Wyktad:

Badania marketingowe
oraz

System Informacji Marketingowej



Marketing

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

Kotler, Keller, Marketing, 2017

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

P. Drucker



Badania marketingowe - definicja

Badania marketingowe sg to dziatania wigzgce 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 efektdw tych dziatan oraz do coraz
lepszego poznania procesow marketingowych.

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Association) (1987)

Badania marketingowe to systematyczne planowanie, zbieranie, analiza
| 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 pomoc kierownictwu w zrozumieniu otoczenia,
identyfikowaniu problemow i sprzyjajacych sytuacji oraz

W rozwoju i przeprowadzaniu dziatan na okreslonych rynkach.

S. Kaczmarczyk (2003)



Pojecie informacji

Informacje - dane przetworzone tak, by miaty znaczenie dla decydenta

w konkretnej sytuacji decyzyjnej.
Hicks (1993)

Informacje - dane, ktore zostaty uksztattowane lub uformowane przez
cztowieka w istotng i uzyteczng postac [dane - surowe fakty, ktdre moga

byc ksztattowane i formowane, by stworzyc informacje].
Laudon and Laudon (1991)

Informacje pochodzg z danych, ktore zostaty przetworzone tak, by staty sie

uzyteczne w podejmowaniu decyzji w zarzadzaniu.
Martin and Powell (1992)

Informacje to to, co powstaje w wyniku pewnych dziatan myslowych
cztowieka (obserwacji, analiz) z sukcesem zastosowanych do danych,

by odkry¢ ich istote lub znaczenie.
Galland (1982)



Atrybuty jakosci informacji

% wskazan na kolejnych miejscach

Atrybuty jakosci informacji w hierarchii waznosci

1 m. 2 m. 3m. 4 m. 5m.
wiarygodnosc / rzetelnosc 34 19 16 14 9
uzytecz_nosc / przydatnosc 71 14 55 9 11
decyzyjna
aktualnosc 18 29 13 15 15
kompletnosc / peten zakres 17 9 12 14 22
szczegotowosc 5 6 3 8 9
dokfadnosc 3 13 19 19 19
poréwnywalnoscé 3 9 12 22 15
inne atrybuty 0 0 0 0 0

Zrédto: Szczepaniec, 1998.
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inmy prywatny

Rys. 1 Pozycja rynkowa (1) gtownych sieci stacji benzynowych — stacje,
na ktorych respondenci najczesciej tankuja w miejscu zamieszkania;
analiza porownawcza (TOP 7)



Badania marketingowe a podejmowanie decyzji

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

Koniecznosc i zakres badan wynika wiec z informacyjnych potrzeb
decydentow.

Istotg badan marketingowych jest pomoc w podejmowaniu trafnych
decyzji.

S. Kaczmarczyk (1999)




Ustalanie celow

{ BM [—
Okreslenie aktualnego i
(lub) potencjalnego stanu
rzeczy

| [ BM

Wybdr problemow lub
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Podjecie decyzji i jej reali- Mozliwa
zacja modyfikacja
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Faza ustalania pro-
blemow

Faza rozwigzywa-
nia problemu
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marketingowych

Zrédto: Kaczmarczyk, 1999.
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Cele badan marketingowych

Badania marketingowe

Pomoc w zrozumieniu
Pomoc w decydowaniu
Pomoc w kontroli

Marketing strategiczny

Potrzeby i uwarunkowania
Podzial na produkty-rynki
Analiza konkurenciji
Okreslenie przewagi konkurencyjnej
Wybor 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 zastosowari, pod red. K. Mazurek-topacifiskiej, 1998.




Badania marketingowe i ich rola w przedsiebiorstwie

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

Dzieki badaniom marketingowym mozna w znaczacy sposob ograniczyc
ryzyko zwigzane z prowadzong dziatalnoscig.

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 klientéw. Dlatego "wiedza wewnetrzna"
firmy musi by¢ uzupetniana systematycznie prowadzonymi badaniami
marketingowymi.



Postrzeganie informacji jako
kluczowego czynnika produkcji

in fgrpll:éec .??tzl]lcéa\lﬁech zdec. | raczej | anitak | raczej | zdec.
nry y tak tak | aninie| nie nie
"Informacja moze byc traktowana jako
czynnik produkcji (podobnie jak praca, 52% 38% 7% 3% 0%
Kapitat i ziemia)”
[’?f ormacja ry n{(O,W a jest edny m Z 56% 32% 8% 3% 1%
gtownych czynnikow sukcesu firmy
"Dzieki informacjom rynkowym mozna
znacznie zmniejszyc ryzyko podjecia 62% 28% 3% 5% 2%

nietrafnych decyzji”

Zrodto: Szczepaniec, 1998.



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

Rodzaje informacji

Firmy w dobrej lub

Firmy w Sredniej

Firmy w ztej lub

bardzo dobrej kondycji bardzo ziej
kondycji finansowej kondycji

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

wzorce zakupowe 40 23 0

kryteria wyboru marki / produktu 40 26 10

Zrédto: Szczepaniec, 1998.




Efekty ekonomiczne w przedsiebiorstwach osiggane
dzieki wykorzystaniu informacji rynkowych

Efekty ekonomiczne %
(osiggane dzieki wykorzystaniu informacji rynkowych)

zwiekszenie sprzedazy / obrotéw 68
gtebsza penetracja dotychczasowego rynku 57
zmniejszenie kosztow 51
wejscie na nowe rynki geograficzne 48
zwiekszenie zyskow 46
zmniejszenie kosztéw reklamy 22
inne efekty 3

Zrédto: Szczepaniec, 1998.




Podejmowanie decyzji w oparciu o informacje rynkowe,

2012 (n=1094)

Ocena Ogotem Firmy mikro Firmy mate Firmy S$rednie
MSP Liczba % odp. Liczba % odp. Liczba % odp.
odp. odp. odp.

1 - Wazne decyzje podejmujemy

najczesciej bez szczegotowych

badar’] rynkowych (baZUjemy na 5,70/0 36 5,90/0 8 2,50/0 1 0,60/0

0golnej orientacji rynkowej).

2 10,4% 65 10,6% 19 6,0% 3 1,8%

3 13,9% 86 14,1% 32 10,1% 14 8,5%

4 19,0% 115 18,8% 76 23,9% 32 19,5%

5 19,1% 117 19,1% 60 18,9% 36 22,0%

6 20,5% 125 20,4% 68 21,4% 43 26,2%

7 - Wazne decyzje podejmujemy

najczesciej na bazie pogtebionych

badan oraz analiz rynkowych 11,4% 68 11,1% 55 17,3% 35 21,3%

(wykorzystujemy duzo informacji).

OGOLEM 100,0% 612 100,0% 318 100,0% 164 100,0%

Zrédto: Szczepaniec, Kulawczuk, Jurkiewicz, 2021.




Wykorzystania badan i analiz rynkowych

a zachowania gospodarcze,
2012 (n=1094)

Poziom wykorzystania
Zachowania gospodarcze badan i analiz rynkowych X2 Y D
niski (1-3 pkt.) Sredni (4 pkt.) || wysoki (5-7 pkt.)

Inwestycje w ostatnim roku 35,2% 33,2% 37,2% 1,2 | 0,03 | 0,539
Plany inwestycyjne 29,2% 30,0% 34,4% 3,0 | 0,05 | 0,227
Projekty rozwojowe 22,0% 18,8% 31,6% 176 | 0,13 | 0,000
Wprowadzanie innowacji 23,5% 20,2% 31,5% 13,0 | 0,11 | 0,002
Korzystanie z kredytow 17,0% 27,4% 31,8% 20,2 | 0,14 | 0,000
Korzystanie z lokat 15,2% 25,6% 32,1% 27,3 | 0,16 | 0,000
Eksport / import 5,7% 5,4% 11,0% 10,4 | 0,10 | 0,006
Wzrost zatrudnienia 3,4% 5,4% 6,9%

Spadek zatrudnienia 12,1% 11,7% 11,5% 31 0,040,372

Zrédto: Szczepaniec, Kulawczuk, Jurkiewicz, 2021.




Wykorzystania badan i analiz rynkowych a wyniki
finansowe, 2012 (n=1094)

Poziom wykorzystania
Wyniki finansowe badan i a,nallz rynkowych 2 Vv o
niski sredni WysoKi
(1-3 pkt.) (4 pkt.) (5-7 pkt.)
Wzrost obrotow 10,6% 11,2% 17,1%
; 21,4 | 0,10 | 0,000
Spadek obrotow 36,0% 35,4% 24,1%
Wzrost zyskéw 8,7% 9,4% 15,0%
; 22,9 | 0,10 | 0,000
Spadek zyskow 44,3% 43,9% 31,1%
Dobra lub bardzo dobra sytuacja finansowa 23,5% 22,4% 25,4% -8 | 0.04 | 0501
Zta lub bardzo zla sytuacja finansowa 14,4% 10,8% 11,5% ’ ! !
Problemy z ptynnoscia 44,3% 46,2% 46,1% 0,3 (0,020,874

Zrodto: Szczepaniec, Kulawczuk, Jurkiewicz, 2021.




Zrodta informacji w dziatalnosci marketingowej
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Przydatne zrodta wtorne

v Raporty roczne przedsiebiorstw
v’ Prezentacje dla inwestorow

v’ Raporty branzowe

v’ Prasa branzowa
v’ Raporty sektorowe bankow

v’ Dane urzedow statystycznych

Full Year 2018 Results

Investor Presentation

v Dane instytucji publicznych , | o\ ZAs




Przyktadowe analizy sektorowe bankow

Monitoring Branzowy ﬁ

Staba koniunktura w branzy mleczarskiej Bank Polski

10.51 Przetworstwo mleka i wyréb serow 2012 1-1X 2013 1-IX  20141-1X 2015 1-IX

Liczba jednostek gospodarczych ogotem 136 133 132 130

w tym udziat jednostek rentownych 55% 89% 54% 58%
NP Wynik finansowy netto (zysk netto) 3218 618,7 3143 3474
NPM (ROS) Stopa rentownosci sprzedazy netto 17 3,0 14 1,8
ROE Stopa rentownosci kapitalu wlasnego 6,3 11,2 53 56
ROA Stopa rentownosci aktywow 34 6,1 31 33
CR Wskaznik ptynnosci biezgcej 1,59 1,68 1,70 146
DR Wskaznik podwyzszonej plynnosci 1,23 1,33 1,26 1,11
IT (WRZD) Wskaznik rotacji zapasow w dniach 17 16 18 19
CP (WRND) Wskaznik rotacji naleznosci w dniach 37 37 32 36
PL (WRZbD) Wskaznik rotacji zobowigzan w dniach 31 31 26 29
DR (WZA) Wspotczynnik dtugu 046 0,44 0,41 0,40
WP (WPMK) Wskaznik pokrycia majgtku trwatego kapitate m stalym 117 1,25 1,24 1,14
I/DE Naktady inwestycyjne / amortyzacja 1,0 1,0 1,1 1,3

Zrodto: baza danych PONT Info. GOSPODARKA, Grupa B Jednostki duze (pracujgceych >=50 0sab)

Zrédto: PKOBP, 2016.



Gtowni producenci przetworow mleczarskich w Polsce
(wg przychodow ze sprzedazy w 2014 r.)

Miekovita Wysokie Mazowieckie | S 551
SM Mlekpol Grajewo 3613
O5M towicz 1567
Danone Warszawo I 1 339
Polindus Krakow m— 950
O3SM Pigtnica  — 390
Polmlek Warszawa S 531
Lactalis Warszawa n— 752
SM Spomlek Radzyn Podloski  me— 652
Hochland Polska Kaimierz m— 591
OSM Gizycko m—m 466
OSM Koto s 465
Laktopol Warszawo I 426
OSM Sierpc 408
OSM Wioszczowo s 396
BEL Polska Chorzele mmmmm 389
SM Gostyn m— 384
SM Eotr Rypin mm 357
Mlekoma Warszawo mmm 304
Polser Siemiatycze mmmm 304
OSM Radomsko e 302
OSM Krasnystow s 285
PHU Jagr Warlubie mmmm 281
Polmlek Racigi wemmm 273
SM Ryki mmmm 253
MSM Mofiki mmm 238 Zrédio: PKOBP, 2015
Bielmlek SM Bielsk Podlaski mmm 236




Giowni producenci przetworow mleczarskich w Polsce

o ktdrych mowa w art. 27b ustawy z dnia 15 lutego 1992 r. o podatku dochodowym od oséb prawnych (Dz. U. z 2018 r. poz. 1036) oraz

Dane z zeznan podatkowych podatnikow,

w ustawie z 24 listopada 2017 r. o zmianie ustawy o podatku dochodowym od osob prawnych (Dz. U. poz. 2369)

wg stanu na dzier 01.06.2018r.

Podatnicy podatku dochodowego od oséb prawnych, u ktdrych wartos¢ przychodu uzyskana w roku podatkowym przekroczyla réwnowartosc 50 min euro

Za rok podatkow , Koszty uzyskania . Podstawa Podatek
. P y Przychod ¥ uzy Dochad Strata ) )
Lp. Mazwa podatnika Numer MIP od do przychodu opodatkowania nalezny
[w zf]
1 2 3 4 5 & 7 8 g 10 11

105 |SPOEDZIELNIA MLECZARSKA MLEKOVITA 7220002329( 2017-01-01 | 2017-12-31 4 447 073 166 43791096124 155977042 144 425 783 27 440 899
SPOLDZIELNIA MLECZARSKA 'MLEKPOL' W

118 CRAIEWIE 7190000425 2017-01-01 | 2017-12-31 3994215114 3916422677 77792437 77030184 14635735
'OKREGOWA SPOLDZIELNIA MLECZARSKA

293 8340000049 2017-01-01| 2017-12-31 1638 895518 1637013 488 1882030
W EOWICZU'
'DANDNE'SP@LKAZDGRANICZDNA

362 . 2270204471 2017-01-01 | 2017-12-31 1405 878 567 1289503 902 116 374 664 67 309 740 12 788 831
ODPOWIEDZIALNOSCIA
LACTALIS POLSKA SPOEKA Z

299 . 5211002843 2017-01-01| 2017-12-31 BE7 0683 902 800 292 297 21391605 21391605 4064 405
OGRANICZONA ODPOWIEDZIALNQSCIA
HOCHLAND POLSKA SPOEKA Z

824 . 5660013371 2017-01-01| 2017-12-31 046 793 112 020 342 282 20450 830 26 261 640 4983712
OGRANICZONA ODPOWIEDZIALNOSCIA

991 |SPOEDZIELCZA MLECZARNIA 'SPOMLEK' 5380002604 2017-01-01| 2017-12-31 556 188 844 552420130 3768714
POLMLEK GRUDZIADZSP@LKA Z

1180 . B8762444308| 2017-01-01 | 2017-12-31 460 785 885 440 981 890 19 803 995 8707745 1654472
OGRANICZONA ODPOWIEDZIALNOSCIA

Zrédto: Ministerstwo Finansow, 2018.




Dane pierwotne - wywiady

Wywiady

Proste

Standaryzowane

Pogtebione

Niestandaryzowane

Standaryzowane

Niestandaryzowane

Zrédto: M. Szewczyk, M. Ciesielska, Podstawy statystyczne badari marketingowych, 2010.



Metody ankietowe M etOdy

ankietowe
‘ |
Ankiety z udziatem Ankiety bez
ankietera udziatu ankietera
| : | — Ankieta pocztowa
Bezposredni udziat Posredni udziat
ankietera ankietera
Ankieta prasowa
................... Zrédto: S. Kaczmarczyk,
~ Ankieta Ankieta 0gdln a Badania marketingowe, 2003.
— bezposrednia : — | Ankieta
komputerowa
- Ankieta - Ankieta
— audytoryjna — telefoniczna - Ankieta
internetowa
~ Ankieta
— radiowa Ankieta
SUUIRRRRR : opakowania
~ Ankieta
— telewizyjna .
: : Ankieta faksowa




Klasyfikacja badan ankietowych

Qdania ankietoD

Zasieg badan

Sposoéb doboru
respondentéw

Badania

petne

Badania

reprezentacyjne

Badania
czesciowe

Badania quasi-

-reprezentacyjne

Badania

zbiorowosci

przypadkowych

Metoda Charakter
kontaktowania sie Zbiorowosci -
Z respondentami respondentéw

Ankieta ustna Badania opinii ||_|
(bezposrednia) konsumentow

Ankieta Badania opinii

telefoniczna handloweéw [

Ankieta Badani e

pocztowa adania opinii | |

ekspertow

Ankieta prasowa

Ankieta rozdawana

|| Ankieta internetowa

Zrédto: K. Mazurek-topacinska, 2005.
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Badania
incydentalne

Badania
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Badania zespotoéw
doswiadczalnych

Kryteria

Rodzaje
badan




Badania marketingowe na zrodtach pierwotnych
- liczba respondentow w Polsce
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Zrédto: Rocznik PTBRIO, 2020/21.
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Badania market

57,5% 7.2Zmin +13%

E
<

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

CAWI

JAKOQSCIOWE

0.6% 0,lmin -1,4%

Zrédto: Rocznik PTBRIO, 2020.



Ogotem

B /osos
B #aniar Polska

B oS
B /nsiyui Badan Pollster
B 5w Reserach

Pozosfali

CAWI

CATI

Liczba badanych osob

szacowana liczba badanuych: 16 877 654

liczha pozycjaw
firma badanych rankingu
0s0b | 2022 | 2021|2020
Ipsos @ 4527521 1 1 2
Kantar Polska@ 1671936 | 2 2 1
05 Q 1007106 | 3 5 6
Instytut Badan Pollster @ | 863605 | 4 4 5
SW Research 860300 5 3 &
Opinia24 Q@ 623783 B 9 12
ARC Rynek i Opinia 418 954 7 7 7
Zymetria @ 381362 | 8 6 9
PBSQ 361716 9 8 8
DANAEQ 223116 10 10 13

udzial w ogolnegj liczbie badanych
55,9%
szacowana liczba badanych: 9 442 292

udzial w ogolngj liczhie badanych
12,1% -4,8%

szacowana liczba badanych: 2 040 454

Zrédto:
PTBRIO, 2023.



Zleceniodawcy badan w Polsce

Produkdga FMCG
38,6% | -5,2%

Media elektronicane

7% | +4,2%

Handel

. / 7,4% | +19,4%

/ Agencje badawcze

/ 6,5% | -8,5%

Inne Ustugi finansowe

Farmacja
8,3% | -5,7%

5,5% | -1,8%

Seklor publiczny
5,5% | =37,5%

B Motoryzaca
2,3%]| +15%

Telekomunikacja
3,7% | -11,9%

) 0PA0T

Produkty dla domu
45% | +9,8%

6,4% |+3,2%

Agencje reklamowe

Zrédto: PTBRIO, 2018.

3,9% | -2,5%

2



FMCG 30,4%
-3,8%©

Apencje badawcze W,3% +3 5%

Farmacja 9,2% +0,1%

Media elekfroniczne T.4% +0,2%
Handel 6,9% -0,3% o

Seldor publiczny 6,8% o
Ustumi finansowe 5,8% +5,4%

AGDS,5% -07% o

Telakomunikadga 3,2% -0.% &
Agencje reklamowe 2,9% -05% @

Przemys! samochodowy 2,8% +0,6%
Firmy internetowe 1,5% +0,0% &

Inne B,3% +0,6%

Przychody branzy badawczej
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Runek badan w roku 2022 Zrodto: Ankieta wypelniona przez firmy badawcze (n=39)

PRZYCHODY
BRANZY
BADAWCZE)
Wz2022r.

792

min zt

Zrédto: PTBRIO, 2023.

CAWI 27,7%
-0,7%©

Retail audit 26,2% «1,8%

Face fo face M,7% +12%

Badania audytoriow 9,5% +1.1%

® CATI 8,6% -3,6%

Mystery shopping 3,8% +0,5%

@ Inne badania Bosciowe &, 1% -0,2%

& Badania jakosciowe 8,19 -0,4%



Najwieksze firmy badawcze dzialajgce w Polsce

Nielsen

Kantar

GiK Polonia

Ipsos

1QS

PEX PharmaSequence
PBS

Grupa 4P

ARC Rynek i Opinia
Danae

ABR SESTA

CMR

ASM

Dive

Difference

CBM INDICATOR
Openfield

Instytut Badan Pollster

Cognosco

wg obrotow w 2019 r.

mln +05% *

mliln +10%

min -5%

l

%) min +2.2%

L

mln -249%

!

mlin +30,8%

min +47%

!

mlin +15%

% min +189% 748 m I n ZI'
—@ min +102%

% min +293%
4 min
4 min

-@ min -32%

@ min +58%
@ mln +296%

;

Zrédto: PTBRIO, 2020.

min +4,5%

mln +0,6%



Przychody agencji badawczych w 2022 r. (w min zi)

NIQ

Kantar Polska

GfK

Ipsos

Nielsen

Minds & Roses
Research Collective
105

PEX Pharma5equence
PBS

4p

Opinia24

ARC Rynek i Opinia
DAMAE

Zymetria

ABR SESTA

Difference

ASM

Instytut Badan Pollster
EU-CONSULT

SW Research
INDICATOR

Dive Polska

Instytut Badawczy IPC
MASMI Poland
INQUIRY

OpinionWay
Openfield

Cognosco

CBOS

e
L
I G5 5° +10.5%
I 750 +6.7%

I GO +21,2%
I 448 (19) «1M1%
B 27 (20.2) n/a
B 267 (1.2) +13.7%
T 243 +13%
B 208 (0.8) +24,8%
Bl 135 (1.2)+7,6%
I 13 (106) +76,3%
Bl 25 (0.8) +5.7%
B 19-05%

+35,1%
B oG (02 +0,9%
B 71 +32.7%
B 69 -1,6%
Bl 61 (18) +50%
B 5.7 +10,7%
Bl 5407 +133%
5.1 nfa
48n/a
46 +102,3%
43 +83,2%
34 +3,6%
B 25n/a
| (0,6) +14,6%
| 18 -79%
I 16 +72,2%

obrofy zmiana

132* -9,6%

109.7 -10,2%

Zrédto:
PTBRIO, 2023.



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 wzoréw
zachowan nabywcow.




Metody badawcze jakosciowe - Focus Group

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

Dyskusja w ramach zogniskowanego wywiadu grupowego jest prowadzona
przez moderatora. W badaniu bierze udziat niewielka ilos¢ osob - zwykle od
6 do 10 uczestnikow.




Metody badawcze - Mystery Shopping

Mystery Shopping (tajemniczy klient) - jedna z metod badania poziomu
obstugi klienta polegajgca na ocenie jakosci ustug poprzez wizyty
w punktach sprzedazy i obstugi klienta.

Audytor ,wciela” sie w role klienta, a nastepnie przekazuje firmie
badawczej swoje uwagi i obserwacje na temat funkcjonowania danej
placowki (wygladu, jakosci obstugi, zakresu oferowanych Swiadczen itp.).




Metody badawcze ilosciowe - face to face PAPI

PAPI (Paper & Pen Personal Interview) bezposredni indywidualny
wywiad kwestionariuszowy - metoda zbierania informacji w

ilosciowych badaniach rynku i opinii publicznej.

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

7 SunNey

Questionnae

ry



Metody badawcze ilosciowe - 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.




Metody badawcze ilosciowe - CATI

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

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




Metody badawcze — Retail Audit

Badania Retail Audit— polegajg na spisie cen detalicznych, zapasow
towaru, wielkosci sprzedazy, ekspozycji towardw na terenie placowek
handlowych.




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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Marketingowy system informacyjny

Wtdrne zrédta zewnetrzne Pierwotne zrédta zewnetrzne

Witérne zrédta Pierwotne zrodta
wewnetrzne wewnetrzne

v v v

BADANIA MARKETINGOWE */,

— Potrzeby informacyjne Dane Potrzebne dane

v v

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
: MARKETINGOWY SYSTEM INFORMACYJNY
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I

PRZEDSIEBIORSTWO

v

Informacja

v

DECYDENCI I INNI UZYTKOWNICY INFORMACJI

Decyzje zewnetrzne Decyzje wewnetrzne >

Zrédto: Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, 1995.

OTOCZENIE



Zrodta informacji, z jakich korzystaja
polskie firmy produkcyjne

Zrodta informacii Ogdtem

(z jakich korzystajg firmy) Liczba odp. %
zewnetrzne zrédta 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 zrddia 12 10

Zrédto: Szczepaniec, 1998.




Opinie przedsiebiorcow na temat badan rynku*

*rozktad odpowiedzi w firmach mikro (n=709)

Opinia dotyczaca wiasciciela / zdec. raczej nie trudno raczej tak | zdec. tak
osoby zarzadzajacej nie powiedzie¢
Firma prowadzi regularne badania / analizy rynku. 22,6% 18,5% 27,9% 27,6% 3,4%
*rozktad odpowiedzi w firmach matych (n=503)
Opinia dotyczaca wiasciciela / zdec. raczej nie trudno raczej tak | zdec. tak
osoby zarzadzajgcej nie powiedzie€
Firma prowadzi regularne badania / analizy rynku. 11,3% 21,7% 30,8% 31,8% 4,4%
*rozktad odpowiedzi w firmach srednich (n=207)
Opinia dotyczgca wiasciciela / zdec. raczej nie trudno raczej tak | zdec. tak
osoby zarzadzajacej nie powiedziec
Firma prowadzi regularne badania / analizy rynku. 11,3% 16,3% 31,5% 34,6% 6,2%

Zrédto: QUALIFACT, 2011.




Zrodta wiedzy biznesu w Polsce

.
l\/f * analizy danych wiasnych 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 / irodfa informacji czionkow kierownictwa 4%

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

\ /

pyt.: (...) Zjakich zrodetinformadji o rynku, konsumentach czy konkurengji korzysta |
Pana(i) firma przed podjeciem istotnych deqyzji biznesowych?, N=224 FRODEAWIEDZY

Zrédto: PTBRIO, 2017.
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