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Wstęp

Rozwój badań marketingowych wyraża się w powstawaniu nowych form pomiaru 
oraz zaawansowanych metod analizy danych bazujących na zastosowaniu podejść 
ilościowych i jakościowych oraz wykorzystaniu technologii informacyjnej. Ważną 
przesłanką rozwoju tych metod i technik jest konieczność zwiększenia efektywności 
działań z zakresu marketingu. Dzięki wykorzystywaniu rozwiniętych metod pomiaru 
działań marketingowych i ich efektów osiągana wiedza rynkowa umożliwia przed-
siębiorstwom i innym organizacjom podejmowanie bardziej skutecznych i efektyw-
nych decyzji. W artykule K. Mazurek-Łopacińskiej i M. Sobocińskiej przedstawiona 
została koncepcja kryteriów oceny organizacji oraz celów i  zasad pomiaru wize-
runku uczelni jako podmiotu rynku. Zaprezentowany sposób podejścia do pomiaru 
wizerunku organizacji może stanowić odniesienie także dla innych podmiotów dzia-
łających na rynku.

Z uwagi na istotny związek wizerunku organizacji z marką oraz jej rolę w po-
strzeganiu i tworzeniu rzeczywistości społecznej pokazano wykorzystanie zarówno 
technik jakościowych, takich jak pogłębiony wywiad indywidualny – Individual In-
Depth Interview (IDI), analiza fotografii socjologicznej (interpretacja semiologicz-
na), jak i badań ilościowych w konstruowaniu tożsamości jednostki, która wystę-
pując na rynku, przejawia różne postawy i  zachowania wobec marki. W artykule 
M. Pałys pokazano także narzędzia mierzące poziom wiedzy i identyfikacji respon-
denta z marką.

Funkcjonowanie jednostek w coraz szerszych i bardziej złożonych sieciach spo-
łecznych stawia problem mechanizmu przenoszenia postaw, grupowania się postaw 
oraz poziomu zaraźliwości społecznej postaw konsumenckich. Metoda przedsta-
wiona w artykule A. Zbieg stanowi ciekawą propozycję bazującą na wykorzystaniu 
zmiennych psychologicznych i sieci relacji społecznych konsumenta w badaniu za-
raźliwości postaw. Nowym obszarem w badaniach marketingowych jest przestrzeń 
międzykulturowa, a przykładem ich zastosowania są zogniskowane wywiady pro-
wadzone w wielokulturowych grupach. Wyniki takich wywiadów wraz z ich inter-
pretacją znajdujemy w artykule K. Pilarczyk-Bal. Wśród statystycznych metod eks-
ploracyjnych autorzy proponują własne rozwiązania oparte na zastosowaniu znanych 
metod. Dotyczy to w szczególności technik analizy korespondencji wykorzystanej 
w artykule A. Stanimir do analizy danych personalnych.   

Kolejne artykuły umieszczone w  niniejszym zbiorze dotyczą różnych obsza-
rów aplikacji badań rynkowych związanych zarówno z kształtowaniem relacji mie-
dzy podmiotami rynku, zwłaszcza relacji z klientami (artykuł A. Krzepickiej ), jak 
i funkcji zarządzania marketingowego (planowania kampanii i   kontroli marketin-
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