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Zrédto: 1. Escher, 2011.
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+13%

57,5% 7,2mln

CAWI

MYSTERY SHOPPING 3,9% 0,5miln +82,6%

JAKOSCIOWE

0,6% 0,lmin -1,4%

Zrédto: Rocznik PTBRIO, 2020/21.
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Badania marketingowe na zrodiach pierwotnych
- liczba respondentow w Polsce
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Korzysci ze stosowania badan na probach

oszczednosc pieniedzy
oszczednoSc czasu
zwiekszona doktadnosc i wiarygodnosc wynikow

zmniejszenie kosztow prowadzenia badan zwigzanych z koniecznoscia
wyprobowania i/lub zniszczenia testowanego produktu




Etapy projektowania doboru proby

Okres$lenie populaciji
generalnej i badanej

'. Ustalenie, kto lub co moze by¢ 7r6dtem

potrzebnej informacji

Okres$lenie jednostki proby

Ustalenie podstawowej jednostki préby
poddanej pomiarowi

OkreSlenie wykazu Sporzadzenie listy jednostek badanej po-

populacji badane;] pulacji, z ktérej dobrana bedzie proba

Okreslenie liczebnosci Ustalenie, z ilu jednostek ma si¢ sktadac

proby préba

Wybdér metody doboru Ustalenie sposobu, w jaki zostang dobrane

préby: jednostki proby

losowego Ustalenie metody losowego doboru proby
przy znanym prawdopodobieristwie wylo-
sowania kazdej jednostki

nielosowego Ustalenie metody nielosowego doboru pro-

by — celowego lub celowo-losowego

Zaplanowanie i pobranie
proby

Okre§lenie przebiegu pobrania préby i jej
pobranie okre$§lona metoda w terenie

Zrédto: S. Kaczmarczyk, 1999.



Definiowanie badanej zbiorowosci (populacji)

Przyktady badanej zbiorowosci:

Mieszkancy Polski w wieku 18 lat i wiecej: N= 31 513 900
Gospodarstwa domowe w Polsce: N = 13 568 000
Studenci w Polsce: N = 1 291 870

Studenci Uniwersytetu Gdanskiego: N = 24 658

Podmioty gospodarcze zarejestrowane w Polsce: N = 4 391 166



Ustalenie wykazu (operatu) populacji badanej

Operat losowania to kompletny wykaz jednostek badanej populacji,
ktorym przydzielono odpowiednie symbole identyfikacyjne (najczescie;
liczby) w celu dokonania wyboru proby. Podstawowa rolg operatu
losowania jest zapewnienie dotarcia do kazdej jednostki populacji oraz
unikniecie podwdjnego badania niektorych jednostek (w przypadku
badan petnych) oraz umozliwienie kazdej jednostce populacji dostania
sie do proby (w przypadku badan prébkowych). Operatem losowania
mogag byc: listy grup studenckich na wydziale wyzszej uczelni,
komputerowa baza danych odbiorcéw hurtowych producenta,
wycigg ze statystycznego rejestru przedsiebiorstw i instytucji,
ksigzka teleadresowa, itp.

Zrodto: Szreder M., 2002.
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Ustalenie liczebnosci proby
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n - wielkos¢ préby minimalnej

Za — wspotczynnik dla poziomu ufnosci

(dla wartosci =95% - odczytany z tablic wynosi 1,96)
N — liczebnos¢ badanej populacji

e - standardowy btad szacunku



Liczebnosc proby losowej

Liczebno$¢ BLAD SZACUNKU
populacji
badanej 10% 9%, 7% 6% 5% 4% 3%
100 49 54 66 73 79 86 91
500 81 96 141 174 217 273 340

1 000 88 106 164 211 278 375 516

10 000 95 117 192 260 370 566 964

100 000 96 118 196 266 383 597 1056

1 000 000 96 119 196 267 384 600 1066

10 000 000 96 119 196 267 384 600 1067

20 000 000 96 119 196 267 384 600 1067

36 000 000 96 119 196 267 384 600 1067

Zrodto: T. Czuba, 2018.




Btad oszacowania odsetka wskazan (50%) dla prob
liczacych od 100 do 3000 respondentow

10%

o
S

Wielkosé bledu
s
=

n
=

0%

0 500 1000 1500 2000 2800 3000
Wielkosé proby

Dla proby liczacej 1000 osob oraz odsetka wskazan wynoszacego 50%
(najwieksze mozliwe zréznicowanie odpowiedzi), btad wynosi + 3,1%.

Zrédto: www.cbos.pl.



Przykiadowe wielkosci bledow wyrazone w %
w zaleznosci od liczebnosci proby i odsetka wskazan

na dang kategorie

Liczebnosc _
r6by 10%
100 + 5 88
200 +4.16
300 + 339
400 +2 94
500 +2 63
600 +2 40
700 +2722
800 +2.08
900 + 1,96
. 1000 + 1,86
2000 + 1,31
3000 +1.07

20%

+ 7,64
+ 554
+ 453
+ 3,92
+ 3,51
+ 3,20
+ 2 96
+ 277
+ 261
+ 248
+ 1,75
+ 1,43
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+ 219
+ 1,79

Zrédto: www.cbos.pl.



Wybor metody doboru proby

Q Prosta proba losowa

WNIOSKOWANIE
O Proba losowa warstwowa
47% - 53%
O Proba kwotowa A A

Q Préba przestrzenna (area sample)

, DOBOR PROBY
O Proba celowa ;




Wielkosc¢ rynku olejow silnikowych przeznaczonych
do samochodow osobowych (1)

Moto Scan 2017

Moto Scan 2015

M tak M nie

Zakupy olejow silnikowych na wymiane i dolewki
w ostatnich 12 miesigcach

Zrodto: QUALIFACT, 2017.



Wielkosc¢ rynku olejow silnikowych przeznaczonych
do samochodow osobowych (2)

Szacunkowa wielkosc rynku olejow silnikowych przeznaczonych
do samochodow osobowych wynosi 78,7 min litrow (2017 r.)
[wartosc rynku = 2,1 mid zt].

Wielkosc¢ rynku olejow silnikowych byta szacowana w nastepujacy sposob: na wstepie
zostaty okreSlone Srednie zakupy olejow w ostatnich 12 miesigcach. W sumie 642
osoby kupity 3632 | olejoéw, co daje przecietne zakupy na poziomie 5,66 I.

W kolejnym etapie obliczen, catkowity wolumen zakupdw w probie (3632 1) zostat
podzielony przez wielkos¢ proby (n=1000). W ten sposob okreslilismy wielkoS¢
Srednich zakupdw, przypadajacych na jednego wiasciciela / uzytkownika samochodu
osobowego. Wskaznik srednich zakupow wyniost 3,63 .

Na koniec Srednie zakupy olejow zostaty odniesione do populacji generalnej - GUS
podaje liczbe 21.675 tys. zarejestrowanych samochodow osobowych (tgcznie z
samochodami posiadajgcymi pozwolenia czasowe) i w ten sposdb otrzymalisSmy
catkowitg wielkoS¢ zakupow w ostatnich 12 miesigcach (sierpien 2016 — sierpien
2017) rowng ok. 78,7 min litrow.

Srednia cena ostatnio kupionego oleju silnikowego /w zt / litr/: = 27 z

Zrodto: QUALIFACT, 2017.



Udziaty w rynku olejow silnikowych przeznaczonych
do samochodow osobowych

: — 26,8%
Mobil 27’5%

N 24,9%
Castrol 24,9%

]
Lotos 220]{,%;)@0

Orlen i T 9 7%

8,3‘0/0
B 5,1%
Eif 5/ 3%
N 5,0%
Shell 5'1%
M 2,7%
Total 31%
i ® Moto Scan 2017
. M 2,1%
- Moto Scan 2015
B 1,6%
Opel = 1994

B 1,2%
Motorcraft Ford 0/9%

Zrédto: QUALIFACT, 2017.



7-etapowy proces budowy kwestionariusza

b

Okreslenie celu i problemu badawczego

'

Sformutowanie wstepnej listy pytan

—

Y

Wstepne
sprawdzenie
przez rozmowy

z kolegami

stepne skalowanie odp

W owiedzi l

Wstepne
sprawdzenie

w konsultacjach
Z kierownictwem

Wstepne
sprawdzenie

naukowe

przez konsultacje

Y

4

Pomiar probny

Konstrukcja kwestionariusza prébnego I

Modyfikacje

pozycji kwestionariusza
w wyniku analizy logicznej

Zrédto:
S. Kaczmarczyk,
1999.



Przyktady zrownowazonego i niezrownowazonego
skalowania odpowiedzi

- |Jak 1 O Bardzo szyb- | Jak zareago- |1 QO Entuzjasty-
- |oceniasz ka wates na uka- cznie
| (8zybkosC 1y O §zybka ZATIE SN0 19 O Bardzo po-
obshugi kli- . wego pro- zytywnie
entoww |5 J Aniszybka, | gk X¥Z? |
sklepie X? ani powolna 3 U Pozytywnie
4 1 Powolna 4 1 Obojetnie
5 O Bardzo po- 5 O Negatywnie
wolna
Jakaczes¢ |1 O 0—20% Ile razy 1 O Anirazu
rOCZHej 2 A 21—40% podréZowal 2 Q 1raz
produkc;ji Pan w roku
Waszej 3 441—60% ubiegltym 3 4 2—4 razy
firmy jest |4 Q 61—80% samolotem 4 1 5—9razy
cksporto- 15 0 g1100% |FLLALOT 15 0 1019 azy
wana’ za granice’
6 U 20i wiecej

Zrédto:
S. Kaczmarczyk,
1999.



Trzy skale 5-przedziatlowe (nieparzyste)

Skala A

DABIOIOAO

Skala B

— +2

— +1

L 5l

Zrédto: S. Kaczmarczyk, 1999.

Skala C

y D Bardzo
dobry

2, I Dobry

3 Ani dobry,
ani niedobry

4 D Niedobry

5 Bardzo

niedobry



Wykorzystanie skali punktowej

P13 Jak Pani ocenia przedstawione pomze] atrvbuty jakescl ushig spedveyinvch swiadezonych przez C Hartwag
Gdvrua? Prosze ocenic w skali I — 3, gdzie: 3" oznacza oceng bardzo wysokg a 1" oceng bardzo niskg

0=

Ocenany element Ocena
Bardzo Facze Sredma | Raczg Eardzo
wysoka | wysoka rzka mska
(2) 4) 3) (2) (1

Szybkeosc umuchomueria procesu spedyvejl {czas od

otrzymarma zlecema do podjecia przesyila)

Szybkosc dostarczania przesviki (czas od odblom przesyila
od nadawcy do dostarczenia przesyika odbiorcy)

Termmowosc  (dostarczerne przesvila w  ustalonvm

wrCZesnie] tenmine)

Doktadnosc / brak pomylek w dolumentacp

Eompetencye / fachowosc personelu

Uprzejmosc personelu

Pomoc personelu przy wypelmanm lub kompletowan
dokumentaci




Wykorzystanie skali Likerta

P24 W pormzsze) tabhicy prezentowane sa opme dotyczace atrakeyjnosc (dla khentow spedytora) wlaczema kosztow
zwiazanych zubezpieczeniem tadunlku /carge/ do ceny standardowychushug spedyvevinych. Prosze usfosunkowac sie do
tveh opinii wybierajge jedng odpowied:i: od ,zdecydowarnie tak” (pelna zgodnoic z prezentowang opinig) do

LEdecydowanie nie” {calkowity brak zgody).

Zgodnosc z przedstawiona opiia

Cpurua Zdec.tak | Facze) tak | Amtak am Facze Zdecydowa
(3) 4) rie rie nie nie
) (2 (1
(1}  Wigczenie  kosziow  zwigzamych =

ubezpieczeniem ladunku /carge/ do ceny
standardowych usfug spedveyjmyeh byloby
korzysineg dla Pahstwa firmy

(2}  Wigczenie  kosziow  zwigzamych =
ubezpieczeniem ladunku /carge/ do ceny
standardowych usfug spedycyjmyeh mogloby
decydowad o wyborze spedytora (dekonanym
przez Pansiwa firme)




Pytania w badaniach ilosciowych

B2 Czy w ostatnich 12 miesigcach stosowal/a Panli preparaty przeciwbolowe dla siebie lub

swoich dzieci?

10 nie =PRZEJDZ DO PYTANIA B12

20 tak, = Jakie preparaty, przy jakim rodzaju bolu i dla kogo i w jakiej sytuacji zakupione
stosowal/a Panl/i w ostatnich 12. miesigcach (od stycznia 2000)?
UWAGA DO ANKIETERA:

W jednym wierszu moZna woisac tylko jedng forme preparatu, jeZeli respondent kupowal jedng marke preparatu w
roZnych formach to zapisujemy to w roZnych wierszach)

Nazwa
preparatu

Forma
preparatu

karta
nr3

Na jaki
rodzaj
bolu

karta
nr 4

Kto
uzywat

karta
nr5

Sposob
wyboru

karta
nr 6

Kiedy
kupiony

karta
nri

Osoba Ocena
kupujaca | skutecznosci
Pltec | Kio h-bardzo
skuteczny
1- M |karta |4 32—,
2- K |Inrd 1-zupelnie

nieskuteczny




Pozycja rynkowa oraz szacunkowe udziaty w rynku

Liczba osab, Pozyvcja

Nazwa preparatu ktore kupily rvnkowa Liczba % udzial®

dany preparat | (w %, n=833) zastosowai (c=1327)
Apap 355 43% 371 28%
Panadol 139 19% 165 12%
Ibuprom 148 18% 158 12%
Codipar T6 % g1 6%
Saridon 63 8% 67 3%
Pvralgina 59 T% 59 4%
Naproxen 41 5% 41 3%
Aleve 38 5% 39 3%
Efferalgan 33 4% 32 2%
Nurofen 29 3% 29 2%
Dexprofen 4 1% 4 0%
Fastum 5 1% 5 0%
Solpadeine 3 0% 3 0%
inne 174 21% 273 21%

Uwaga: szacunkowy udzial w rynku zostal obliczony na podstawie 1327 zidentyfikowanych
provpadkow zastosowan preparatow przectwbolowych. W powyiszej tablicy ¢ (cases) oznacza
liczbe zastosowarn. Ogofem zastosowano preparaty przeciwbolowe 1330 razy, z czego w 3
pravpadkach respondent wie pamietal naswy zastosowanego preparaty. Wirdd | ponch”
preparatow najczesciej pojawialy sie nastepujgce mavki: GARDAN (15), ETOPIRYNA (13) i
PABIALGINA (8).




Pytania w badaniach ilosciowych

B3 Jakimi kryteriami kierowal/a sie Panl/i przy wyborze ostatnio kupionego / stosowanego preparatu
przeciwbdlowego?
Prosze zaznaczyc maksymalnie 3 najwaZniejsze czynniki wyboru, wpisujge przy nich:
1 - przy czynniku najwazniejszym, 2 - przy drugim, a 3 przy trzecim pod wzgledem waZnosci
Ostatnio kupiony/stosowany preparat (Uwaga: prawdopodobnie posiada Pan/i opakowanie kupionego preparatu;
Jezeli jest to moZliwe, to prosze spisac z opakowania: marke, petng nazwe produktu oraz nazwe producenta):

NAZWA: ... Forma: ...
Inaczenie danego czynnika w pkt. Trzy najwainiejsze
ocena znaczenia kazdego czynnika czynniki wyboru

Czynniki wyboru — Zaznaczamy |e
(skala 1-10, wpisujac przy nich:
gdzie 1-niewazny, 10-bardzo wazny) 1,2, 3

Przepisanie (lub wskazanie) preparatu przez

lekarza

Porada farmaceuty (w aptece)

Cena

Renoma marki

Brak efektow ubocznych

Opis dziatania preparatu w prasie

Dostepnosc w miejscu zakupu

Dogodna forma preparatu

Reklama w mass mediach (TV, radio lub prasie
populamej)

Ulotki reklamowe

Przyciagajace wzrok opakowanie

Rada znajomych / rodziny

Skutecznosé - dotychczasowe pozytywne
doswiadczeniaw stosowaniu preparatu

szybkosc dziatania - dotychczasowe pozytywne
doswiadczeniaw stosowaniu danego preparatu

Inne czynniki wyboru (jakie?) ...




Kryteria wyboru marki ostatnio kupionego preparatu
przeciwbolowego (3 najwazniejsze czynniki wyboru)

(n=835)
%o respondentow wskazujacych na
Kryteria wyboru marki dany czynnik wvboru, jako:
preparatu przeciwbdélowego najwazniejszy | drugi pod | trzeci pod

wzgledem | wzgledem

wainosci | waznosci
skutecznosc 30% 30% 13%
przepisanie (lub wskazanie) preparatu przez lekarza 19% 3% 6%
szvbkosc dzialania 18% 27% 19%
porada farmaceutv (w aptece) 9% 8% Q%
brak efektow ubocznvch 6% 8% 10%
cena 6% 6% 9%
dostepnosc w miejscu zakupu 4% 4% 8%
rada mmajomvch / rodzinv 4% 4% 8%
dogodna forma preparatu 1% 4% 5%
renoma marki 1% 3% 4%
reklama preparatu w mass mediach (tv, radio lub 1% 2% 2%
prasie populamej)
ulotki reklamowe 1% 1% 1%
opis dziatania preparatu w prasie 0% 1% 1%
przvciagajace wzrok opakowanie 0% 0% 0%
inne czvnniki 0% 0% 0%
RAZEM 100% 100% 100%




Kryteria wyboru marki ostatnio kupionego preparatu
przeciwbolowego (analiza punktowa) (n=835)

Kryvteria wyboru marki Znaczenie danego czynnika

preparatu przeciwbdolowego wyboru (w pkt.)
Skutecznosc - dotvchezasowe pozvtvwne doswiadczenia 021
W stOsowWaniu preparatu
szvbkosc dzialania - dotvchezasowe pozvtvwne 9.16
doswiadczenia w stosowaniu danego preparatu
Brak efektow ubocznvch 779
Dostepnosc w migjscu zakupu 7.42
Porada farmaceutv (w aptece) 7.24
Przepisanie (lub wskazanie) preparatu przez lekarza 7.18
Cena 7.04
Fada znajomvch / rodzinv 6,22
Dogodna forma preparatu 6,38
F.enoma marla 5.55
Opis dziatania preparatu w prasie 3.97
Feklama wmass mediach (TV, radio lub prasie 3,79
populamej)
Ulotld reldamowe 3.77
Przvciagajace wzrok opakowanie 3,39
Inne czvnnila wvboru 5.80

Respondenci  oceniali  takZze krvteria wvboru marki preparatu  przeciwbolowego,
wvkorzystujac skale punktowa 1-10 (na ktorej 1 oznaczalo brak znaczenia danego czynnika, a
10 bardzo duze znaczenie).



Pytania w badaniach ilosciowych

C13  Czyistniejg pewne putapy cenowe, ktore wplywajg na Panali zachowania zakupowe lub na sposob
postrzegania przez Panalig preparatow zawierajacych (wylacznie) witamine C?

Cena (standardowego opakowania),

Sytuacja ktora najlepiej odpowiada przedstawionej obok opinii
— prosze wpisac wartosci
Cena, ktora najczescie| ptace za dany preparat | .. zt
Cena tak niska, Ze miatbym/miatabym watpliwosci co
do jakosci danego produkte | zt

Cena tak wysoka, Ze zrezygnowat/a'bym z zakupu (i
szukal/a inneqgo - tafszegoproduty) | . zt




Charakterystyczne putapy cenowe
preparatow przeciwbolowych

30,00

2793
O sredmia cena B mediana

25,00 1
20,00 1

15,00 1

10,00 1

5,00 1

2,08 2.00
000 1 L 1
cena tak nizka, Z& miatbym/abym cena, ktora najczescie) fdace cena tak wysoka, 7

watpliwodei co do jakosci Fzzmgnowalbymabvm z z akupu



Pytania w badaniach ilosciowych

'BADANIE PREPARATOW
PRZECIWBOLOWYCH | PRZECIW GRYPIE | PRZEZIEEBIENIU

Al Jakie preparaty przeciwbolowe s Panu/i znane? Prosze wymienic:

A2 Jakie preparaty przeciw przeziebieniu i grypie sa Panuli znane? Prosze wymienic:

A3 Czy na ponizszej liscie preparatow przeciwbdlowych znajdujg sie nazwy handlowe (marki)
preparatow znane przez Panalig?
Uwaga do ankietera: pokazujemy karte kodowa NR 1 preparatéw przeciwbdlowych.

Ad Czy na ponizszej liscie preparatow przeciw przeziebieniu i grypie znajdujg sie nazwy handlowe

(marki) preparatow znane przez Panalig?
Uwaga do ankietera: pokazujemy karte kodowa NR 2 preparatow przeciw przeziebieniu i grypie.




Spontaniczna i wspomagana znajomos¢ marek

Apap
Panadel
Ihuprom
Saridon
Codipar

Aleve
Nurofen

Efferal zan
Naproxen

Dexprofen

preparatow przeciwbolowych (n=1304)

158%

1%

53%

O sporntamiczna znajomosc m arki
B wspomagana 7najom os¢ marki




Pytania w badaniach ilosciowych

C15 Czy bylla Panl/i zadowolony/la z ostatnio zastosowanego preparatu zawierajgcego (wylacznie)
witamine C? Prosze na ponizszej skali zaznaczyc¢ stopien satysfakcji z ostatnio zastosowanego produktu
Ostatnio stosowany preparat:

SINAZWA .. Forma: .. ...
100 % 90 % [B80% [ 70% [60% | 50% | 40% | 20% | 10 % 0 %
/petna /catkowity brak satysfakc)/
satysfakcjal/

C16  Jezeli w powyzszym pytaniu zaznaczyl/a Panl/i inng (mniejszg) wartos¢ niz 100 % (,,peina
satysfakcja"), to co przeszkodzita Panu/i w osiggnieciu petnego zadowolenia z zastosowanego
preparatu zawierajacego (wylgcznie) witamine C? Prosze opisac:




Pytania w badaniach ilosciowych

C19  Czyw ostatnich 12. miesigcach zauwazyl/a Pan/i reklame jakiegokolwiek preparatu zawierajacego
(wytgcznie) witamine C ? Prosze podac nazwe reklamowanego preparatu oraz wskazac media, w
ktorych pojawifa sie reklama
10 nie 20 tak = prosze podac nazwe preparatu | media, w ktorych zauwazyt/a Pan/i reklame

Nazwa reklamowanego Media, w ktorych pojawila sie reklama
preparatu zawierajacego (wyltacznie) prasa TV radio ulotki inne
witamine C = prosze wpisac jakie

C20

Czy zauwaiona reklama miata wplyw na Panali decyzje o zakupie preparatu zawierajgcego
(wytacznie) witamine C? Prosze opisac:

10 tak, pod wplywem reklamy kupitem preparat (prosze podac jego NAZWE) ....cccveeviceiiiciin i innniennnns

200 nie, ale zainteresowaltem sie reklamowanym produktem (prosze podac jego NAazwe) .......cccovvcvmeicrcnireneens
30 nie, reklamaly nie zmienitaly mojego nastawienia do preparatow, ani nie skfonita mnie do zakupu




Zapamietane reklamy preparatow
przeciwbolowych - liczba wskazan

Marka Liczba osob, ktore widzialy reklame danej marki preparatu
preparatu przeciwbolowego w danyvm medium

przeciwbdélowego TV Prasa Radio Ulotki Inne
Apap 447 115 20 21 10
Ibuprom 224 45 5 38 4
Panadol 185 39 14 47 3
Aleve 101 19 5 13 2
Saridon 77 16 8 15 -
Codipar 64 11 2 17 2
Efferalgan 35 7 2 7 1
Nurofen 33 Q 2 3 2

ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ




Pytania w badaniach ilosciowych

B11 Jak ocenia Panli stosowane preparaty przeciwbolowe? Prosze przyznac ocene w skali od 1-5,
gdzie 1-ocena bardzo niska, 5 — ocena bardzo wysoka

Kryterium oceny

Stosowane preparaty przeciwbolowe (prosze podac nazwe)

IBUPROM

APAP

PANADOL

DEXPROFEN

Skutecznosc

batwosE przyjmowania

Forma

Atrakcyjna cena

Smak

Wsparcie reklamowe

Estetyka opakowania

Brak skutkdw ubocznych

00Onie znam tego
preparatu

00Onie znam tego
preparatu

00Onie znam tego
preparatu

00Onie znam tego
preparatu




Szczegotowe wskazniki wizerunku
4 marek preparatow przeciwbolowych

®spra | zgnya bol

I dag)

-—--DEXPROFEN
shutecmost latwoic forma atrakcyjma wmak waparcie estetyka  brak shuthow
przy)mowania cena mhklamows  opakowama  ubocach



Pytania w badaniach ilosciowych

INFORMACJE STATYSTYCZNE

| X1. Plec 1. O meZczyzna 2.0 kobieta
X2. Wiek
do 20 lat 21-25 26 do 30 lat 31 do 40 lat 41 do 30 lat 51 do 60 lat pow. 60lat
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6. O 7.0
X3 Wyksztatcenie
1. O podstawowe [ niepetne podstawowe 3. O Srednie [ wyZsze nieukonczone
2.0 zasadnicze zawodowe [/ Srednie nieukonczone 4. 0O wyZsze

X4. Czy Pan/Pani obecnie:

1.0 jest zatruniony/a w zaktadzie pracylinstytucji - PRZEJDZ DO X5

2.0 prowadzi wtasng firme/dziatalnos¢ gospodarcza/jest wspotwtascicielem/wtasne gospodarstwo rolne - DO X6
3.0 jest emerytem/kg /rencista/kg - PRZEJDZ DO X7

4.0 ucze sie, studiuje - PRZEJDZ DO X7

5.0 nie pracuje zawodowo - PRZEJDZ DO X7

6.0 jestem bezrobotny/a- PRZEJDZ DO X7

X5. Do jakiej grupy Panli nalezy? (DLA OSOB ZATRUDNIONY CH....... )

1.0 wyZsi urzednicy, dyrektorzy/prezesi

2.0 kadra kierownicza sredniego szczebla (kierownik/dyrektor departamentu/dziatu/oddziatu)
3.0 profesjonalisci/specjalisci zwyZszym wyksztatceniem

4.0 inni pracownicy umystowi

5.0 pracownicy fizyczni

X6. Do jakiej grupy Panli nalezy? (DLA OSOB PROWADZACYCH WHASNA FIRME)
1. O specjalisci z wyZszym wyksztatceniem/wolne zawody

2. O wdasciciele/ wspotwtasciciele firm/sklepow, rzemiesinicy, inni

3. O rolnicy 1 rybacy




Pytania w badaniach ilosciowych

INFORMACJE STATYSTYCZNE

XT7. llos¢ osob w gospodarstwie domowym

1 osoba 2 osoby 3 osoby 4 osoby 5 osdb 6 osob 1 wiece|

1.0 2.0 3.0 4.0 5.0 6. 0
X8. Miejsce zamieszkania
1. O Wies/Osada 4.0 Miasto 50 001 — 200 000 mieszkancow
2.0 Miasto do 20 000 mieszkancow 5. O Miasto 200 001 — 500 000 mieszkancow
3.0 Miasto 20 001 — 50 000 mieszkancow 6. O Miasto powyze) 500 000 mieszkancow

X9. W ktorym z ponizszych przedzialow zawiera sie suma dochodow miesiecznych netto wszystkich

pracujacych cztonkéw Panal/Pani gospodarstwa domoweqgo? Frzykfadowo jeZell w gospodarstwie domowym
pracujg maZ | Zona, to suma dochodow bedzie miesieczna pfaca netto meiZa + miesieczna placa netlo Zony

1. 0 do 1000 = 4.0 od 3001 do 4000 = 7. 0 odmowa ocdpowiedzi
2.0 0d 1001 do 2000 = 5. 30 od 4001 do 5000 =z

3. Qod 2001 do 3000 = 6. O powyZe) 5000 zt

X10. Faza cyklu zycia rodziny:

1. O osoba samotna 4. O matZzenstwo z dzieémi od & do 18 lat

2. 0O matZenstwo [ para bez dzieci 5. O matZenstwo z dorostymi dziecmi

3. O matZenstwo z dziecmi do lat & 6. O emeryci / rencisci




Badania CAWI

CAWI (Computer-Assisted Web Interview) - wspomagany komputerowo
wywiad przy pomocy strony WWW; technika zbierania informacji

w iloSciowych badaniach rynku i opinii publicznej, w ktorej respondent
jest proszony o wypetnienie ankiety w formie elektronicznej.




Badania CAWI w Polsce

] yp udriat  licha miana rfr
Respondenci wg typu kontaktu CAWI 539% 6.5min +24.9%

Udziat
w rynku
badan

CAWI

122,21 minzt | 17,5% | +12,2%

Kantar Insights 32 3%
Fiodnie |ak na droddzach!

Ranking bez wiekszych zmian.

psos 16,6%
Pozostabe 31 20
W Research 2,1%
Panel Ariadna 2,0%
nstytut Badan Polister 1,5% .
PEX PharmaSequence 1,4% GfE Polonia 3 5%
PES0,0%
fimns
105 2%

ARC Rynek i Opinia 3,5%




Zalety techniki CAWI

v mozliwoSC umieszczania w ankiecie elementdw graficznych i
multimedialnych (filmy wideo, dzwiek, np. pytania o opinie nt. reklamy w
mediach);

v niski koszt (brak koniecznosci zatrudniania ankieteréw);

v' na ogot krotki czas badania;

v’ szybki dostep do uzyskanych danych oraz mozliwos¢ szybkiej analizy,
(dane bezposrednio po uzyskaniu sg juz w formie elektronicznej);

v" brak ryzyka btedu popetnianego przez ankietera.



Wady techniki CAWI

v/ moze by¢ stosowana tylko w odniesieniu do respondentow posiadajacych
dostep do internetu;

v" brak kontroli nad tym, kto i jak w rzeczywistosci wypetnia ankiete;
v trudnosci z uzyskaniem prob reprezentatywnych; ankiety relatywnie

czesciej wypetniajg ludzie mtodzi; wiele osob w ogole nie chce wypetniac
ankiet internetowych.




Google Forms — tworzenie pytan (2)

PYTANIA ODPOWIEDZI a

Badanie nabywcéw preparatéw
przeciwbdlowych

test

Czy Pan/i kupit/a preparat przeciwbdlowy w ciggu ostatnich 12 miesiecy?

Tak

Nie

lakimi kryteriami kierowal/a sie Pan/i ©
przy ostatnim zakupie preparatu Tr
(11 % 5
przeciwbélowego? eee Siatka jednokrotnego wyboru
s
Wiersze Kolumny
o
1. marka 1 brak znaczenia
-
—]
2. cena 4 2
3. reklama 4 3
4. skutecznosc < 4
5. polecenie przez lekarza 5 bardzo duze znaczenie




Google Forms - przenoszenie danych do Excela

2019-03-31 19:12:31 Nie
2019-03-31 19:12:37 Nie
2019-03-31 19:12:56 Tak

1 brak znaczenia

= n P2
. . -
.
9 odpowiedzi E
' Akceptowanie odpowiedzi
c @ https;//docs.google.com/spreadsheets/d/117ixYYYVvOd1cLNTNsL2zs4YvAMxr7hUAzms)GeY)9o/edit#gid=209865390
Formularz bez nazwy (Odpowiedzi)
Plik Edycja Widok Wwstaw Formatuj Dane Narzedzia Formularz Dodatki Pomoc
o~ @ P 100% « |zt % .0 00 123~ | Anal - 0 - BT & A ¢ H E-i--Y- o B W Y- I
Sygnatura czasowa
A B c D E F G H 1 J K
1 Sygnatura czasowa .l Czy Pan/i kupit/a preparat Na ile waZna jest cena  Maile wazZna jest marka Test [Marka] Test [Cena] Test [Jakosg] Jakimi kryteriami kierowal Jakimi kryteriami kierowal Jakimi kryteriami kierowal Jakimi kryteriam
2 2019-03-30 15:49:43 Tak 8 5 Znaczenie, Test Znaczenie Znaczenie, Test, Kolumna 3
2 2019-03-30 15:49:53 Tak ] 4 Test Test, Kolumna 3 Test
4 2019-03-30 16:13:25 Tak 2 2 Znaczenie Znaczenie Znaczenie 2 3
5 2019-03-31 19:04:41 Tak 1 brak znaczenia 2
] 2019-03-31 19:04:55 Tak 4 5 bardzo duze znaczenie
7 2019-03-31 19:05:08 Tak 4 4 5 bardzo duze z

3 1 brak znaczenia



