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Rodzaje badań marketingowych



Źródła informacji w działalności marketingowej

Wewnętrzne Zewnętrzne

pierwotne wtórne pierwotne wtórne

Przedsiębiorstwo Rynek



Źródła wtórne

Źródło: G. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, 2002.



Przydatne źródła wtórne

 Raporty roczne przedsiębiorstw

 Prezentacje dla inwestorów

 Raporty branżowe

 Prasa branżowa

 Raporty sektorowe banków

 Dane urzędów statystycznych

 Dane instytucji publicznych



Źródło: Ministerstwo Finansów, 2018.

Główni producenci przetworów mleczarskich w Polsce 



Dane pierwotne - wywiady

Źródło: M. Szewczyk, M. Ciesielska, Podstawy statystyczne badań marketingowych, 2010.



Metody 
ankietowe

Źródło: S. Kaczmarczyk, 
Badania marketingowe, 2003.



Pomiar sondażowy

Źródło: S. Kaczmarczyk, 1999.



Klasyfikacja badań ankietowych

Źródło: K. Mazurek-Łopacińska, 2005.



Badania marketingowe na źródłach pierwotnych 
- respondenci wg typu kontaktu / metod

Źródło: Rocznik PTBRiO, 2018/19.



Wydatki na badania marketingowe
– wg rodzaju badań

Źródło: Rocznik PTBRiO, 2018/19.



Metody badawcze ilościowe - face to face PAPI

PAPI (Paper & Pen Personal Interview) bezpośredni indywidualny 
wywiad kwestionariuszowy - metoda zbierania informacji w 
ilościowych badaniach rynku i opinii publicznej.

W badaniach realizowanych metodą PAPI wywiad z respondentem 
jest prowadzony osobiście, twarzą w twarz, a ankieter odczytuje 
pytania i notuje uzyskiwane odpowiedzi na kartce z formularzem.



Metody badawcze – Retail Audit

Badania Retail Audit – polegają na spisie cen detalicznych, zapasów 
towaru, wielkości sprzedaży, ekspozycji towarów na terenie placówek 
handlowych.



Metody badawcze ilościowe - CAWI

CAWI (Computer-Assisted Web Interview) - wspomagany komputerowo 
wywiad przy pomocy strony WWW; technika zbierania informacji 
w ilościowych badaniach rynku i opinii publicznej, w której respondent 
jest proszony o wypełnienie ankiety w formie elektronicznej.



Metody badawcze ilościowe - CATI

CATI (Computer-assisted Telephone Interviewing) - wspomagany 
komputerowo wywiad telefoniczny - metoda zbierania informacji 
w ilościowych badaniach rynku i opinii publicznej.

W badaniach realizowanych metodą CATI wywiad z respondentem 
jest prowadzony przez telefon, a ankieter odczytuje pytania i notuje 
uzyskiwane odpowiedzi, korzystając ze specjalnego skryptu 
komputerowego.



Metody badawcze - Mystery Shopping

Mystery Shopping (tajemniczy klient) - jedna z metod badania poziomu 
obsługi klienta polegająca na ocenie jakości usług poprzez wizyty 
w punktach sprzedaży i obsługi klienta.

Audytor „wciela” się w rolę klienta, a następnie przekazuje firmie 
badawczej swoje uwagi i obserwacje na temat funkcjonowania danej 
placówki (wyglądu, jakości obsługi, zakresu oferowanych świadczeń itp.). 



Metody badawcze jakościowe - Focus Group

Zogniskowany wywiad grupowy (Focus Group Interview) - metoda 
badawcza wykorzystywana w badaniach jakościowych.

Dyskusja w ramach zogniskowanego wywiadu grupowego jest prowadzona 
przez moderatora. W badaniu bierze udział niewielka ilość osób - zwykle od 
6 do 10 uczestników. 



Metody badawcze jakościowe - IDI

IDI (Individual In-depth Interview) – wywiad pogłębiony polega na 
bezpośredniej rozmowie badacza (moderatora) z pojedynczym 
respondentem.

Badanie IDI ma na celu pogłębienie wiedzy o badanym zjawisku; 
pozwala m.in. na dotarcie do emocjonalnych i motywacyjnych wzorów 
zachowań nabywców.



Główni gracze rynkowi



Liderzy rynku wg liczby klientów i kapitalizacji giełdowej



Taryfy cenowe



Wskaźniki marketingowe



Kampanie promocyjne



Wyniki finansowe konkurentów


