‘Epeuva Ayopdg

Ta oTeAEXN TWV ETTIXEIPAOEWV €ival ETTIYOPTIOUEVA WE TN ARWN atTo@doewy. H
TOIOTNTA, OUWG, TWV ATTOPACEWYV TTOU TTAIPVOUV Ta BIOIKNTIKA OTEAEXN £€apTATAl O€
HeyaAo BaBud atod TIg TTAnpogopieg TTou diaBETouv. IMNa va eAayioToTtroinBei o€ o
Kivouvog ANWng Twv atto@Acewy, Ol OXETIKES TTANPOPOpPIEG TTPETTEI va diaTiBevTal
£yKaipa, e akpiBeia kal aglotoTia.

H kUpia Aeiroupyia TnG épeuvag ayopdg (marketing research) cival va mapéxel ota
OIOIKNTIKA OTEAEXN TIG TTANPOYOPIES eKeiveG TTOU Ba Toug BonBAcouv oTn Ayn
OWOTWYV atroPacewv. EIdIkOTEPQ, Ta OTEAEXN HAPKETIVYK XpeIGlovTal TTANPOPOPiES
QVAQPOPIKA JE TOUG AVTAYWVIOTEG TWV TTPOIOVTWY Toug, Tn dourf ayopdg, To TTPOPIA
TWV AyopacTwWV KAl Un ayopacTwV TWV TTPOIOVTWY TOUG, TO YIATI Ol ayopaoTEG
ayopdadouv Ta TTPoidvTa Toug, atrd TTou Ta ayopddlouv, Kal TToTe Ta ayopdlouv. To
OTEAEXOG UAPKETIVYK TTOU BEV YVWPICE! TTWG VO XPNOIYOTIOIRCEI i} va agloAoynoel yia
£peuva ayopdg TTou TTAPEXEI TTANPOPOPIEG Tav TIG TTAPATTAVW, £XEI TTEPIOPIOUEVEG
OuvaTOTNTEG OTNV EKTEAECT TWV BIOIKNTIKWY TOU KABNKOVTWY. ZUVETTWG, N €pEuva
ayopdg atroTeAei €va BIOIKNTIKO ‘epyaleio’ TTou BpiokeTal avd TTdoa oTIyUA OTn
0140e0n TOU OTEAEXOUG WIAG ETTIXEIPNONG.

To 1edio €épeuvag ayopdg XapakTnEigeTal atmd SUOKOAIQ Kal TTOAUTTAOKOTNTA.
MepiAaupavel éva onuavTikd apiBud atTroeAacewy TTou TTPETTEI va ANPBoUv OXETIKA JE
TIG TEXVIKEG KAl TIG HEBODOUG 01 0TToiEG Ba XPNOIUOTTOINBOUV yia TNV £TTIAUCH £VOG
SIOIKNTIKOU Kal KAT ETTEKTAON EPEUVNTIKOU TTPoPAruaToc. *
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