Wyktad:

Badania marketingowe oraz

System Informacji Marketingowej



Marketing

Marketing ma na celu rozpoznawanie oraz zaspokajanie
ludzkich i spotecznych potrzeb.

Kotler, Keller, Marketing, 2017

Marketing jest dziatalnoscig, zbiorem instytucji oraz procesow stuzacych
tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktdre maja
wartosc dla klienta, kontrahentow, a takze spoteczenstwa w ogodlnosci.

American Marketing Association

Celem marketingu jest poznanie i zrozumienie klienta na tyle dobrze,
aby towar lub ustuga sprzedaty sie same.

P. Drucker



Badania marketingowe a podejmowanie decyzji

Gtownym zadaniem specjalistow od badan marketingowych jest
dostarczenie informacji decydentom i innym uzytkownikom, pracujgcym
w przedsiebiorstwach i roznych instytucjach.

Koniecznosc i zakres badan wynika wiec z informacyjnych potrzeb
decydentow.

Istotg badan marketingowych jest pomoc w podejmowaniu trafnych
decyzji.

S. Kaczmarczyk (1999)
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Decyzje marketingowe: Marketing-mix (4P)

np. funkcje, postrzeganie, jakosc, marka,

Product [produkt]
Promotion opakowanie, gwarancja itp.

Price [cena]

np. prog rentownosci, rabaty, upusty,
warunki ptatnosci itp.

Promotion /promocja].

reklama, pr, promocja sprzedazy,
sprzedaz osobista, sponsoring itp.

Zrédto: Czuba, 2017.



Informacje wykorzystywane przy podejmowaniu
decyzji marketingowych

Okreslanie oferty
produktowej

Ustalanie cen

Przygotowanie systemu
dystrybudji

Prowadzenie dziatalnosci
promocyjnej

rentownos$¢ danego
produktu

ceny wyrobow
konkurencyjnych

sprzedaz w réznych
kanatach dystrybucji

wizerunek (postrzeganie)
firmy / produktéw / marek

wolumen / wartos¢
sprzedazy danego
produktu firmy

ceny surowcow

koszty dystrybucji

oczekiwane korzysci przy
zakupie

udziat danego produktu w
sprzedazy firmy

koszty jednostkowe dla
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lojalnos¢ dystrybutorow

popularno$¢ medidéw

udziat danego produktu w
kreowaniu zysku firmy

ceny w roznych kanatach
dystrybuciji

poziom zaopatrzenia
sklepdw / ciggtosc
sprzedazy

spontaniczna lub
wspomagana znajomos¢
marki danego produktu

preferencje / oczekiwania
nabywcow (dotyczace
produktéw)

elastycznos$¢ cenowa popytu
/ reakcje nabywcdw na
zmiany cen

sprzedaz w réznych
kanatach dystrybucji
(dane dla catego rynku)

kryteria wyboru produktu
(proces decyzyjny)

udziat danego produktu w
rynku ogdtem

zatozona ilos¢ i wartos¢
sprzedazy danego produktu

kryteria podejmowanych
decyzji o zakupach

nakfady na reklame danego
produktu oraz produktow

konkurencyjnych
lojalnoS¢ wobec produktu |wskaznik inflacji sposdb reagowania na wydatki na reklame firm
promocije sklepowg konkurencyjnych

wizerunek (sposéb
postrzegania) produktu

dystrybucja numeryczna
(% sklepow ktore
sprzedajg dang marke)

Zrédto: Szczepaniec, 1998.




Badania marketingowe - definicja

Badania marketingowe sg to dziatania wigzace dang organizacje z jej
rynkowym otoczeniem za pomocg informacji. Informacje te sg
wykorzystywane do zidentyfikowania i okreSlenia problemow oraz szans
marketingowych do wywotania, udoskonalenia i oceny dziatan
marketingowych, do monitorowania efektéw tych dziatan oraz do coraz
lepszego poznania procesow marketingowych.

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Association) (1987)

Marketing research is the process or set of processes that links the
producers, customers, and end users to the marketer through information
used to identify and define marketing opportunities and problems;
generate, refine, and evaluate marketing actions; monitor marketing
performance; and improve understanding of marketing as a process.
Marketing research specifies the information required to address these
issues, designs the method for collecting information, manages and
implements the data collection process, analyzes the results, and
communicates the findings and their implications.

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Association) (2007)



Badania marketingowe - definicja

Badania marketingowe to systematyczne planowanie, zbieranie, analiza
i przekazywanie danych i informacji istotnych dla sytuacji
marketingowej, w jakiej znajduje sie przedsiebiorstwo.

P. Kotler (1994)

Badania marketingowe wigzg organizacje z jej otoczeniem rynkowym.
Organizacja ta projektuje badania, gromadzi, analizuje i interpretuje
dane, aby pomdc kierownictwu w zrozumieniu otoczenia,
identyfikowaniu problemow i sprzyjajacych sytuacji oraz

W rozwoju i przeprowadzaniu dziatan na okreslonych rynkach.

S. Kaczmarczyk (2003)



Cele badan marketingowych

Badania marketingowe

Pomoc w zrozumieniu
Pomoc w decydowaniu
Pomoc w kontroli

Marketing strategiczny

Potrzeby | uwarunkowania
Podzial na produkty-rynki
Analiza konkurencji
Okreslenie przewagi konkurencyjnej
Wybdr strategii rozwoju
Controlling

Marketing operacyjny

Zdobycie istniejgcych rynkow
Srodki marketingu
4P
Produkt-dystrybucja, cena-promocja
Budzet marketingu
Ocena skutecznosci dziatan

Zrédto: Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowar, pod red. K. Mazurek-topacifiskiej, 1998.




Badania marketingowe i ich rola w przedsiebiorstwie

Uzyskane w trakcie badan marketingowych informacje stuzg do
identyfikacji i definiowania problemdéw marketingowych; utatwiaja
podejmowanie i ocene decyzji; pozwalajg na monitorowanie i lepsze
zrozumienie procesow rynkowych.

Dzieki badaniom marketingowym mozna w znaczgcy sposob ograniczyc
ryzyko zwigzane z prowadzong dziatalnoscia.

Badania marketingowe pozwalajg takze na lepsze wykorzystanie
mozliwosci rynkowych, a tym samym przyczyniajg sie do SUKCESU firmy.

Badan marketingowych nie mozna niczym zastgpic. Rynki ciggle sie
zmieniaja, tak jak i wymagania klientow. Dlatego "wiedza wewnetrzna"
firmy musi byC uzupetniana systematycznie prowadzonymi badaniami
marketingowymi.



Efekty ekonomiczne osiggane dzieki wykorzystaniu
informacji rynkowych

Efekty ekonomiczne Ogotem

(osiggane dzieki wykorzystaniu informacji rynkowych) Liczba odp. %
zwiekszenie sprzedazy / obrotow 82 68
gtebsza penetracja dotychczasowego rynku 68 57
zmniejszenie kosztow 61 51
wejscie na nowe rynki geograficzne 57 48
zwiekszenie zyskow 55 46
zmniejszenie kosztow reklamy 26 22
inne efekty 4 3

Zrédto: Szczepaniec, 1998.




Zakres aktualnie posiadanych informacji w firmach
znajdujacych sie w roznej kondycji finansowej

Rodzaje informacji Firmy w dobrej lub Firmy w Firmy w ztej lub
bardzo dobrej Sredniej bardzo ztej
kondycji finansowej kondycji kondycji

(%) finansowej finansowej
(%) (%)
ceny produktow konkurencyjnych 81 76 70
popularno$¢ mediow 77 68 50
koszty reklamy 77 61 50
lista teleadresowa hurtowni 62 60 30
liczba sklepéw ogotem 57 34 20
preferencje nabywcow 51 34 20
udziat w rynku firm konkurencyjnych 51 40 30
dziatalnos¢ promocyjna konkurengji 49 39 10
opis duzych segmentéw nabywcow 45 18 10

wzorce zakupowe 40 23 0

kryteria wyboru marki / produktu 40 26 10

Zrédto: Szczepaniec, 1998.




Globalne przychody agencji badawczych (w mid USD)

Rewvenue n hillion U.S. dallars

60

50

40

30

20

10

2008

46.13

3947 39.52

2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015

https://www.statista.com/statistics/242477/global-revenue-of-market-research-companies/

14.47

20186

4583

20017



NICATIONS
SERVICES AND

ILERS/WHOLESALERS

ESTAURANTS/FAST FOOD,

OSPITALITY/TRAVEL/TOU
AGRICULTURAL/GROWER (
POLITICAL/LEGAL

TRANSPORTATION

NONPROF

FOOD AND BEVERAGE

RISM

0-0Ps

PRDFESSIUI}M SERVICES qPI.IBlIC, 50(qu EH?IRDHHW&[}

0 5 10 15 20 25 30

PERCENT OF U.5. REVENUE

35

Przychody agencji
badawczych

wg branz (w %),
2017

Zrédto: 2018 AMA Top 50 Gold Report.



Najwieksze firmy badawcze na swiecie
wg obrotow w 2016 r.

2016 Revenues

2016 Company

USS million

1 The Nielsen Company 6,309

2 QuintilesIMS 3,301

3 Kantar 3,847

4 Gartner. Inc. 2,445

5 Ipsos SA 1,962

6 GfK 1,677

7 IRI 1,027
8 Westat Inc. 512
9 dunhumby Ltd. 429
10 INTAGE Inc. 341
Total Top Ten 2016 21,2

% total market 47%

Zrédto: ESOMAR, 2017.



Najwieksze firmy badawcze dziatajgce w Polsce
m09mh wg obrotow w 2017 r.

Stacowana przez PTBRIO
wartosc rynku w 2017 r.
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Zleceniodawcy badan w Polsce

Produkcja FMCG
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5,5% | -1,8%

Sektor publiczny
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Zrédto: PTBRIO, 2018.

45% | +9,8%

Agencje reklamowe

2

3,9% | -25%




System informacji marketingowej

System informacji marketingowej - sktada sie z ludzi, sprzetu oraz technik
gromadzenia, porzgdkowania, analizy i oceny, a nastepnie przekazania na
czas potrzebnej i doktadnej informacji (z otoczenia do firmy i z firmy na
zewnatrz) do osob podejmujacych decyzje dotyczace marketingu.

Ph. Kotler (1996)
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System Informacji Marketingowej

Kierownicy marketingu
Analiza Planowanie Wdrazanie Kontrola

System Informacji Marketingowe)

Przetwarzanie informacji

Ocena
zapotrzebowania
na informacje

Zasoby
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(kartoteki)
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wspomagajace
decyzje
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Zrédto: Kotler (1996).




Marketingowy system informacyjny

Wtorne zrédta zewnetrzne Pierwotne zrédta zewnetrzne
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Zrédto: Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, 1995.
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Zrodta informacji, z jakich korzystaja
polskie firmy produkcyjne

Zrédta informacii Ogdtem

(z jakich korzystajg firmy) Liczba odp. %
zewnetrzne zrodta wtdérne 103 86
wewnetrzne analizy sprzedazy 103 86
cenniki firm konkurencyjnych 90 75
wewnetrzne raporty / sprawozdania dot. klientdw i ich potrzeb 69 58
wyniki badan prowadzonych przez wtasng komorke 66 55
marketingowg
bazy danych / katalogi / adresografie 59 49
INTERNET 33 28
wyniki badan panelowych sklepow 29 24
wyniki indywidualnych badan market. 23 19
(ad hoc) zleconych firmom badawczym
wyniki badan syndykatowych 15 13
wyniki badan panelowych gospodarstw domowych 9 8
inne zrodfa 12 10

Zrédto: Szczepaniec, 1998.




Zrodta wiedzy biznesu w Polsce

.
E * analizy danych wtasnych 39%

« www i publikacje konkurencji 38%

* ogolnodostepne publikacje 26%

* intuicja i doSwiadczenie 23%

* opinie pracownikow naszej firmy 13%

* badania rynku zlecane zewnetrznej firmie 11% .
* opinie ekspertow / autorytetow w branzy 8%

* opinie klientow przekazywane bezposrednio do firmy 8%

* indywidualne kontakty / zrodta informacji cztonkow kierownictwa 4%

« media masowe (telewizja, prasa, radio, Internet) 2%
analizy internetowe (np. Google Analytics) 2%

\ J

pyt.: (...) Z jakich zrodet informadji o rynku, konsumentach czy konkurengji korzysta |
Pana(i) firma przed podjeciem istotnych decyzji biznesowych?, N=224 FR0DLAWIEDZY

Zrédto: PTBRIO, 2017.



Czestotliwos¢ gromadzenia informaciji

Rodzaj informacji

Czestotliwos¢ otrzymywania przez menedzeréw
roznych rodzajow informacji (% firm

raz w razna |raznapot|razwroku| w ogole
mies. | kwartat roku zarzad nie
czesciej otrzymuje

0 cenach 48 26 13 5 9

o produktach 43 28 9 5 14

o sytuacji w branzy 38 25 12 5 21

o dystrybuciji 38 24 14 4 21

o sytuacji ogdélnogospodarczej 30 26 12 5 27

0 habywcach ostatecznych 29 17 12 4 37

0 konkurendji 28 25 12 12 23

0 promociji / reklamie 28 29 15 10 18

Zrédto: Szczepaniec, 1998.




Znaczenie poszczegolnych rodzajow informacji
rynkowych w zarzadzaniu

Rodzaje informacji Znaczenie w zarzadzaniu
(Srednia ocena w pkt.)
informacje o cenach produktow 4.37
informacje o nabywcach ostatecznych 4.31
informacje dot. branzy / rynku 4.24
informacje o konkurencji 4.09
informacje o kanatach dystrybuciji 4.01
informacje o markach / produktach 3.46
informacje ogodlnogospodarcze 3.02
informacje o mediach oraz materiatach reklamowych 3.01

Zrodto: Szczepaniec, 1998.




