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W okresie dynamicznych przemian rynkowych wzrasta znaczenie badan
marketingowych w stosowaniu skutecznych strategii dzialania przedsigbiorstwa wobec
konkurencji i klientow. Celem ksiazki jest wypelnienie luki rynkowej dotyczacej metod
i technik badan marketingowych dostosowanych do charakteru probleméw decyzyjnych
przedsigbiorstw.

Zasadnicza strukturg pracy wyznaczaja trzy czgsci, z ktdrych pierwsza jest po§wigcona
formulowaniu celow i organizacji badan, druga informacji rynkowej — jej zrodtom, formom
1 nowym technologiom gromadzenia, a trzecia wykorzystywaniu badan w strategicznym
planowaniu marketingowym. Kazda z wymienionych cze$ci sktada sig z kilku rozdzialow.

W rozdziale pierwszym przedstawiono przestanki i cele badan marketingowych, ich
uzytecznos¢ 1 podstawowa procedurg badawcza.

Rozdzial drugi jest poswigcony omodwieniu systemu informacji marketingowe;.
Omawia si¢ w nim takze wybdr formy organizacji badan marketingowych oraz wspotprace
migdzy przedsigbiorstwem a agencja badawcza.

W rozdziale trzecim zawarto analiz¢ metod gromadzenia danych wtornych,
z podziatem na podsystem informacji wewngtrznej i zewngtrznej. W ramach tej ostatniej
uwzgledniono zagraniczne zrédla wtérne. Szczegdlng uwage poswigcono nowym
technologiom gromadzenia informacji, podkreslajac rolg Internetu jako zZrodita informacji
rynkowych oraz narzedzia wspomagajacego proces realizacji tradycyjnych badan, a takze
tworzenia komputerowych baz danych.

Rozdzial czwarty jest po§wigcony metodom gromadzenia danych pierwotnych. Przede
wszystkim omdéwiono wykorzystanie metod ankietowych w badaniu zachowan podmiotéw
rynku, ilustrujac procedure badania ankietowego przyktadem badania przeprowadzonego
wsrdod konsumentéw. Analogicznie omdéwiono metody panelowe, odnoszac je do paneli
tradycyjnych oraz internetowych.

Duzo miejsca poswigcono metodom jakoSciowym gromadzenia informacji
o nabywcach, a wérdd nich oméwiono m.in. obserwacje, zogniskowane wywiady grupowe
1 indywidualne, techniki projekcyjne oraz eksperymenty. Przedstawiono tez skale pomiaru
postaw, zamiarow zakupu i preferencji nabywcow. Do pomiaru preferencji wykorzystano tez
metodg ilosciowa, tj. analiz¢ conjoint.

Odnoszac si¢ do nowych tendencji w badaniach marketingowych, przedstawiono w tej
czesci ksiazki badania prowadzone przez Internet wraz z przykladami projektéw tych badan.
Omowiono specyfike¢ Internetu jako medium badawczego, klasyfikacje metod badan
zwiazanych z Internetem 1 etapy ilosciowego oraz jakosciowego badania marketingowego
przez Internet. Wskazano réwniez na czynniki wplywajace na jakos¢ 1 zwigkszajace
wiarygodno$¢ badan przez Internet oraz na zakres ich zastosowan. Dodatkowo przedstawione
sa problemy metodyczne migdzykulturowych badan marketingowych dotyczace
ekwiwalencji, wyboru metod i technik oraz realizacji i komunikowania wynikéw badan.

Ostatnia, najobszerniejsza czg$¢ ksiazki, jest poswigcona wykorzystywaniu badan
w strategicznym planowaniu marketingowym. Na poczatku (tj. w rozdziale piatym)
przedstawiono proces analizy sytuacji marketingowej, wskazujac na badanie czynnikow
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makrootoczenia oraz dokonujac na tej podstawie badania potencjatu rynku i prognozowania
sprzedazy. Omowiono tez badania nabywcow oraz analiz¢ konkurencji.

Przeprowadzona analiz¢ sytuacyjna uznano za punkt wyjscia do okreslenia
(w rozdziale szostym) pozycji rynkowej przedsigbiorstwa oraz kierunkdéw jego rozwoju.
Dokonano analizy struktury i dynamiki jego udziatu w rynku, a takze pozycji konkurencyjnej
1 atrakcyjno$ci rynku. Na tej podstawie okreslono kierunki dziatan strategicznych
przedsigbiorstwa.

Kolejny etap wykorzystania badan w strategicznym planowaniu marketingowym
dotyczy wyznaczania segmentdw rynku. W rozdziale siddmym przedstawiono kryteria
segmentacji rynku, a takze mozliwe do wykorzystania procedury i korzysci z badan
segmentacyjnych.

W nastgpnych pigciu rozdziatach omowiono zakresy zastosowan badan
marketingowych w ksztattowaniu instrumentow marketingu mix (produktu, cen, dystrybucji,
komunikacji). Rozdzial 6smy, ilustrowany przykladami, zawiera badania zwigzane
z produktem odnoszace si¢ zaréwno do produktow nowych, jak i istniejacych. Oméwiono
takze badania nazwy, opakowania i etykiety produktu.

Rozdziat dziewiaty poswigcono badaniom cen. Wskazano w nim na przydatno$é
testowania cen nowych produktéw oraz na badania bedace podstawa decyzyjna do zmian cen
istniejacych produktow. W szczegoélnosci dokonano analizy zwiazku ceny z cyklem zycia
produktu, elastyczno$ci cenowej popytu oraz zewngtrznych czynnikéw wplywajacych na
ceny. Omowiono tez analizg progu rentownosci i jej wykorzystanie w ustalaniu cen.

Rozdziat dziesiaty odnosi si¢ do badan zwiazanych z dystrybucja. Zawarto w nim
oceny 1 analiz¢ kanatow dystrybucji, pomiaru kosztéw dystrybucji i czasu dostaw. Duzo
miejsca poswigcono analizie 1 ocenie poziomu obstugi klienta z uwzglednieniem sprawdzianu
logistycznej obstugi klienta w przedsigbiorstwie.

W rozdziale jedenastym przedstawiono metody badania podstawowych srodkéw
promocji, tj. reklamy, promocji sprzedazy. Omowiono metody testowania reklamy oraz
wykorzystywania ankiet, wywiadow 1 metod jakosciowych w okreslaniu zasiggu
1 skutecznosci reklamy. Pokazano badanie efektéw komunikacyjnych i sprzedazowych
reklamy oraz metod pomiaru efektywnosci reklamy. Przedstawiono rézne sposoby pomiaru
efektow promocji sprzedazy.

Rozwazania zawarte w ksiazce wienczy rozdzial dwunasty dotyczacy badania
satysfakcji 1 lojalnosci klientoéw. Przedstawiono obiektywne i subiektywne pomiary
satysfakcji 1 lojalnosci klientow oraz krajowy wskaznik satysfakc;ji.

Ksiazka jest przeznaczona dla studentéw uczelni ekonomicznych oraz kierunkoéw
ekonomicznych na innych uczelniach, stuchaczy studiow podyplomowych i szkolen z zakresu
zarzadzania 1 marketingu, a takze menedzerow, pracownikéw agencji badawczych
1 przedsigbiorstw.
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