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2. Zakres przedmiotowy i funkcje badań marketingowych. Etapy procesu badawczego. Planowanie badania marketingowego.
1. Definicja badania marketingowego.
Badania marketingowe to celowe i systematyczne zbieranie, przetwarzanie i analizowanie informacji umożliwiających podejmowanie prawidłowych decyzji dotyczących wyboru i realizacji strategii marketingowej przedsiębiorstwa.
2. Zakres przedmiotowy.
Obejmuje informacje w różnych przekrojach czasowo-przestrzennych o:
Rynku - przedstawiają dane o popycie i podaży na dobro oraz analizę jego ceny, odpowiadają na pytanie czy pozyskanie nowego segmentu rynku jest opłacalne
Instrumentach marketingu – badanie kanałów dystrybucji, badanie promocji, produktu, itp.
Rezultatach podjętych działań marketingowych – mierniki wykorzystywane do określenia udziałów rynkowych, udziałów w segmencie, rezultatów działań reklamowych, ilości sklepów dystrybuujących produkt
3.  Funkcje badań marketingowych.
Badania marketingowe pełnią w procesie podejmowania decyzji marketingowych trzy podstawowe funkcje:
Funkcja predykcyjna badań marketingowych polega na przewidywaniu przyszłych zdarzeń i procesów rynkowych. 
Opisowa funkcja badań marketingowych polega na gromadzeniu, opracowaniu i prezentacji faktów zdarzeń i procesów rynkowych. 
Funkcja diagnostyczna - stanowi kontynuację funkcji opisowej. Polega na analizie i interpretacji danych za pomocą odpowiednich metod w celu oszukiwania związków przyczynowo-skutkowych, wykrywania prawidłowości występujących na rynku. 
4. Etapy procesu badawczego.
Faza 1 – planowania
a) Określenie celu badania: określenie problemu decyzyjnego (nieoczekiwany, planowany) formułowanie problemu badawczego ( jakie informacje są potrzebne, do jakiej decyzji?)
b) Określenie zakresu badania (co kiedy i gdzie badamy a także jaka populacja czyli kogo badamy)
c) Określenia hipotez badawczych(hipotezy badawcze – są to specyfikowane w formie stwierdzeń lub pytań zagadnienia, które przewiduje się w badaniu)
d) Określenie metodyki badania( określenie metody doboru próby, wybór metody badania, wybór techniki badania)
e) Określenie budżetu badania(ile to będzie kosztować, robić samemu czy zlecać)
f) Określenie harmonogramu czasowego badania(co? kiedy ? i przez kogo będzie realizowane?)
g) Przeprowadzenie badania próbnego
[bookmark: _GoBack]Faza 2 - realizacja badania
Organizacyjno-techniczne przygotowanie badania (dobór zespołu ankieterów, szkolenie ankieterów, wydrukowanie ankiet)
Zbieranie informacji (kontrola pracy zbierających informacje)
Weryfikacja formalna zebranych informacji (sprawdzenie kompletności informacji, decyzja o akceptacji lub odrzuceniu danych)
Analiza i interpretacja uzyskanych wyników (obliczenia statystyczne, weryfikacja hipotez, interpretacja wyników, analizy jakościowe)
Komunikowanie wyników badań (przygotowanie raportu, przedstawienie wyników badań)
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