaé
badanie, jaki jest ogélny plan dzialania, ile czasu to zajmie, ile bedzie kosztowac itd. Madra zasada jest
prowadzenie rejestru codziennych postepéw — powszechnie znanego jako ,raport z postepéw”.

Planowanie badan/
kampanii badawczej

Czego mamy sie dowiedzie¢? Do jakich zrédel mamy sie zwroci¢? Jakimi metodami bedziemy

je podstuchiwaé? Jak obszerne badanie bedzie konieczne, aby uzyskaé niepodwazalng przewage faktow lub
opinii? Z jakimi osobami bedziemy musieli przeprowadzi¢ rozmowe kwalifikacyjng osobiScie i do ilu mozna
dotrzeé listownie? Ile podrézy trzeba odby¢? Z jakimi ksigzkami nalezy sie zapoznaé? Jakie inne podobne
badania zostaly przeprowadzone? Po dokonaniu wstepnej diagnozy i analizy nalezy przystapi¢ do
wnikliwego, mozolnego, intensywnego badania réznych zjawisk. Z gory ustalone idee musza by¢
kwestionowane, tam gdzie istnieje najmniejsza mozliwo$¢ btedu. Caly program zbierania informacji
powinien by¢ zaplanowany.

Firma i jej produkt

Niezmiennie inzynieryjne podejécie do kazdego rynku musi opieraé sie na badaniu produktu. To produkt
decyduje o sukeesie firmy, a nie najlepsze metody produkcji, programy zakupowe czy najbardziej
przekonujacy sprzedawcy. Nie mogg zapewnié firmie powodzenia, jesli jej produkt nie jest satysfakcjonujacy.
Duza cze$¢ badania rynku bedzie po§wiecona analizie charakteru, zakresu, zasiegu potrzeb klientow.

Przemyst

Ankieta musi obejmowa¢ studium branzy, jak réwniez opis sytuacji przedsiebiorstwa i jego oferty
produktowej. Poréwnujac wzgledny wzrost firmy i branzy, latwo jest okreslié, czy firma rozwija sie
proporcjonalnie do branzy. Mozna dokona¢ poréwnania catkowitych ilosci przedmiotowych towarow

w poréwnaniu z tymi, ktére firma sama produkuje, pokazujac wielkoéci transakeji, ktore firma uzyskuje
(udzial w rynku). Pewng uwage mozna poéwiecié jej relacji z biznesem zagranicznym. Pojawig sie rozne
inne wzgledy, takie jak stabilnoéé branzy, jej szanse na przetrwanie, zainwestowany w nig kapitat itp.

Konkurencja

Konkurencje nalezy rozpatrywac z punktu widzenia produktu, jego ceny, jakosci, lokalizacji i tatwosci
transportu oraz innych czynnikéw, ktére mogg mieé znaczenie. Nalezy jg rowniez badaé z punktu
widzenia samej konkurencyjnej organizacji, jej metod zakupéw, produkeji, merchandisingu itp. Jaki jest
charakter konkurencji w branzy? Czy wéréd konkurencyjnych firm wystepuje tendencja do Iaczenia?

Jak to wplywa na problemy firmy? Kim sg konkurenci firmy? Gdzie sprzedaja? Jakie sg ich relacje z opinig
publiczng? Jak sprzedajg swoje towary? Jaka jest podstawa konkurencji? Czy to jest cena, lepsze warunki
oferty, lepsza jako§¢? Jaka jest wielkoéé reklamy, uzyskane z niej wyniki itp.?

Klienci

Badanie powinno dostarczy¢ wielu cennych informacji co do motywow zakupowych klientéw. Dlaczego
kupowali w firmie w przeszloéci? Czy to z powodu tradycji, osobistych odczué, szybszych dostaw, blizszej
lokalizacji, lepszej ceny, lepszych terminéw, jakoSci, pod wplywem reklamy, ustugi? Wartos¢ tych
informacji bedzie sie rézni¢ w zaleznosci od prestizu i wielkosci klienta.

Rynek

Jakie osoby bedg kupowaé produkt, gdzie sie znajduja, jaka jest ich liczebno$¢, co sktania ich do zakupu,

a co powstrzymuje ich przed zakupem? Analiza rzeczywistego rynku produktu w poréwnaniu z rynkiem
potencjalnym uwzglednia ograniczenia sprzedazy wynikajace z cech przecietnego konsumenta, a takze
specyfiki wynikajacej z polozenia geograficznego. Badana jest sita nabywcza spotecznosci, a takze przedzial
cenowy, w jakim firma moze liczy¢ na sprzedaz swoich produktéw. Analiza rynku jest ostatecznym celem
niemal kazdego badania rynku. Cala reszta jest podporzadkowana kwestii dopasowania potrzeb i pragnien
rynku do zaplecza produkcyjnego i polityki firmy.

Analiza, interpretacja
i prezentacja danych

Dobra praktyka jest, gdy tylko jest to mozliwe, sporzadzanie zarysu raportu wstepnego, podobnie jak raportu
koncowego. Sprawozdania powinny by¢ ilustrowane graficznie. Sformutowanie wnioskéw jest niezwykle
waznym zadaniem, poniewaz stanowig one sedno calego badania. Raport, ktory zostal sumiennie
przygotowany i oparty na dowodach z dostatecznie szerokiego zakresu zrédel, umozliwi wyciagniecie
prawidlowych wnioskow i podjecie dobrych decyzji.
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Elementy procesu

Charakterystyka

Prezentacja raportu

Raport bedzie mial niewielka wartosé dla firmy, je§li nie zostanie ujawniony. Raport rynkowy powinien
by¢ okresowo przedstawiany w celu weryfikacji. Jak kazda praca rozwojowa, analiza rynkéw, aby przynosic
jak najwieksze przychody, powinna by¢ procesem ciggtym. Po zapoznaniu si¢ z punktami objetymi
badaniem rynku konieczne staje sie przestudiowanie techniki gromadzenia, zestawiania, analizowania

i prezentowania danych oraz organizowania pracy.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (White, 1921).

Historia rozwoju analizy rynku
i badan marketingowych

Juz w latach 20. XX w. badania i analiza rynku
byty formalnym i niezbednym elementem orienta-
¢ji marketingowej wielu woéwczas dzialajacych
firm. Narzucaly strategie dzialania, informowaly
o alokacji zasobow i pomagaly menedzerom pro-
duktéw zrozumie¢ potrzeby odbiorcéw w sposob,
ktéry w przesztosci wydawatby sie niemozliwy. Po-
dobnie jak w przypadku kazdej dyscypliny, zrozu-
mienie pochodzenia, wzorcéw i naturalnego postepu
myélenia w badaniach rynkowych jest podstawo-
wym warunkiem zrozumienia sytuacji w otoczeniu
marketingowym. Wedlug autora dzieto White’a
pomimo uptywu ponad 100 lat nadal jest warto-
§ciowe pod wzgledem naukowym. Warto zatem
opisa¢ to, co sie dzialo w nastepnych dekadach
w tej przestrzeni wiedzy. Ewolucje osiagnie¢ w ob-
szarze analizy rynku, badan rynkowych i marke-
tingowych wraz z istotnymi publikacjami nauko-
wych przedstawiono w tabeli 2.

Wspblcze$nie publikacje monograficzne doty-
czgce badan marketingowych oraz analizy rynku
mozna podzieli¢ na trzy grupy:

1. Podstawowe pojecia i projektowanie: ksigzki
wyjasniajace podstawowe pojecia i podstawy ba-
dan marketingowych (np. projekty badan, meto-
dy doboru proby, projektowanie instrumentu
pomiarowego, proces zbierania i przetwarzania
danych, analizy oraz prezentacji raportow).

2. Definiowanie pomiaréw: podreczniki z zestawie-
niem skal do pomiaréw struktur rynkowych,
programéw i narzedzi marketingowych.

3. Analiza statystyczna i oprogramowanie: ksigzki
z obja$nieniami procedur i metod statystycz-

nych, raportowaniem wynikéw i samouczkami,

jak przeprowadzaé przetwarzanie danych, wizu-

alizacje i testowanie w réznych programach sta-
tystycznych.

Potencjalni odbiorcy w zasadzie majg nieogra-
niczony dostep do wiedzy marketingowej. Zrozu-
mienie kontekstu wspoélczesnych badan marke-
tingowych i analizy rynku jest zlozone. Obecnie,
majac do dyspozycji aplikacje statystyczne, mar-
keting automation, dziesiatki narzedzi i metodo-
logii, instytucje naukowe, agencje badania rynku
oraz przedsiebiorstwa czerpig z duzego ekosyste-
mu metodologii i narzedzi, aby zapewnié sobie
o wiele bardziej wszechstronny obraz rynku, kon-
kurencji i konsumenta. Zintegrowane podej$cia
jakoSciowe 1 iloSciowe umozliwiaja marketerom
zrozumienie rynku i jego segmentow zaréwno na
poziomie indywidualnym, jak i grupowym. Moze-
my teraz uzywaé semiotyki, social listeningu i ko-
munikacji, aby zrozumieé, w jaki sposéb klienci
wchodza w interakcje z mediami i komunikatami
marki produktu.

Internet wywarl najwiekszy wplyw w tej epoce,
umozliwiajac ankietyzacje na znacznie wieksza
skale. Z latwos$cig mozna bada¢ opinie i postawy
klientow, menedzeréw, komunikacje i kulture
oraz tworzy¢ hipersegmentacje (Blazewicz, 2021).
By¢ moze najwazniejsza ewolucja dzisiejszej mysli
jest uznanie, ze rynek, konkurencja i konsumenci
nie istnieja w prézni. Réwnie wazne jest zrozumie-
nie kontekstu otoczenia marketingowego i sytuacji
klientéw, jak i badanie ich wyboréw, postaw i za-
chowan. Pojawily sie techniki, takie jak Cultural
Insights, aby pomdc naukowcom w konstruowaniu
kompleksowej analizy ekosystemu, w ktérym zyje
klient i konsument.
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Tabela 2. 100 lat rozwoju wiedzy w obszarze analizy rynku, badan rynku i badan marketingowych

Autorzy publikacji (rok)

Dekady rozwoju badan marketingowych

Starch (1923)

Lata 20. XX w. - Narodziny tworczego testowania

Amerykanski psycholog Daniel Starch nie byl pierwsza osoba, ktora przeprowadzila badania rynku, ale
jako pierwszy je sprofesjonalizowal, opracowujac metodologie badan rynku w reklamie. Wynalazl test
Starcha, ktory umozliwial pomiar skutecznosci reklam w gazetach i czasopismach. Wigzalo sie to

z akwizycja od drzwi do drzwi w celu znalezienia czytelnikow okreslonych magazynéw lub gazet.
Osoby te bylyby nastepnie pytane, czy pamietaja ktores z reklam z tych publikacji i jakie wrazenie

na nich wywarly. Skuteczna reklama, pisal Starch, ,,musi by¢ ogladana, czytana, wierzy¢ i dzialtac.

A test pozwolil firmom po raz pierwszy dowiedzie¢ sie, czy tak sie stalo. Mogly tez poréwnaé
skuteczno§¢ swoich reklam z konkurencyjnymi”.

Wheeler i in., (Red.) (1937);
Gallup (1939)

Lata 30. XX w. Rozpoczyna sie sondaz publiczny

Zalozyciel Amerykanskiego Instytutu Opinii Publicznej (p6Zzniej znanego jako Gallup), George Gallup
byt pionierem naukowych technik ankietowania i jest legendg w historii badan rynkowych. Podczas
nauczania dziennikarstwa na uniwersytecie Gallup odkryt, ze mate probki spoleczenstwa mogg
przewidzie¢ ogélne nastawienie. W 1932 r., gdy zblizaly sie wybory prezydenckie, postanowil sprawdzic,
czy moglby wykorzystaé swojg metode statystyczng do oceny stanu polityki. Wiara Gallupa w liczby
pozwolila mu rozhié elektorat Stanéw Zjednoczonych na precyzyjny zestaw grup demograficznych,
ktére nastepnie reprezentowal proporcjonalnie w swojej probie liczacej 3000 osob.

Lazarsfeld & Merton (1948)

Lata 40. XX w. Powstaja grupy fokusowe

Pierwsze grupy fokusowe powstaly w celu przetestowania reakeji na antyhitlerowskie audycje radiowe
w imieniu Biura Informacji Wojennej. Rzad Stanéw Zjednoczonych dazyt do przeciwdzialania
nazistowskiej propagandzie, wyjasniajac wojne Amerykanom, ale chcial tez na nich wplynaé. W tamtych
czasach opinia publiczna nie byla chetna do péjécia na wojne. Pomyst ,,zogniskowanego wywiadu”
zostal opracowany przez Paula Lazarsfelda, dyrektora the Bureau of Applied Social Research na
Uniwersytecie Columbia i jego kolegi, socjologa Roberta Mertona. Zrekrutowano odbiorcéw testowych
do stuchania audycji i naciskania przyciskéw, ktére wskazywaly ,lubie” lub ,nie lubie”. Wyniki zostaly
zarejestrowane na wezesnym komputerze o nazwie Lazarsfeld-Stanton Program Analyzer. Nastepnie
przeprowadzono wywiady z uczestnikami, aby dowiedzie¢ sie, dlaczego naciskali przyciski. Metodologia
Lazarsfelda i Mertona pozwolita im ,przetestowaé wyniki wstepnej analizy i przeczucia przez
bezpoérednig obserwacje ludzi w akeji”. Ale co wazniejsze, zapewnila im wglad w dane jako$ciowe.

Dichter (1955, 1957,
1960, 1964)

Lata 50. XX w. Wynaleziono badania motywacyjne

Urodzony w Austrii psycholog Ernest Dichter jest znany jako ojciec badan motywacyjnych. Spedzil cale
zycie, studiujac ludzkie motywacje i byl pionierem zastosowania freudowskich koncepcji
psychoanalitycznych w marketingu. Dichter jako pierwszy przedstawil idee, ze kazdy produkt ma
»dusze” i jest kupowany nie tylko ze wzgledu na swdj cel, ale takze ze wzgledu na wartosci, ktére
uciele$nia. Dobytek, powiedzial, stuzy jako ,rodzaj lustra, w ktérym odbija sie nasz wlasny obraz”.
Gdy powojenny konsumpcjonizm kwitl, badania Dichtera dotyczace zachowan konsumenckich zmienily
sposéb, w jaki firmy takie jak Chrysler, Procter & Gamble, Exxon, General Mills i DuPont reklamowaty
produkty. Na podstawie poglebionych wywiadow z konsumentami Dichter stwierdzil, ze marki moga
odblokowaé ukryte pragnienia w umystach konsumentéw i zyskac zdolnoéé mobilizowania

i manipulowania ludzkimi potrzebami. Jego pomysly nadal wplywaja na reklame i niewatpliwie
uksztaltowaly historie badan rynkowych*.

Green, (1974); Green & Rao
(1969); Green & Srinivasan
(1975)

M

Lata 60. XX w. Rewolucja w predykcyjnych technikach statystycznych

Analiza polaczona/koincydencji umozliwia menedzerom marketingu podejmowanie trafnych decyzji
dotyczacych sprzedazy produktéw. Ta potezna predykcyjna technika statystyczna zostala opracowana
przez profesora marketingu Paula Greena. Po zdobyciu tytulu licencjata z matematyki Green rozpoczat
kariere w marketingu, pracujac w takich firmach, jak Sun Oil, Lukens Steel i DuPont. W 1962 r. Green
opusécil DuPont, aby pracowa¢ w dziale marketingu w Wharton Business School (cze§¢ Uniwersytetu
Pensylwanii). To tutaj wpadl na pomyst analizy conjoint. Zainspirowat sie artykutem badawczym

z czasopisma matematyczno-psychologicznego, ktéry dostarczyt nowego systemu do pomiaru danych
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Autorzy publikacji (rok)

Dekady rozwoju badan marketingowych

o0 kolejnosci rang, i postanowil sprébowaé zastosowac go w marketingu. Green zdat sobie sprawe,
ze moze przewidzieé, co ludzie zrobig w przysztoéci na podstawie odpowiedzi na pytania dotyczace
upodoban i niecheci. Jego technika modelowania statystycznego stala sie podstawg badan
rynkowych i przyniosta mu nagrode Lifetime Achievement Award od American

Marketing Association.

Wind & Cardozo (1974)

Lata 70. XX w. Nowy model segmentacji rynku

W 1974 r. Jerry Yoram Wind i Richard Cardozo opublikowali swdj przetlomowy artykul pt. Segmentacja
rynku przemystowego. Szczegbétowo opisali nowy model kategoryzacji klientéw, aby kierowaé
podejmowaniem strategicznych i taktycznych decyzji. Ich dwustopniowy model segmentacji rynku,
oparty na makrosegmentacji i mikrosegmentacji, jest jedng z najczestszych metod stosowanych na
rynkach przemystowych. Zdefiniowali segmenty konsumentéw jako ,,grupe obecnych i potencjalnych
klientow o pewnych wspdlnych cechach, ktore sg istotne w wyjasnianiu (i przewidywaniu) ich reakeji
na bodzce marketingowe dostawcy”. Innymi stowy, segmenty konsumenckie powinny organizowaé
obecnych i poprzednich klientéw w grupy, identyfikujac najbardziej prawdopodobnych kandydatéw

na przyszlych konsumentéw. Argumentowali, ze warto$¢ predykcyjna segmentéw konsumenckich
powinna mie¢ gleboki wpltyw na sposob, w jaki sg sprzedawane produkty. Docieranie do réznych grup
konsumentéw za pomoca réznych komunikatéw stalo sie integralng czeScig nowoczesnego marketingu.

Fishbein & Ajzen (1980)

Lata 80. XX w. Publikowane sa teorie 1aczace postawy i zachowania

Teoria racjonalnego dziatania (TRA) i teoria planowanego zachowania (TPB) - zapoczatkowane przez
Martina Fishbeina i Icka Ajzena - stworzyly ramy koncepcyjne do przewidywania, wyja$niania

i zmieniania ludzkich zachowan spolecznych. Teoria racjonalnego dzialania stuzy do przewidywania
zachowania jednostek na podstawie ich wezeéniejszych postaw i intencji behawioralnych. Tymeczasem
teoria planowanego zachowania jeszcze bardziej poszerza pole widzenia, aby rozwazy¢ role postrzeganej
kontroli behawioralnej (przekonanie osoby, ze zachowanie jest pod jej kontrolg). Zgodnie z tymi
teoriami istnieje silny zwigzek miedzy postawami, intencjami i zachowaniem, a po zmianach postaw

1 intencji nastepuja zmiany w zachowaniu - kluczowe odkrycie dla marketeréw. Aby umozliwi¢ pomiar
postaw konsumenckich i uzyskanie wgladu w czynniki kierujace zachowaniami konsumenckimi,
Fishbein opracowal wieloatrybutowy model postaw. Model wykorzystuje trzy elementy postawy —
najistotniejsze przekonania, powigzania obiekt-atrybut oraz ocene — w celu okreslenia mierzalnego
wyniku reprezentujgcego nastawienie konsumenta.

Turner (1996),
https://www.hillschmidt.
de/gbr/analog.htm

Lata 90. XX w. Analityka internetowa staje sie czeScia miksu marketingowego

Zadna historia badan rynkowych nie bylaby kompletna bez uwzglednienia wplywu, jaki na branze
mialo pojawienie sie sieci WWW. Pierwsza strona internetowa zostata uruchomiona w Internecie

w 1991 r. i wkrotce stalo sie mozliwe §ledzenie zachowan konsumentéw w sieci internetowej. Analog
wprowadzony na rynek w 1995 r. byl uwazany za pierwsze oprogramowanie do analizy logow
internetowych, ktére pokazywalo wlascicielom witryn wzorce ich uzytkowania na serwerze sieciowym.
Oprogramowanie zliczalo odwiedzajgcych witryne i odstony, a nawet moglto pokazywaé, skad

na §wiecie pochodzily trafienia na witryne. Wezesniej dostep do tego typu danych byt ograniczony

do informatykow, ale teraz do akcji mogg dolaczyé takze zespoly marketingowe. Oprogramowanie
Stephena Turnera, wprowadzone na rynek w tym samym roku, w ktérym powstaly Amazon, Craigslist
i eBay, utorowalo droge bardziej zaawansowanym systemom analityki internetowej, takim jak Google
Analytics, ktory zadebiutowal w 2005 r.

Reichheld (2003)

Lata 2000-2010. Wynaleziono Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) to miara powszechnie stosowana do iloéciowego okre§lenia stopnia
zadowolenia klientéw danej marki produktu. Pozwala takze wiaécicielom marek poréwnywac swoje
wyniki z konkurencja. Metoda zostala wymyslona przez Freda Reichhelda, partnera w firmie
konsultingowej Bain & Company. Reichheld podzielit sie swoim systemem ze §wiatem w 2003 r.

w artykule opublikowanym w ,Harvard Business Review”. Aby zmierzy¢ NPS, zadaje sie ludziom tylko
jedno pytanie: ,Jak prawdopodobne jest, ze polecisz te firme?”. Odpowiadajg w skali porzadkowej 1-10.
W zaleznosci od tego, jaki numer dana osoba wybierze, zostaje okre§lona jako ,promotor firmy”, ,0soba
pasywna” lub ,,przeciwnik”. Chociaz sam wynik NPS ma swoich krytykéw, nadal jest jednym z najczesciej
stosowanych miernikéw do§wiadczen klientow, na ktérym opierajg sie zaréwno duze, jak i mate firmy.
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https://www.askattest.com/| Lata 2010-2020. Insight konsumencki na zadanie staje sie rzeczywistoscia

Ta dekada przyniosta prawdopodobnie najbardziej ekscytujacy rozwdj w historii badah rynkowych —
pojawienie si¢ informacji (insightow) na zadanie. Dzigki wzrostowi liczby smartfonéw dostep do
konsumentéw ulegl transformacji. Aplikacja Attest powstala, aby wykorzystaé potencjal na 80 rynkach
dla marek potrzebujacych danych konsumenckich. Oferowany jest dostep do 110 mIn klientow

w 49 krajach, dajacy mozliwoéé dotarcia do poszukiwanych nisz w zréznicowanej grupie odbiorcow.
Zalozona przez Jeremy’ego Kinga w 2015 r. firma Attest szybko stala sie liderem w swojej dziedzinie,
przyciagajac duze marki, takie jak Unilever, Deliveroo, Uber i Samsung. Przed pojawieniem sie
informacji na zadanie kazda marka, ktéra chciala przeprowadzi¢ badanie konsumenckie na duzg skale,
musiata wspolpracowaé z agencja badania rynku. Uzyskanie wynikow czesto zabierato duzo czasu

i pieniedzy. Obecnie marketerzy moga uzyska¢ odpowiedzi na nurtujgce ich pytania w ciggu kilku
godzin, a nie tygodni czy miesiecy, co oznacza, ze wazne decyzje zawsze mozna oprze¢ na wiarygodnych
informacjach.

Blazewicz (2021) Lata 20. XXI w. Badania rynku staja sie szybsze i latwiejsze

Sto lat temu badania rynku konsumenckiego byly ogromnym przedsiewzieciem. Dzieki ciezkiej pracy
pionieréw badan rynku, takich jak ci omowieni powyzej, nowoczesne rozwigzania, takie jak Attest,

sg w stanie polgczy¢ wszystkie do§wiadczenia ostatnich 10 dekad. Intensywnie rozwijane sg narzedzia
marketing automation. Badania rynku nie muszg juz byé¢ diugim i kosztownym procesem prowadzonym
przez naukowcow. Te nowe narzedzia oznaczajg, ze kazda osoba, niezaleznie od marki produktu

czy branzy, moze zadawac pytania swoim klientom docelowym i uzyskiwa¢ przydatne informacje

w czasie kilku kliknieé. Majac tak duzo wiedzy, niektorzy mogg powiedzieé, ze nigdy nie byto

tak ekscytujacego czasu dla marketingu.

* Rynkowe badania nad ukrytymi czynnikami motywacyjnymi w procesie podejmowania decyzji o zakupie zapoczatkowal Paul
Lazarsfeld, ktory wprowadzil Dichtera w te problematyke jeszcze jako wykladowca Instytutu Psychologii Ekonomicznej Uniwersytetu
Wiedenskiego.

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Przypisy/Notes

1 Powolujac sie na Profesora Zbigniewa Zakrzewskiego, ktory przywiazywal zawsze duzg wage do wiarygodnych i wlasciwie przygotowanych przesta-
nek decyzyjnych.

2 Percival White (1887-1970) - jego ,,glowny wkiad w my§l marketingowa koncentrowal sie na badaniach rynku i zastosowaniu naukowego zarzadza-
nia w marketingu. W ciaggu swojej kariery White opublikowal 20 ksigzek, w tym 11 z zakresu marketingu, a wérdd nich jeden z najwcze$niejszych tek-
stow o badaniach rynku. Podobnie jak w przypadku innych pionieréw w dziedzinie marketingu, dziedzictwo White’a obejmuje réwniez znaczacy wklad
w praktyke marketingowa” (Jones & Tadajewski, 2011).
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