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Stwierdzenie, ze badania marketingowe s3 waznym zrédlem pozyskiwania
informacji rynkowych i podstawa decyzyjna dla firm jest juz dzisiaj prawda
trywialna. Jednak nalezy pamieta¢, Zze moga okazaé si¢ zawodne. Zalezy to od
poprawnosci 1 niezbednej kompletnosci ich realizacji (na kazdym etapie,
poczynajac od przygotowania koncepcji, poprzez wybor zrédet informacji i metod
badawczych, az po analize i prezentacj¢ wynikow). A to we wspolczesnej otwartej
gospodarce rynkowej wymaga wysokiej klasy profesjonalizmu prowadzenia
badania. Profesjonalizm ten wyraza si¢ zarébwno w wiedzy badaczy z zakresu
metodologii prowadzenia badan marketingowych jak i w ich podstawowe;j
znajomosci realidw: rynkowych, spolecznych, kulturowych — wszedzie tam, gdzie
sa prowadzone badania. Ponadto wymaga on umiejetnosci dotarcia do niezb¢dnych
zrddet informacji, pozyskania ich i poprawnego, jasnego zinterpretowania. Prawda
jest, ze technika i technologia pomagaja i przyspieszaja pozyskiwanie informacji,
przetwarzanie 1 interesujace zaprezentowanie wynikow, jednakze ciagle pozostaja
one tylko narz¢dziem w rgkach badaczy. Badacz winien poprawnie okresli¢ obszar
1 problem badawczy, adekwatne do nich metody badawcze, powinien poznac
warunki realizacji badania — odnoszace si¢ do warunkéw technicznych badania i
sytuacji spolecznej, gospodarczej, rynkowej. Taka kompleksowa wiedza i
umiejetnos¢ prowadzenia badania zapewniaja dobre efekty i jego wdrozenie.

Badania marketingowe sa w Polsce prowadzone systematycznie od ponad 15
lat. Jest to wystarczajacy okres, aby mozna bylo zebraé potrzebne doswiadczenia
na skale krajowa.

Teraz, po przystapieniu Polski do Jednolitego Rynku Europejskiego i w okresie
coraz aktywniejszego poszukiwania przez nasze firmy miejsca na rynkach innych
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krajow europejskich, przed polskimi badaczami staja nowe zadania. Chodzi o
podejmowanie badan marketingowych, migdzynarodowych, dostarczajacych firmie
informacji o rynkach i klientach krajow JRE, krajow, ktére mimo przynaleznosci
do JRE charakteryzuja si¢ zréznicowanymi warunkami ekonomicznymi,
spolecznymi a takze kulturowymi. Takie badania podjagt IRWiK w 2004 r.
Dotyczyly one szans i barier rozwoju rynkéw miodziezowych w wybranych
krajach Europy Srodkowo-Wschodniej po rozszerzeniu Jednolitego Rynku
Europejskiego w maju 2004 r. Byly one realizowane w ramach projektu
badawczego 2C 085 27 na terenie Lotwy, Czech, Wegier i Polski.

Zadania postawione przed projektem wiazaly si¢ ze znalezienie odpowiedzi na
nastgpujace pytania;
¢ Czy wlaczenie do JRE rynkow milodych konsumentéw (7-19 lat) z krajow

Europy Srodkowo-Wschodniej ze wszystkimi ich determinantami demografi-

cznymi, ekonomicznymi, psychospotecznymi, kulturowymi, bedzie sprzyjato

rozwojowi tych rynkow? Ktore czynniki i w jakim stopniu beda sie do tego
przyczyniaé?

¢ (zy istniejq bariery, a jezeli tak, to jakie 1 w jakim obszarze funkcjonowania
rynkéw miodych konsumentow? Jaki jest charakter i skala wystgpowania tych
barier?

W tym celu potrzebne bylo zebranie wielu informacji ze zZrodet wtémych 1
pierwotnych, przygotowywanych metodami zaréwno ilosciowymi, jak i jakoscio-
wymi. Zrédia informacji wtérnych byly dostepne w opracowaniach krajowych i
zagranicznych. Pierwotne zas gromadzono, przeprowadzajac wywiady ognisko-
wane (FG) oraz badania ankietowe, realizowane technika audytoryjna w szkotach
podstawowych, gimnazjalnych i liceach. Rozpoczynajac te badania, obawialismy
sig, ze rozne warunki funkcjonowania spoleczenstwa w wybranych krajach, w
szczegolnosci ekonomiczne i kulturowe, beda nam rézmicowaly ich przeprowa-
dzanie. Tymczasem tak si¢ nie stalo. O pierwszych doswiadczeniach z tych badan
donosi niniejszy artykul.

Rozwazania zawarte ponizej pokazuja problemy, ktore wystapity lub ktérych
udalo sie¢ uniknaé dzigki odpowiedniemu przygotowaniu, prowadzeniu i kordy-
nowaniu badania. Zawieraja one charakterystyke, ocen¢ i wnioski odnoszace si¢
do réznych problemow, zwiagzanych z prowadzeniem badania na terenie czterech
wymienionych krajow, zaprezentowanych wedlug kolejnosci etapéw realizacji
badania, tj.:

1) formulowanie problemu badawczego,

2) wybor typu badania,

3) wybor sposobu, zrddet i metod pozyskiwania informacji,

4) przygotowanie narzedzia badawczego, w tym wybor instrumentéw pomia-
rowych,

5) przeprowadzenie pelnych badan oraz weryfikacja i kodowanie ankiet,

6) obliczenia wraz z przygotowaniem raportow czastkowych.
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Ad 1. Formulowanie problemu badawczego

Pierwsze spostrzezenie dotyczace problemu badawczego pokazuje, ze nasze
badanie ma charakter naukowy, a zatem jego cele sa odmiennie sformulowane niz
w badaniach komercyjnych. Dotycza one problemow ogélnokrajowych: funkcjo-
nowania rynkéw milodziezowych w wybranych krajach Europy Srodkowo-
-Wschodniej (nowych czlonkach UE) oraz szansy ich rozwoju, wynikajacej z
przylaczenia do Unii Europejskiej. Projekt ma wiele watkéw do zbadania i tym
samym stosunkowo szeroki obszar badawczy. Ze wzgledu na potrzebe akceptac;ji
zasadnosci jego realizacji przez Ministerstwo Nauki i Informatyzacji,
uwzgledniajacej naukowe i wdrozeniowe kryteria, zespél autorski IRWiK
przygotowal samodzielnie projekt, dostrzegajac juz na tym etapie potrzebe
wlaczenia do badania wyspecjalizowanej jednostki badawczej o zasiggu
migdzynarodowym i przewidujac takie dziatania. Bylo to niezbgdne ze wzgledu na
kompletmos¢ projektu w aspektach: merytorycznym, organizacyjnym i
finansowym, oraz $§wiadomos¢ tego, ze tak koncepcja jak i realizacja badania
musza by¢ jednolite we wszystkich krajach, a to moze zapewni¢ jedynie
koordynator badania, funkcjonujacy w wymiarze miedzynarodowym i znajacy
warunki we wszystkich interesujacych nas krajach. Stad tez po akceptac)i projektu
przez ministerstwo wlaczyliSmy w przygotowywanie badan migdzynarodowa
agencje badawcza. Na poczatek byla to dyskusja, ktéra miala na celu osiagniecie
jednoznacznosci pojmowania we wszystkich krajach: zamierzen badawczych i
zakresu badania, sformulowan kwestii i pytan przewidzianych do zawarcia w
moderacji i w kwestionariuszu ankiety oraz wszystkich innych zadan badawczych,
niezbgdnych do wykonania w czterech krajach Europy. Dzig¢ki rozwazaniu bardzo
szczegolowych i specyficznych kwestii, takich jak: jednoznacznos¢ pojec
marketingowych 1 ich przelozenie na jezyk praktyki (nieraz nawet zargon
zawodowy), np.: produkty cooltowe, galerianki trendsetterzy, pozyskiwanie
mlodziezy, rynkowe zachowania mlodziezy, a takze wystgpowanie rdznej
struktury szkolnictwa czy réznych jednostek monetarnych w poszczegélnych
krajach, mozliwe bylo uniknig¢cie blednych badz niejednoznacznych tlhumaczen
moderacji i kwestionariusza ankiety na jezyki lokalne. Tym samym osiagnigto juz
na tym etapie jednoznaczno$¢ celu, zakresu badania oraz ramowych 1
szczegélowych wytycznych do ksztaltowania narzedzi badawczych. To réwniez
przyczynilo si¢ do wlasciwego wyboru typéw badan, jednakowo
przygotowywanych i realizowanych we wszystkich krajach.

Ad 2. Wybér typow badan

Charakter 1 zakres problematyki badawczej wyraznie wskazywaly na
zasadno$¢ wykorzystania badan eksploracyjnych i opisowych. Wspélpraca z
agencja badawcza nie tylko utwierdzila nas w przekonaniu o wlasciwym wyborze
typow badan, ale tez — podczas ich omawiania — dala nam orientacje i przyblizyla
niektére zrodta informacji. Agencja znala je ze swojej dotychczasowej dzialalno-
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sci. Umozliwilo nam to wykorzystanie wynikow istniejacych juz badan wtémych,
przyczyniajac si¢ do oszczgdnosci czasu, pieniedzy i sprawniejszej organizacji
dalszych badan — wiasnych.

Ad 3. Wybdr sposobdw, zrodel i metod pozyskiwania informacji

Wybor sposobu pozyskiwania informacji jest wynikiem charakteru i zakresu
tematycznego badania. W naszym przypadku juz w pierwszej fazie badania bylo
wida¢, ze zasadne bedzie korzystanie z obu sposobow gromadzenia informacji, a
wigc zarowno samodzielnie przez Instytut, jak 1 poprzez zlecenie czegsci badan
jednostce zewngtrznej. Instytut, majac podane Zrédia wtéme, bedzie do nich
dociera¢ 1 wykorzystywac je. Agencja badawcza za$ przeprowadzi fieldwork badan
pierwotnych: ilosciowych 1 jako$ciowych.

Agencja, znajaca juz nasze problemy, zamierzenia badawcze i oczekiwane
rezultaty, a przede wszystkim majaca duze doswiadczenia w badaniu rynku
mlodziezowego, da nam wigksza pewno$¢ poprawnej realizacji badan
pierwotnych. Wybrano duzj agencje o miedzynarodowym zasiegu dzialania. Za
wyborem duzej, miedzynarodowej agencji badawczej przemawialy wzgledy
finansowe i1 organizacyjne, a w konsekwencji takze merytoryczne — jako$¢
rezultatdow badania. Nasza wst¢pna analiza pokazala, ze wlasnymi sitami badania
nie wykonamy, mimo iz mamy w tym zakresie doswiadczenia. Wsparcie si¢
natomiast podobnymi nam jednostkami badawczymi w poszczegodlnych krajach
(instytutami badawczymi, uczelnianymi) oceniliSmy  jako trudne, bardziej
kosztowne 1 przy tym mniej pewne co do jakosci przeprowadzenia badania wsrod
specyficznej grupy konsumentdow, wymagajacej doswiadczonych badaczy. Nie
mozna bylo bowiem wykluczy¢ sytuacji, ze gotowe do wspolpracy z nami instytuty
badawcze czy uczelnie, ktére nie prowadzily lub co najmniej nie uczestniczyly
dotychczas w takich badaniach, miatyby wigksze klopoty z nawiazaniem kontaktu
z mlodzieza 1 z osiagnieciem pozadanych efektow badania. Potrzebne bylyby
nasze wielokrotne uzgodnienia, kontrole, wyjazdy. Ponadto rysowaly si¢ problemy
z harmonizacja terminéw realizacji badan 1 dostarczania nam raportow. Nie bez
znaczenia byla tez mniejsza gwarancja jednolitosci prowadzenia i przedstawienia
wynikéw badania przez cztery niezalezne, odrgbnie pracujace jednostki.

Nie mozna tez pomija¢ na tym etapie przygotowywania badania tak waznej
kwestii, jak lancuch porozumiewania si¢: badani i bezposrednio prowadzacy
badanie; bezposrednio prowadzacy badanie i koordynator krajowy (dobrze
rozumiejacy jezyk miodziezy, szczegédlnie mlodszej); koordynator krajowy i
koordynator z Polski. Wigksze skrocenie tego laricucha — do dwdéch ogniw —
mogtoby zaowocowaé nieporozumieniami jezykowymi, bledna interpretacja
uzyskanych odpowiedzi, tzw. przeklamaniami na linii, a w konsekwencji —
obnizeniem wartosci uzyskanych wynikow.,
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Ad 4. Przygotowanie narzedzia badawczego, w tym wybdr instrumentéw
pomiarowych

Problemy wiazace si¢ z ta faza badan to sporzadzenie takiej moderacji i takiej
ankiety, ktore beda jasne dla wszystkich badanych i badajacych, a ich thumaczenie
na kilka jezykoéw w zadnym z nich nie wypaczy sensu ani wiernosci zamierzonych
pytan. Sprzyja¢ temu moze i powinno przetestowanie narzedzi (moderac)i,
kwestionariusza ankiety), sporzadzenie w kazdym kraju raportu i, na ich
podstawie, wyeliminowanie bledow w narzedziach ostatecznie uzytych w badaniu.
W naszym badaniu potrzebne bylo przygotowanie dwu wersji moderacji i dwoch
kwestionariuszy ankiety: dla przedzialu wickowego 7-12 lat i 13-19 lat. Praktyka
pokazala, ze testowanie narzedzi badawczych wychwycito po kilka bledow w
badaniu jakosciowym oraz ilosciowym. W badaniu jakosciowym (focus group)
okazalo si¢, ze nieuwzglednianie zamoznosci rodziny, a jedynie rodzaju szkoly
spowodowalo, ze mlodziez w pierwszej badanej grupie byla za mocna
zrdéznicowana 1 nie znaleziono tam wspolnego jezyka w rozmowie o rynku.
Trzeba bylo zlikwidowac te barier¢ w grupach dalszych, ,,pelnowartosciowych”
dla badania. Potrzebna wowczas byla modyfikacja kryteriow werbowania do
uczestnictwa w badaniu F.G. Trzeba tez bylo zamieni¢ moderatora pracujacego
gléwnie z mlodzieza mlodsza, jego bowiem ,,mtody jezyk” byl za trudny i jeszcze
nie zaakceptowany przez 7-12 latkoéw w stopniu wystarczajacym do zrozumialej,
dwustronnej komunikacji z nimi.

W badaniu ilosciowym za$ wystapily nastepujace niepoprawnosci lub
nieprzewidziane trudnosci: mlodziez z nizszych klas szkot gimnazjalnych i ze
szkol podstawowych pisze tak brzydko i niewyraznie, Zze nalezalo wprowadzié
pisanie drukowanymi literami. To tylko czesciowo poprawilo sytuacje, gdyz nie
wszystkie dzieci ucza si¢ pisania drukowanymi literami, raczej ,Ewicza”
klawiatur¢ komputerowa, tworzac tzw. pokolenie screenagers. Pilotaz pokazal, ze
czg$¢ odpowiedzi o marki lokalne (pytania otwarte) i niektore odpowiedzi na
pytania z zalaczona w kafeterii mozliwoscia ,,inne” (pytania polotwarte) musialy
zosta¢ usunigte z powodu nieczytelnosci odpowiedzi. Jednoczesnie okazalo sig, ze
réznicowanie mlodziezy wedlug typu szkét bez uwzglednienia zréinicowania
dochodéw rodzin jest malo przydatne. Tymczasem tego ostatniego nie mogliSmy
zrobié¢ ze wzgledu na brak zgody nauczycieli lub/i rodzicow z wielu szkol. Aby
wyeliminowaé niepewnos$¢ tego czynnika badania, skoncentrowano si¢ na
duzych miastach i na wybranych szkolach. Ponadto niektére kraje probowaly
modyfikowaé  kwestionariusz ankiety, wilacznie z checig wstawiania wlasnych
pytan, uznawszy, ze ,sprawdzily si¢ one” w innym badaniu i ze to oni ,lepiej
wiedza” co nalezy badaé¢ wsrod ich mlodziezy. Niezbedna byla wowczas
rozmowa wyjasniajaca z koordynatorem. Zdarzalo si¢, Ze to nie firma, lecz osoba
ankietera, bezposrednio wlaczona w badania, wykazywala tak ogromna inwencj¢
1 zarazem determinacje w jej urzeczywistnianiu. Tylko biezaca i relatywnie czgsta
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obecnosc¢ i kontrola koordynatora umozliwialy eliminacje powstatych utrudnien
oraz zapobiegaly pojawianiu si¢ nowych.

W badaniach migdzynarodowych waznym merytorycznym problemem jest
ustalenie jednakowych narz¢dzi pomiarowych. Chodzi o przyjecie we wszystkich
krajach tych samych i jednolitych instrumentéw pomiarowych. Tymczasem
niektore kraje maja swoje ,,sprawdzone” narzedzia i skale pomiaru, gldwnie 7-
-stopniowe. Maja tez rézme kierunki oznaczania i odczytu ocen na skali: jedni
narastajaco inni spadajaco, zgodnie z przyzwyczajeniami do systemu ocen
szkolnych. W badanych krajach wystepowaly zréznicowane systemy odczytu ocen.
Trzeba je bylo ujednolici¢ i jednoczesnie przekonaé i dopilnowaé milodziez, aby
wszyscy wypelniali (nieraz wbrew utartym przyzwyczajeniom) wedlug jednego
systemu.

Innym praktycznym rozwiazaniem, przekazanym nam przez agencje jako
doswiadczenie z badan miedzynarodowych, jest takie tlumaczenie narzedzia
badawczego (w przypadku potrzeby tlumaczenia na kilka jezykow), ktdre jest
realizowane dwuetapowo, tzn. najpierw nalezy przettumaczy¢ tekst moderacji i
kwestionariusza ankiety na j¢zyk angielski, a nastgpnie z jezyka angielskiego na
lokalne, wykorzystujac tlumaczy ze znajomoscia jezyka, a nawet Zzargonu
marketingowego i badawczego. Tlumacze przysi¢gli lub dyspozycyjni w danym
momencie 1 wreszcie ,znajomi” nie zawsze dobrze sobie radza z jezykiem
branzowym, fachowym, w tym marketingowym. Wiarygodnym sprawdzianem
tego etapu przygotowan do badania jest pilotaz. W tym zakresie doswiadczenia
agencji sprawdzily sie bezblednie.

Ad 5. Przeprowadzenie pelnych badan oraz weryfikacja i kodowanie ankiet
Przeprowadzanie badania, po uprzednim pelnym i rzetelnym jego uzgodnieniu,
z reguly nie nastrecza probleméw merytorycznych ani technicznych, ale
organizacyjne tak. Wystepuja bowiem nieprzewidziane sytuacje, w ktérych trzeba
sobie radzi¢ na biezaco. Tutaj niezastapiona jest osoba dynamiczna i latwo
podejmujaca decyzje. Naturalnie kompetentna. Eliminuje ona nie tylko potencjalne
bledy, ale tez oszczedza czas, unikajac diugich dyskusji nad wykorzystaniem
utartych przez lata rozwiazan lub uproszczen w dostepie do respondentow.
Zaskakujacym doswiadczeniem badawczym byla potrzebna w Czechach
zgoda rodzicow na uczestnictwo dzieci w badaniu. Kazde dziecko przynosito
zgode rodzicow lub opiekundw, a to istotnie wydhuizalo czas badania w jednym
kraju. Znaczna cze$é dzieci nie otrzymala zgody, np. w pigciu pierwszych
szkolach, w ktérych prowadzono rekrutacj¢ do badania, zgod¢ otrzymano jedynie
od 65 rodzicow. Problem rozwiazaly dzieci, werbujac kolezanki i kolegow z
innych szkot, ktére nie mialy probleméw z uzyskaniem zgody od rodzicow.
Bardzo waznym i odpowiedzialnym zadaniem na tym etapie jest weryfikacja i
zakodowanie zebranych wynikow badania. Weryfikacja byla realizowana trzystop-
niowo: przez badajacego, koordynatora mi¢dzynarodowego i przez kierownika



158

projektu badawczego. Jest to silng strona takich badan migdzynarodowych.
Agencja wychodzi bowiem ze stusznego zalozenia, sprawdzonego wielokrotnie,
wyrazajacego bardzo wazng sentencj¢ badawcza, ktora w zargonie brzmi:
»Smieci wlozysz, $mieci wyjmiesz”. I tutaj dobra, odpowiedzialna organizacja
pracy sprawdzila sie.

Probleméw na tym etapie moze nastrgczac, i z reguly nastrecza, kodowanie
ankiet i sporzadzanie klucza kodowego. To zadanie nalezy zawsze powierzaé
doswiadczonym w tym zakresie pracownikom lub co najmniej z przewaga tych
ostatnich w zespole kodujacym. To kodowanie bowiem decyduje o trafnosci i
precyzji doboru okreslen i charakterystyk, cechujacych produkty, ich dostawcéw i
inne zjawiska rynkowe, bedace przedmiotem badania, w sumie wiec ostatecznie
przesadza ono o jakosci znacznej czesci badania. Tutaj réwniez doswiadczenia
mi¢dzynarodowe i potrzebna staranno$¢ pracy we wszystkich czterech krajach daty

pozytywne rezultaty.

Ad 6. Obliczenia wraz z przygotowaniem raportow czastkowych

Bardzo istotnym walorem badan prowadzonych wraz z duza firma badawcza o
zasiggu miedzynarodowym jest gwarancja jednolitych obliczen i przy tym w
systemie statystycznym, ktory jest przyjety 1 stosowany praktycznie na calym
$wiecie — SPSS. Stwarza to mozliwo$¢ przekazywania gotowych wynikow,
transformowania ich i porownywania w okreslonym zakresie w skali regionalnej i
globalnej. Daje wiec szanse rozszerzenia tych badan w przyszlosci na inne kraje i
— przy zachowaniu jednolitosci metodologicznej badania — poréwnania wynikow
obu badan.

Warto tu wspomnie¢ o problemach badan migdzynarodowych, ktore u nas nie
wystapity, ale we wspoélczesnym, mocno zréznicowanym $wiecie nie sa
wyjatkowe. Mamy tu na mysli wykorzystywanie réznych technik badawczych do
badania tego samego problemu w réznych krajach. Na przyktad wykorzystanie
technik komputerowych (CATI) w badaniu preferencji mlodziezy w bogatszych
krajach Europy i1 uzycie face to face w drugich, biedniejszych, nie jest czynnikiem
podnoszacym jakos¢ takiego badania. Wrecz przeciwnie, obejmuje ono wowczas
w poszczegolnych krajach proby badawcze na pewno nieporéwnywalne i
prawdopodobnie nie reprezentatywne dla calego badania. Wypaczane moga by¢
rowniez, 1 bywaja, badania mlodziezy przez Intemet. Jej dostep do tego medium
w Europie Zachodniej i Srodkowo-Wschodniej jest mocno zréznicowany.
Niebezpieczenstwo laczenia réznych technik i jednakowego interpretowania
wynikow badania ciazy wlasnie na duzych firmach, obecnych w krajach
bogatych i biednych. O tym podejmujacy badania rowniez powinni pamigtaé. Nie
technika i technologia, a wiedza i rzetelno$¢ badacza w pierwszym rzg¢dzie
decyduja o wynikach badania.

Wreszcie problem pisania raportu z badania 1 zapewnienie jednolitej jego
struktury, jednego jezyka, stylu pisania i interpretacji wynikow zarowno
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kwantytatywnych, jak i kwalitatywnych. Szczegdlnie te ostatnie niosa ze soba
niebezpieczenstwo  nadinterpretacji  lub/i niedointerpretacji jednoczesnie w
badaniach migdzynarodowych. Nasza wspoélpraca z doswiadczona i znang agencja
o migdzynarodowym zasiggu zagwarantowala omini¢cie tych problemow w
omawianych badaniach.

Podsumujmy. Nasze obawy z wst¢pnego etapu podejmowania badan w
czterech krajach Europy Srodkowo-Wschodniej nie potwierdzilty si¢. Warunki
ekonomiczne 1 kulturowe nie sa glownymi wyznacznikami jakosci i skutecznosci
badan marketingowych, mi¢dzynarodowych. W przypadku badan IRWiK duzy
wplyw na osiagniete rezultaty mialy zaréwno wspodlpraca z migdzynarodowa
agencja badan marketingowych, jak i nasze dotychczasowe do$wiadczenia
badawcze. Stwierdzamy ponadto, Zze badania wlasne realizowane samodzielnie
nawet w bliskich, sasiednich krajach bylyby obciazone ryzykiem niepelnego ich
przeprowadzenia badz pelnego zrealizowania, ale z roznymi bledami. Mozna tez
doda¢, ze bylyby one tylko na pozdr oszczednosciowe. W naszym bowiem
przypadku koszty realizacji badania przez te agencj¢ byly nizsze anizeli w kazdej
innej rozwazanej wersji wykonania tegoz badania.

CONDUCT OF MARKETING RESEARCH IN THE EUROPEAN
UNION STATES EXPERIENCE OF THE INSTITUTE
OF INTERNAL MARKET AND CONSUMPTION IN WARSAW

Summary

The paper presents a description of the research based on various phases of its execution. This
serves as a background to show advantages and disadvantages which affect the final result of the
research or at least its timing and smooth execution.
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