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OBSZARY I ETAPY BADAN MARKETINGOWYCH

Marketing jest systemem aktywnej sprzedazy, sposobem rynkowego my-
$lenia ukierunkowanego na dostarczenie nabywcom produktu w takiej ilo$ci
i jakosSci, oraz w takim miejscu i czasie jakie zgodne sa z preferencjami
klientéw. Oznacza to, ze firma kierowana w oparciu o zasady marketingu
musi ciagle pozyskiwaé¢ informacje rynkowe aby potrzeby te zaspokajaé¢ op-
tymalnie. Sprawne marketingowe zarzadzanie przedsigbiorstwem dziataja-
cym na konkurencyjnym rynku wymaga posiadania bogatego wachlarza
aktualnych informacji. Zmieniajace sie szybko warunki rynkowe, rozwdj po-
stepu technicznego a takze znaczny stopien "utajnienia" swojej dziatalnosci
ekonomicznej przez firmy dziatajace na rynku powoduje, ze kwestia zdoby-
cia potrzebnych i aktualnych informacji we wlasciwym czasie staje sig¢ wa-
runkiem osiagniecia sukcesu przedsigbiorstwa. Podjecie zatem trafnych,
strategicznych dla firmy decyzji zalezy w znacznej mierze od informacji na
podstawie ktérych analizowane by¢é moga najbardziej wiarygodne warianty
decyzyjne oraz ich bezposrednie i posrednie skutki. Celom tym podporzad-
kowane powinno by¢ tworzenie marketingowych baz danych stanowiacych
Podstawe funkcjonowania systeméw informacyjnych w przedsigbiorstwach.
Dzieki nim mozliwe jest konstruowanie realnych strategii marketingowych
firmy,

zaréwno kroétko jak i dtugookresowych.

Organizacja badan i analiz rynku w przedsigbiorstwie powinien zajmo-
waé si¢ utworzony w tym celu dzial marketingu. Sprawnos$¢ jego dziatan,
czyli gromadzenia, przetwarzania i prezentowania danych uzalezniona jest

znacznej mierze od wypracowanej i sprawdzonej metodologii badan a tak-
ze posiadanego sprze¢tu i oprogramowania. Te ostatnie uwarunkowania de-
cyduja o szybko$ci i petnosci wykorzystania informacji. Menedzer firmy
Powinien bowiem zawsze dysponowaé¢ pewnym zestawem danych, do kté-
rych nalezy zaliczyé: wielko$¢ sprzedazy, jej dynamike oraz strukture, po-
rownaniebiezacych kosztéw dziatalno$ci do analogicznych kosztéw okresu
Poprzedniego, kartoteke odbiorcow rozumiana nie tylko jako skorowidz alfa-
betyczny klientéw firmy, ale takze jako ich zestawienie wedtug wolumenu
sprzedazy, terminowos$ci wywiazywania si¢ ze zobowiazan finansowych, mo-
zliwo$ci nawiazania blizszej wspotpracy. Ow standardowy zestaw podstawo-
wych danych jest na ogdt sporzadzany w postaci baz danych i cyklicznie
analizowany w przedsiebiorstwach o orientacji marketingowej.

Informacje maja relatywnie krotki czas aktualno$ci. Wykorzystanie na-

tomiast informacji ex post powoduje, ze mozliwosci wnioskowania na tej

stawie i podejmowania trafnych decyzji sa ograniczone. Informacje po-
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winny réwniez spetnia¢ wymodg rzetelnosdci, co w praktyce oznacza z jednej stro-
ny konieczno$¢ krytycznej weryfikacji wielu danych statystycznych, a z drugiej
ciagta aktualizacje¢ bazy danych. Trudno réwniez nie przypomnieé, ze proces
zbierania aktualnych informacji jest dziataniem kosztownym. Nalezy takze
pamigtaé o konieczno$ci zachowania poréwnywalno$ci danych np. przez
uwzglednianie czynnika inflacji, czy zmian kursu walut. Sprawne dziatanie
marketingowe wymaga zatem okre§lenia strategii rozwoju systemu infor-
macyjnego firmy.

Zgromadzenie informacji niezbednych do podjecia trafnych, istotnych de-
cyzji moze przerasta¢ mozliwosci dziatu marketingu firmy, gdyz ograniczone
sqa one stanem wiedzy i do$wiadczeniem pracownikow oraz posiadanym
sprzetem komputerowym i oprogramowaniem. Wskazane jest wéwczas ko-
rzystanie z ustug profesjonalnych agencji badan marketingowych, osrodkéw
badan i analiz rynku a niekiedy wywiadowni gospodarczych. Dotyczy to
w szczegllno$ci tak istotnych kwestii jak tworzenie i weryfikacja biznes
planéw, przeksztatcenia wlasnosciowe czy identyfikacja zagrozen ze strony
konkurencji. Niekiedy wrecz wymogiem formalnym jest korzystanie z ustug
co najmniej dwoch niezaleznych firm konsultingowych, np. w ramach szaco-
wania warto$ci majatku przedsigbiorstwa czy poszukiwania nowych rynkéw
zbytu w celu utworzenia z podmiotem zagranicznym przedsiebiorstwa
wspoOlnego (joint venture). Dziatania te pozwalaja zapobiegaé posadzeniom
o nierzetelno$¢ lub nierealnos$é wynikow analiz.

Gtownym celem badan marketingowych jest uzyskanie wiarygodnych in-
formacji na temat spodziewanych (w krétkim i diugim horyzoncie czaso-
wym) tendencji w sprzedazy danego produktu lub ustugi nabywcom. Chodzi
przy tym nie tylko o okreslenie aktualnej i prognozowanej pojemnosci ryn-
ku, czyli obecnej i perspektywicznej wielkos$ci sprzedazy towaru na danym
obszarze. Wazne jest réwniez oszacowanie chtonno$ci rynku, czyli stanu na-
tezenia potrzeb rozumianego jako potencjalna dynamike sprzedazy. Cele te
okreslaja identyfikacje obszaréow badan rynku oraz metodologiec przeprowa-
dzanych analiz. Obszarami marketingowych badan rynku sa:

— produkt, jego elementy, substytuty i dobra wzgledem niego komplemen-
tarne oraz zagrozenia ze strony nowych, lepszych jakoSciowo lub tan-
szych produktéw,

— Kklient, jego aktualne preferencje i ich zmiany,

— konkurenci, ich aktywno$¢ i stopien zagrozenia dla firmy,

— polityka promocji, jej optymalne instrumenty i ich praktyczna skutecz-
nosé.

Waznym obszarem badan marketingowych jest produkt. Istota tych ba-
dan jest analizowanie opinii konsumentéw na temat cech fizyko-chemicz-
nych produktu, jego nazwy, wielkosSci i koloru opakowania, warunkow
gwarancji i serwisu pogwarancyjnego oraz przede wszystkim ceny jaka
klient bylby sktonny zaptaci¢ za testowany produkt (np. oryginalny album,
paczke papierosow itd.). Badania te moga takze stuzy¢ rozpoznaniu poten-
cjalnej konkurencji poprzez pytanie respondentéw o towary podobne jako-
$Sciowo, wizualnie i cenowo. Ten typ badan powinien by¢ niezbywalny
zawsze wtedy, gdy firma zamierza wejS¢ na rynek z nowym, nieznanym wy-



Obszary i etapy badain marketingowych 67

robem, czyli wowczas gdy podejmowane ryzyko (braku akceptacji rynku dla
produktu) jest szczegdlnie duze.

Drugim obszarem tychze badan i analiz jest klient, jego zachowania,
nawyki i preferencje. Ten rodzaj badan dotyczy sfery potrzeb nabywcéw
w celu prognozowania zmian wielko$ci popytu (zapotrzebowania) na dane
dobro (ustuge) lub grupe dobr pokrewnych. Zajmuja si¢ tym agencje badan
marketingowych, ktérych gtéwnym zadaniem jest uzyskanie i wszechstron-
ne przeanalizowanie odpowiedzi na zasadnicze pytanie — jak duzo danego
produktu mozna sprzedaé¢ na konkretnym obszarze oraz pod jakimi warun-
kami i w jakim czasie jest to mozliwe.

Zadaniem pierwszoplanowym jest zidentyfikowanie docelowego segmen-
tu nabywcéw z réwnoczesnym uwzglednieniem zmian ich preferencji. Staty-
stycznie ponad potowa badan marketingowych realizowanych na zlecenie
praktyki gospodarczej dotyczy wtasnie pojemnosci i chtonnos$ci rynku kon-
kretnych produktéw oraz segmentacji ich potencjalnych nabywcéw. Za przy-
ktad moga stuzyé nowe systemy zabezpieczania mieszkan i wartosSciowego
mienia, w przypadku ktérych strategia rozwoju firmy oferujacej te produkty
§ciSle uzalezniona jest od okredlenia segmentow potencjalnych nabywcéw,
oszacowania atrakcyjno$ci rynku a w konsekwencji konstruowania optymal-
nej polityki dystrybucji, promocji i konkurencji. Podobnie w przypadku ryn-
ku paliw gazowych podstawa analizy optacalnos$ci bardzo kosztownej
inwestycji polegajacej na budowie nowoczesnej stacji paliw jest okresle-
nie pojemnodci i chtonnos$ci rynku. A zatem zaangazowanie duzych $rod-
kéw finansowych powinno by¢é w tej sytuacji poprzedzone testowaniem
na przyktad tysiaca posiadaczy samochoddédw osobowych celem okreSlenia
ich zainteresowania montazem instalacji gazowej jako optymalnego (ta-
niego i ekologicznego) sposobu napedzania auta. Innych przyktadéow moz-
na wskazaé bardzo wiele i moga dotyczyé oprécz producentdow
i handlowcéw takze bankéw, towarzystw ubezpieczeniowych, wydawcow
gazet i czasopism i wielu innych firm zabiegajacych o klienta, pragna-
cych wyj$¢ naprzeciw jego wymaganiom i oczywiscie troszczacych sig
o swoje zyski i szanse rozwoju.

Kolejnym obszarem badan rynku jest konkurencja. Percepcja mySle-
nia i szczegdlnie elastycznego dziatania w warunkach konkurencji jest
Problemem zlozonym, wymagajacym cze¢sto przetamania stereotypow my-
Slowych o braku zagrozenia ze strony jakiejkolwiek konkurencji rodzimej

zagranicznej. Nadrzednym celem badan konkurencji jest jednoznacz-

ne okreslenie warunkdédw i mozliwosci skutecznego konkurowania (lub ich
braku) wzgledem innych firm na rynku. W tym kontek$cie istotna staje
sie¢ stata obserwacja standingu firmy na rynku, ktéra moze by¢ znakomi-
cie wsparta niezaleznymi, obiektywnymi badaniami marketingowymi.
jednym z gtéwnych wskaznikow pozycji firmy na rynku jest jej procento-
wy udziat w rynku, przez ktéry rozumie si¢ stosunek wielkos$ci sprzedazy
np. samochodéw danej firmy do globalnej sprzedazy nowych samochodéw
okre$§lonym obszarze. Przedsicbiorstwo zarzadzane w oparciu o zasa-
dy marketingu dazy do statego podnoszenia swoich udziatéw w rynku

(kosztem konkurencji). Kreatywnos$¢ tych dziatan zdeterminowana jest
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faktem, ze na rynku opanowanym przez jedna lub kilka wspdtdziatajacych
firm mozna bezpieczniej inwestowaé, dyktowaé ceny, i osiagaé z tego tytutu
wieksze profity.

Innym wreszcie obszarem badan marketingowych jest badanie elemen-
téw promocji a szczegdlnie reklamy i jej skutecznodci. Wnioski z tych analiz
powinny wskazaé na optymalny sposdob promowania firmy i jej produktow
aby komunikaty reklamowe docieraty do mozliwie najwigkszej liczby poten-
cjalnych odbiorcéw i sktaniaty ich do dokonania zakupu. Trudny problem
dla niektérych przedsigbiorstw stanowi wyliczenie efektywno$ci kampanii
promocyjnej. Skuteczno$¢ reklamy oceniana jest w tych firmach z reguty
intuicyjnie na zasadzie odniesienia do wzrostu sprzedazy, ktory moze byé
przeciez spowodowany innymi czynnikami jak np. wzrost inflacji, wahania
koniunktury na gietdzie papieréw warto$ciowych, bankructwo waznego kon-
kurenta itp. O wiele rzadziej przeprowadzane sa sondaze dotychczasowej
dostrzegalnos$ci reklamy, stopnia jej adaptacji wéréd odbiorcéw a szczegdlnie
bezposdredniego wptywu na decyzje dokonania zakupu.

Opisane obszary badan rynku przebiega¢ winny zgodnie z procedura
badan marketingowych. Pierwszym jej etapem jest zdefiniowanie proble-
moéw i celow badan. Nalezy zatem zwrédci¢ uwage na specyfike problemu
badawczego oraz zdefiniowaé zakres informacji niezb¢dnych do jego roz-
wiazania. W praktyce czesto bowiem zdarzaja si¢ sytuacje, w ktérych dy-
rektorzy firm zlecajacych badania rynku nie potrafia jednoznacznie
wskazaé¢ w czym tkwi istota rozpatrywanego problemu. Konsekwencja te-
go jest brak mozliwosci udzielenia szczegdtowych odpowiedzi na zbyt
ogbdlnikowe pytania. Bywa tez i tak, ze zZrdédta chwilowych niepowodzen
firmy sa btednie rozpoznawane przez jej kierownictwo, np. przez sugero-
wanie zmiany nieskutecznej polityki promocji i rozpoczgcie nowej kampa-
nii reklamowej, podczas gdy faktycznie gtéwnym problemem okazuje sie
np. niewydolny system dystrybucji produktéw firmy. Interesujace, z pun-
ktu widzenia mozliwo$ci poznania realnych mechanizmdéw decyzyjnych
w przedsigbiorstwie, sa badania marketingowe, w ktérych dyrektor do-
skonale zna specyfike rynku, silne i stabe strony swojej firmy na tle kon-
kurencji ale potrzebuje wsparcia ze strony niezaleznej firmy
konsultingowej w negocjacjach z organizacjami zwiazkowymi. W tym
przypadku dyrektor zainteresowany jest zatem jedynie potwierdzeniem
stusznosdci wtasnych pogladéw i podejmowanych decyzji, szczegdlnie w sy-
tuacji gdyby przyszto$¢ zweryfikowata je zdecydowanie na jego niekorzysé.
Reasumujac nalezy podkreéli¢, ze jednoznaczne okreslenie problemu badaw-
czego stanowi podstawe calej podejmowanej procedury badawczej.

Drugi etap badan polega na okreSleniu planu badan. W ramach tej
czynno$ci nalezy wskazaé¢ na sposdb w jaki gromadzone beda dane pierwot-
ne i wtorne. Warto przypomnieé, ze informacje pierwotne uzyskiwane sa
w wyniku badan realizowanych po raz pierwszy. Ich zakres uzalezniony jest
zaréwno od Srodkow finansowych przeznaczonych na ten cel jak i od istnie-
jacych ograniczen czasowych. Dane wtdrne stanowia informacje juz istnieja-
ce, ktore nalezy zgromadzi¢ i przeanalizowad. Zrédtami tych informacji sa
np. wydawnictwa statystyczne (jak np. roczniki GUS-u), fachowa literatura
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ekonomiczna, publikacje w §rodkach masowego przekazu i inne. Z reguty
ich analiza oraz mozliwosci prognozowania i wnioskowania na ich podsta-
wie sa ograniczone niewielka poréwnywalno$cia owych danych w czasie
i przestrzeni oraz zbyt duzym stopniem ich ogdlnosci. Z uwagi na to, w pra-
ktyce bardzo trudne jest rozwiazanie konkretnego problemu marketingowe-
go w firmie wylacznie na podstawie wtérnych zrédet informacji. Czgsto jest
to wrecz niemozliwe i wowczas badania pierwotne staja si¢ koniecznoS$cia.
Planowanie badan polega réwniez na sprecyzowaniu metodologii i form pre-
zentacji wynikow zainteresowanym podmiotom. W etapie tym nalezy zatem
wybraé¢ jedna lub kilka spo$rdod mozliwych do zastosowania stosowanych
metod badan. Najczeéciej jest to:

ankietyzacja losowych lub celowo dobranych podmiotéw rynkowych

(konsumentéw, dyrektoréw przedsigbiorstw produkcyjnych czy kierowni-

kéw jednostek handlowych),

wywiad glebinowy lub zogniskowany polaczony np. z degustacja produ-

ktéw zywno$ciowych,

obserwacje zachowan nabywcow i eksperymenty rynkowe.

W etapie planowania badan szczegdlnie wazne jest okreslenie rozmia-
réow badanej préby i sposobu zbierania informacji. W przypadku ankietyza-
cji respondentdéw przez ankieterow trzeba mie¢ na uwadze stosunkowo
wysokie koszty badan. Inna metoda zbierania danych jest zamieszczenie
formularzy ankietowych w gazetach codziennych i fachowych czasopismach.
Forma ta jest stosunkowo tania ale nie zapewnia wtasdciwej rzetelnosci
otrzymanych odpowiedzi. Drugim ograniczeniem jej stosowania jest niewiel-
ka z reguty zwrotno$é ankiet, nie przekraczajaca 2 - 3% naktadu czasopis-
ma. Zwrotno$é ta mozna nieco zwigkszyé przez losowanie atrakcyjnych
nagréd wsrdd tych, ktérzy udzielili petnych interesujacych odpowiedzi. War-
to przy tym pamigta¢ aby publikowaé liste oséb nagrodzonych (najlepiej
w tej

samej gazecie, w ktdorej zamieszczono ankietg), gdyz tworzy to pozy-
tywny wizerunek firmy realizujacej badania. Formularze ankietowe moga
by¢ réwniez wysytane poczta na adres respondentéw a ich wspieranie loso-
waniem nagrdod oraz listami referencyjnymi pozwala oczekiwaé zwrotnosSci
na poziomie 20 - 30% ogd6tu wystanych formularzy. Istota dobrze zredagowa-
ych listow referencyjnych jest wyjasnienie respondentom celu badan,
wskazanie na firmeg je realizujaca oraz ewentualnie przypomnienie o nie-
odestaniu na adres zwrotny wypetnionej ankiety. Trzeba przy tym pamigtad
Weryfikacjj i statej aktualizacji bazy adresowej ankietowanych podmiotéw.
Inna forma zbierania informacji sa sondaze telefoniczne. Ich zaleta jest
ktrétki czas realizacji badan na relatywnie duzej probie a wada mozliwo$é
postawienia zaledwie kilku krétkich pytan poszczegdlnym osobom udzielaja-
odpowiedzi. Ograniczenie stanowi takze fakt, ze na pewne szczegdtowe

Kiedy krepujace) pytania respondenci nie chca udzielaé odpowiedzi

przez telefon iw tych przypadkach obecnos$é dos§wiadczonego ankieterajest
szczegollnie wskazana.

an badan powinien jednoznacznie definiowaé obszar, na ktérym beda
one realizowane np. tylko te miasta w Polsce, ktérych liczba mieszkan-
przekracza 500 tysigcy. Celowe jest rowniez wskazanie na konkretne
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segmenty potencjalnych klientéw firmy aby uniknaé zbierania i analizowa-
nia odpowiedzi os6b nie zainteresowanych zakupem produktéw firmy. A za-
tem przed przystapieniem do zbierania danych nalezy przyja¢ okreslone
kryteria doboru préby. Zalicza si¢ do nich ustalenie proporcji podziatu préoby
ze wzgledu na pteé, wiek, wyksztatcenie, wykonywany zawdd oraz uzyski-
wane dochody. Rzadziej stosowane jest kryterium stanu cywilnego respon-
denta, liczby oséb w gospodarstwie domowym, gtédwnego zrdédta utrzymania
gtowy rodziny czy faktu posiadania np. wtasnego samochodu lub innych
débr. Planowanie badan winno by¢ uwienczone konstrukcja formularza
badan (ankiety) i realizacja badan pilotazowych, ktére przeprowadza sig
na niewielkiej liczbie 15 - 30 respondentéw. Celem badan pilotazowych jest
szczegbtowe rozpoznanie problemoéw badawczych, korekta metod badan lub
zasady doboru préby oraz weryfikacja kwestionariusza ankietowego poprzez
usunigcie niezrozumiatych, niejednoznacznych pytan.

Reasumujac, planowanie badan stanowiace drugi etap procedury badan
marketingowych powinno definiowaé¢ nastepujace szczegdtowe zakresy ba-
dan:

— rzeczowy, wylistowanie produktéw lub ustug bedacych przedmiotem ba-
dan (i zwiazanych z tym problemoéw badawczych),

— podmiotowy, okreélenie wielkos$ci préby i zasad doboru jednostek,

— przestrzenny, wskazanie na miejsce (obszar) badan rynku,

— czasowy, okre$lenie horyzontu czasowego badan (zar6wno okresu, na
podstawie ktdérego sporzadzono diagnozeg jak i okresu, dla ktérego spo-
rzadzone beda prognozy).

Podsumowaniem dobrze zaplanowanych badan rynku jest ich szczegdto-
wy (dla kolejnych etapow) terminarz realizacji.

Kolejnym, trzecim etapem procedury badan marketingowych jest
zbieranie i weryfikacja danych. W tej fazie wazna jest biezaca kontrola
zgodnos$ci realizacji badan z zatwierdzonym planem. Istotne jest spraw-
dzanie rzetelnos$ci pracy ankieterdw, szczegdlnie w przypadku ankiet
o charakterze anonimowym. Mozna to realizowaé np. przez umieszczanie
w ankietach tak zwanych pytan kontrolnych, ktdérych istota sprowadza
si¢ do weryfikacji poprawnos$ci odpowiedzi na wczeéniej postawione pyta-
nie. Oczywiscie w rozbudowanym formularzu ankietowym mozna zamie-
§ci¢ kilka pytan kontrolnych. Sprawne zbieranie danych wymaga
okreslenia optymalnego miejsca i czasu pracy ankietera, powielenia
przejrzystych kwestionariuszy ankietowych, ewentualnie wyposazenia
ankietero6w w dyktafony, udostepnienia im probek towardéw oraz udziele-
nia pisemnych upowaznien do realizacji badan (dotyczy gtdwnie ankiety-
zacji przedsicbiorstw).

Czwarty etap badan marketingowych stanowi komputerowe przetworze-
nie danych. Sktada si¢ ono z dwdch czynnosci. W ramach pierwszej dokonu-
je sie¢ kodowania odpowiedzi uzyskanych w badaniach. Polega to na
przydzielaniu réznym odpowiedziom konkretnych kodéw. Trudnosci w kodo-
waniu odpowiedzi dotycza tak zwanych pytan otwartych, w ktdérych respon-
dent nie wybiera konkretnego wariantu lecz ma petna dowolnos$¢é
odpowiedzi, ktére w procesie kodowania musza zostaé zagregowane.
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Przetworzenie zakodowanych odpowiedzi pozwala uzyskaé nie tylko stru-
kture odpowiedzi na poszczegdlne pytania ale takze rozktady odpowiedzi
udzielonych przez odrgbne segmenty respondentéow. Komputerowy pakiet
statystyczny zapewnia takze obliczenie warto$ci minimalnej, maksymalnej,
Sredniej arytmetycznej i odchylenia standardowego zakodowanego szeregu
liczb. Komputerowe przetworzenie danych umozliwia réwniez mierzenie za-
leznosci miedzy zjawiskami przez rédwnoczesne zestawianie odpowiedzi na
dwa lub kilka réznych pytan i obliczanie wskaznikéw korelacji.

Piatym elementem badan marketingowych jest analiza i interpretacja
wynikéw oraz ich prezentacja w formie raportu koncowego z badan. Wyniki
analiz powinny by¢ przedstawione w sposob czytelny, wzbogacony zardéwno
opisem metodologii badan jak i charakterystyka proby i zasad jej doboru,
oczywiscie kwintesencja badan sa wnioski koncowe wsparte duza liczba ta-
bel i wykreséw z okre$leniem prognoz kréotkookresowych i zarysowaniem
tendencji dtugofalowych.

Ostatnim, széstym etapem badan marketingowych jest wykorzystanie
wynikéw badan. Okazuje si¢, ze wielokrotnie sa one bagatelizowane
i statystycznie zaledwie potowa z nich jest wykorzystywana w praktyce,
zakonczenie dilugotrwatej (najcze$ciej kilkumiesigcznej) procedury badan
okreslonego zagadnienia powinno polega¢ na wskazaniu na konkretne
decyzje i na sposéb ich wprowadzenia w zycie. Niezbe¢dna jest rowniez
wielowariantowa analiza przewidywanych skutkéw podejmowanych decy-
--i (lub ich braku) i szukanie alternatywnych rozwiazan. Dla agencji ba-
dan rynku czy wywiadowni gospodarczej najwazniejsze po zakonczeniu
badan jest identyfikowanie popetnionych biteddéw i analiza mozliwosci ich
uniknigcia w przysztosci.

Badania i analizy rynku sa pracochtonne i kapitatochtonne, zlecanie ich
Wykonania agencjom marketingowym stanowi niekiedy dla firmy powazne
uszczuplenie biezacego budzetu a jednak warto badaé rynek. Jest to bowiem
swoistego rodzaju konieczno$¢ wynikajaca z faktu, ze koszty badan marke-
tingowych stanowia z reguty niewielki utamek strat na jakie narazone jest
Przedsigbiorstwo z powodu nietrafnych, intuicyjnych decyzji. Konsekwencja

owych decyzji jest zamrozenie kapitalu w zapasach wyrobéw, na ktdre nie
ma zbytu.
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AREAS AND STAGES OF MARKETING RESEARCH

Summary

The article is devoted to market research and analyses. In the first part, where areas of mar-
ket research are described, those pertaining to demand, product, distribution and promotion are
distinguished. In the second part the stages of marketing research are described, starting from the
problem and research objective definition and ending with the practical application of research
results and ofthe conclusions flowing therefrom. The entire article attempted to stress the impor-
tance of complete, up-to-date and reliable information for a company's marketing management.





