Wyktad:

Projektowanie badan

marketingowych w praktyce



Okreslenie problemu badawczego

il

Formutowanie hipotez

I

Opracowanie planu badan
Wybdr typu badan
Wybdr zmiennych do obserwowania i pomiaru
Wybdr zrodet informacji

{0

W ybdr metod i podmiotéw gromadzenia informacji

{0

Gromadzenie informacji

Badania przeprowadzone przez
samo przedsiebiorstwo

Badania zlecane spotkom
badawczym

Proces badania
marketingowego

Gromadzenie danych pierwotnych
obserwacije

metody jakoiciowe

ankiety

(badania motywacyjne, wywiady,
testy, panele, techniki specjalne)

Gromadzenie danych wtornych
wewnetrzna statystyka przedsicbiorstwa
statystyka oficjalna

informacje spétek badawczych
wydawnictwa statystyczne

publikacje

{0

Rejestrowanie i przetwarzanie danych

il

Analiza i interpretacja wynikow

I

Opracowanie raportu z badan

Zrédto: Badania marketingowe.
Podstawowe metody i obszary zastosowari,
pod red. K. Mazurek-topacinskiej, 1998.
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Projektowanie badania
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Przeksztalcenie Zaprojektowanie
problemu decyzyjnego SN procesu doboru
w problem badawczy, proby

wraz z ustaleniem

celow i hipotez -

Wybor metody
zbierania danych

Wybor i wstepne r's

zaprojektowanie Wybor metod

instrumentow [ redukgji i analizy
pomiarowych danych
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Okreslenie kosztow Okreslenie
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Zrédto: 1. Escher, 2011.
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Zdefiniowanie populacji badangj \

Okreslenie jednostki proby

Ustalenie istnienia wykazu populacji

badanej (oraz, jesli istnigje,
dokonanie jego oceny)

Wybor metody i techniki doboru préby

Okreslenie liczebnosci
proby minimalnej

Opracowanie planu
pobrania proby

2
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Zrédto: S. Kaczmarczyk, 1999.



Projektowanie badania w praktyce

Zapytanie
ofertowe (brief

Pytaniai

i

Komercyjna oferta

—
—1

Zrédto: T. Czuba, 2018.

Pomyst projektu

Chamkter

Projekt badania
komercyjn




Komercyjna oferta badawcza

Wprowadzenie

L o

."\_

Szczegolowe cele

Koszty badania ‘ badania

V) S ) WV

Ll

Tytul
oferty

Harmonogram _
( badania) ‘ ‘ Zakres badania
- -"j . -
Metodologia badawcza

(mozliwe warianty)

b vy Zrédto: T. Czuba, 2018.




Oferta badan syndykatowych (2)

Cele i cechy projektu

Korzysci dla klienta

Poznanie trendéw, dynamiki rynku, konkurencji, czynnikow
decydujgcych o uzyskaniu przewagi konkurencyjnej w sektorze
MSP. Dostosowanie oferty do potrzeb i oczekiwan firm mikro,
malych i srednich. Uzyskanie informacji pozwalajacych na
wprowadzanie innowacji oraz modyfikacji do oferty produktéw i
ustug.

Cel projektu

Stworzenie podstaw informacyjnych dla strategii
segmentacyjnych, strategii produktowych, cenowych, dystrybucji
i promocji, a takze dia programéw operacyjnych bankdw,
skierowanych do sektora MSP.

Kompletnos¢, aktualnos¢

Caly sektor MSP w ramach jednego projektu. Dodatkowo
informacje ze Zrodet wtdrnych charakteryzujace polski sektor
MSP

Nowoczesnosc

Przy projektowaniu badari wykorzystano najnowsze pracowania
dotyczace finanséw behawiorainych, analizy rachunkow
biezacych oraz innowacji wprowadzanych przez wiodace banki
swiata (spedjalizujgce sie w obstudze sektora MSP), a takie
aktualne publikacje branzowe z USA i Wielkiej rytanii.

Elastycznos¢

Banki zainteresowane wylacznie jednym segmentem mog3
zamowic analizy dotyczace tylko tego segmentu (np. firmy
MIKRO).

Indywidualizacja

Mozliwos¢ prowadzenia indywidualnych analiz wg kryteriow
definiowanych przez Bank dzieki specjalnemu oprogramowaniu
dofgczonemu do raportu

Realizacja badari co roku, pozwala na sledzenie
trendow oraz identyfikacje kluczowych zmian
zachodzacych na rynku

Zakres badari

Charakterystyka sektora MSP

Zarzadzanie finansami
Procesy decyzyjne

Produkty finansowe

Kanaly dystrybucji
Jakosc [ satysfakcja
Lojalnos¢

Polityka cenowa

Sprzedaz produktéw bankowych

Oddziatywanie kampanii promocyjnych
i wizerunkowych

Zrodto: M. Szczepaniec, 2016.

Liczba aktywnych firm. Nowe firmy. Wartosc obrotow,
inwestycji, eksportu i importu. Plany inwestycyjne.
Perspektywy rozwoju.

Zarzadzanie pfynnoscia. Naktady inwestycyjne. Horyzont
czasowy inwestycji rzeczowych i finansowych. Zrédta
finansowania inwestydji

Kryteria wyboru banku do obstugi biezacej i kredytowej.

Liczba produktéw na firme. Rachunki biezace. Lokaty
terminowe. Kredyty. Karty pfatnicze i kredytowe. Factoring.
oczekiwania wobec produktow bankowych
Wykorzystywane kanaty dystrybuciji.

Oczekiwania wobec bankowosci elektronicznej.
Szczegotowe oceny Internet Bankingu.

Ocena jakosci obstugi biezgcej i kredytowej.

Satysfakcja z ustug banku. Powody braku satysfakgji

NPS (Net Promoter Score).

Wskazniki rezygnacji z ustug bankow. Przyczyny rezygnacji.
Migracja klientow.

Reagowanie na zmiany cen. Postrzeganie cen produktow

i ustug bankowych. Wysokos¢ opfat i prowizji

Aktywnos¢ przedstawicieli handlowych bankow.
Preferowane sposoby kontaktu.

Oddziatywanie reklamy. Spontaniczna znajomos¢ nazw
bankdow. Wizerunek bankéw. Sponsoring

Nowosci 2016

Mobile banking - rozszerzona analiza stopnia wykorzystania oraz preferencji w zakresie
mobile bankingu

Start-upy - rozszerzona analiza (z wykorzystaniem bada uzupehniajgcych) zachowa
finansowych nowych firm, w tym wybieranych bankéw



Metodologia badania

zasieqg badania: cata Polska

badany podmiot: XXXXXXXX

rodzaj proby: XXXXXXXX

liczebnosc proby: n=1000 btad szacunku e< 2%
metoda badania: XXXX (CAPI, CATI, PAPI)

termin realizacji badania: XX-XX-XXXX

Zrodio: T. Czuba, 2018.



Badania eksploracyjne i eksplanacyjne

Badania
EKSPLORACY|NE

identyfikacja zjawiska
niejasny zakres
prosta forma gromadzenia
danych
mata proba
dobor subiektywny
analiza jakosciowa

(charakter informacyjny)

whioski w formie sugestii

Badania
EKSPLANACY|NE

weryfikacja zjawiska
zakres scisle okreslony
uporzadkowana forma
gromadzenia informacji
duza proba
dobor obiektywny
analiza ilosciowa

(charakter formalny)
whioski — ostateczne

rozstrzygnigcie

Zrédbo: E. Wiecek-Janka i A. Kujawinska, 2012.



Badania jakosciowe a badania ilosciowe

CECHY BADAN CECHY BADAN
ILOSCIOWYCH JAKOSCIOWYCH
1. Liczebny opis 1. Ré6znorodnosc¢ zjawisk,
rzeczywistosci rzeczywistosci
Ile osob widziato...? W jakiej sytuacji widziat...?
Jaki jest rozkiad....? Co powoduje wybér...?
Ilu jest...? Jakie potrzeby zaspokaja..?
2. Badanie 2. Badanie
reprezentatywne niereprezentatywne
(préba losowa) (préba celowa)
3. Sposob pomiaru 3. Sposéb pomiaru
- kwestionariusz - scenariusz
4. Interpretacja 4. Interpretacja

- obiektywne statystyki - swobodna, subiektywna

Zrodio: T. Czuba, 2018.



Koszt badania

Tabela cen podstawowych

UWAGA: wycena dla proby opisane] w punkcie 4.1 briefu, dtugos¢ wywiadu 20 min.

badania ilosciowe (ceny netto [PLN])

liczebnosc proby
CAPI
CATI
CAWI

badania jakosciowe (ceny netto [PLN])

ilosé wywiadow

FGI (8 osob, 2h, srednie iflub mate miasta)

ilosé wywiadow

IDI (60 min, srednie i/lub mate miasta)

n=100

=

M=

Zrédto: T. Czuba, 2017.
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Metody badawcze jakosciowe - IDI

IDI (Individual In-depth Interview) — wywiad pogtebiony polega na
bezposredniej rozmowie badacza (moderatora) z pojedynczym
respondentem.

Badanie IDI ma na celu pogtebienie wiedzy o badanym zjawisku;
pozwala m.in. na dotarcie do emocjonalnych i motywacyjnych wzorow
zachowan nabywcow.




Badania jakosciowe (cechy)

zwykle prowadzone na niewielkg skale i stosowane do testowania hipotez

bardziej liczy sie to, ze dane stwierdzenie zostato wypowiedziane niz to, ile
razy sie pojawito

poznanie gteboko ukrytych motywacji badanej grupy (w tym grupy
docelowej)

umozliwiajg uzyskanie wiedzy o (emocjonalnych) progach wrazliwosci,
barierach, postawach, ocenach, pragnieniach i potrzebach badanej grupy

Zrédto: T. Czuba, 2018. \‘ § " ==
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Przykiadowe pytania otwarte - wywiad z osobq
nieposiadajqca grupowego ubezpieczenia na zycie

P3. Jakich zdarzen losowych obawia sie Panal/i najbardziej?

P5. Jakg sume ubezpieczenia uwaza Panal/i za minimalng, zadawalajgca, dajaca petne zabezpieczenie
rodziny? Prosze okresli¢ w tys. zt

Suma minimalna (przy ktérej optaca sie w ogodle skorzystaé z ubezpieczenia na zycie) .......................... tys. zit
Suma zadawalajgca (dajgca juz wicksze poczucie bezpieczenstwa) tys. zt
Suma dajgca petne zabezpieczenie Pana/i rodziny tys. zt

P12. Jaka jest Panali opinia o grupowych ubezpieczeniach na zycie?
L POZY Y WNA (AIACZEGO?) .. oottt et e e ettt et e e et e e e e et e et e e et e e e e et e et e e e

Zrédto: Qualifact.



Przykiadowe odpowiedzi na pytania otwarte - wywiad
z osoba nieposiadajqca grupowego ubezpieczenia na zycie

Tabela 19

Najwazniejsze ryzyka w zyciu osobistym (wskazania na 1. miejscu) (n=267)

Rvzvka * Liczba % odpowiedzi
ik Odpowiedzi (n=267)
snuerc 93 34.9%
choroba 44 16,5%
wypadek 32 11.9%
ciezka choroba 15 5.6%
wypadek samochodowy 14 5.2%
uirata pracy 9 3.4%
meszczeslwy wypadek 3 3.0%
smierc czlonka rodziny 3 1.1%
utrata zdrowia 3 1.1%
émiertelna choroba 3 1.1%
smuerc bliskich 3 1.1%
ciezka choroba. meuleczalna 3 1.1%
choroba najblizszych 2 0.7%
choroba wlasna 1 bliskich 2 0.7%
kalectwo 2 0.7%
kradziez 2 0.7%
problemy rodzinne 2 0.7%
pobicie 2 0.7%
powazna choroba (wlasna 1 rodziny) 2 0.7%
smierc wspolmalzonka 2 0.7%

Zrédto: Qualifact.




Przyktadowe odpowiedzi na pytania otwarte - wywiad
Zz 0sobg nieposiadajaca grupowego ubezpieczenia na zycie

Ponizej eytujemy wypowiedzi oséb. ktdre wypowiadaly sie negatvwnie o grupowych
ubezpieczeniach na zycie:

Po 6 wypowiedzi:

szkoda pieniedzy
wole indywidualnie

4 wypowiedzi:
nie stac mnie
Po 2 wypowiedzi:

procent odszkodowania nie jest adekwatny do pobieranych skladek

biorq pieniqdze 1 nie wiadomo, co si¢ z nim dzieje, zarabiajq 1 nic nie dajq
byé moze wieksze problemy z wyplatq ewentualnego odszkodowania
czlowiek placi i nie wie, czy cos z tego kiedykolwiek dostanie

duze skladli

lepsze sq indywidualne

male zabezpieczenie

moja firma nie posiada ubezpieczenia

maoj maz korzystal = takiego ubezpieczenia; jak zmarl nagle, byly tylko same problemy
nic nie dajq

nie wiadomae, czy to dziala w ogdle

niskie sumy ubezpieczenia

posiadam malo informacji, suma ubezpieczenia i zabezpieczenia jest zbyt mala
powinno byé dostepne dla wszystkich z nizszymi skladkami

strata pieniedzy

szkoda na to pieniedzy

szkoda pieniedzy, to nic nie daje

to jest tvlko zdzieranie pieniedzy

tvlko zdzierajq pieniqdze, a nic nie dajg

wwazam to za przeZytek, wystarcza ubezpieczenie indywidualne

w moim wieku jest to nieoplacalne

wysoka skladka, za mala suma ubezpieczenia

pozytywna i
nie wiem | trudno negatywna
powiedzied 3%
20% pozytywna

32%

negatywna
45%

Opinia o grupowych ubezpieczeniach na zycie (oferowanych pracownikom
firmy) (n=300)

Zrédto: Qualifact.



Zakres badania (1)

Wzorce zakupowe

Mechanizmy decyzyjne
/kryteria wyboru, oczekiwane korzysci/

Preferowane produkty / ustugi
/wg réznych cech, typow, rodzajow/

Akceptowane ceny
/ceny ptacone, bariery cenowe, reakcja na obnizki/

Miejsce / sposob zakupu




Zakres badania (2)

Znajomosc¢ marek

Zapamietane reklamy

Wykorzystywane media tradycyjne i spotecznosciowe

Wizerunek marek / producentow

Reakcja na promocje




Zakres badania (3)

Ocena jakosci obstugi / proceséw

Satysfakcja

Lojalnos¢ wobec marek / dostawcow

Styl zycia, podejscie do nowosci

Charakterystyka nabywcow




