
Wykład:

Badania cen i dystrybucji



Kryteria wyboru najczęściej odwiedzanej stacji paliw 
(wskazania na pierwszym miejscu) 

Źródło: Qualifact, Moto Scan 2019.



Pozycja rynkowa głównych sieci stacji paliw
(stacje, na których respondenci najczęściej tankują w miejscu zamieszkania)

Źródło: Qualifact, Moto Scan 2019.



Ocena atrakcyjności cenowej paliw na stacji 

Źródło: Qualifact, Moto Scan 2019.





Ocena wyglądu stacji (estetyka, atrakcyjność) 

Źródło: Qualifact, Moto Scan 2019.



Ocena szerokości oferty uzupełniającej 
(myjnia, warsztat, kompresor, itp.) 

Źródło: Qualifact, Moto Scan 2019.





Pułapy cenowe olejów silnikowych

Źródło: Qualifact, Moto Scan 2015.



Znaczenie ceny w procesie zakupu 
preparatów przeciwbólowych (n=835)

Znaczenie ceny w procesie zakupowym Liczba odp. %

„Kupuję najdroższe leki, bo wierzę w ich 
wyższą jakość”

34 4%

„Staram się kupować produkty o średnich cenach 
(w tej grupie poszukuję najlepszych)”

642 77%

„Staram się kupować najtańsze leki” 159 19%

RAZEM 835 100%

Źródło: Qualifact.



Kryteria wyboru marki preparatu przeciwbólowego 
(wskaźniki punktowe) (analiza wg rodzaju bólu)

Kryteria wyboru marki 
preparatu przeciwbólowego

Znaczenie danego czynnika wyboru (w pkt.)
skala 1-10
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Skuteczność - dotychczasowe pozytywne 
doświadczenia w stosowaniu preparatu 9,23 9,26 9,28 9,53 8,92 9,35

Szybkość działania - dotychczasowe 
pozytywne doświadczenia w stosowaniu 
danego preparatu

9,17 9,29 9,24 9,42 8,82 9,24

Brak efektów ubocznych 7,81 8,06 8,04 8,66 8,07 7,50
Dostępność w miejscu zakupu 7,52 7,84 6,95 7,41 7,17 7,53
Porada farmaceuty (w aptece) 7,21 7,31 7,61 7,92 7,65 8,12
Cena 6,90 7,43 7,11 7,07 7,37 7,33
Przepisanie (lub wskazanie) preparatu 
przez lekarza 

6,78 7,91 7,68 7,66 7,23 7,41

Rada znajomych / rodziny 6,56 6,39 6,86 6,87 5,95 7,25
Dogodna forma preparatu 6,24 6,66 6,50 6,39 6,84 5,41
Renoma marki 5,46 5,86 5,51 5,88 5,78 6,00
Opis działania preparatu w prasie 3,92 4,33 3,90 4,38 4,14 4,71
Reklama w mass mediach (TV, radio lub 
prasie popularnej)

3,76 4,06 4,21 4,54 4,17 3,35

Ulotki reklamowe 3,63 4,11 3,98 4,24 4,45 3,94
Przyciągające wzrok opakowanie 3,34 3,64 3,62 3,94 3,86 3,35

Źródło: Qualifact.



Charakterystyczne pułapy cenowe 
preparatów przeciwbólowych

Źródło: Qualifact.



„Mentalna księgowość stanowi zespół operacji myślowych dokonywanych 
przez jednostki oraz gospodarstwa domowe w celu organizowania, oceny 
i analizy transakcji finansowych”. 

Ludzie mogą traktować pieniądz w różny sposób, w zależności od tego 
skąd on pochodzi lub na co chcą go wydać.

Źródło: Thaler, R. (1985): Mental Accounting and Consumer Choice, “Marketing Science”.

Mental Accounting



Próbka A Próbka B

Specjalna roczna linia kredytowa PKO BP dla 

małych i średnich przedsiębiorstw z 

oprocentowaniem 7% i prowizją 1%

Specjalna roczna linia kredytowa PKO BP dla 

małych i średnich przedsiębiorstw z 

oprocentowaniem 5% i prowizją 4%

Średnia ocena atrakcyjności: 6,18 pkt. Średnia ocena atrakcyjności: 6,44 pkt.

Mediana ocen atrakcyjności: 6,00 pkt. Mediana ocen atrakcyjności: 6,00 pkt.

Ocena punktowa

atrakcyjności oferty

Grupa A Grupa B

Liczba odp. % Liczba odp. %

1 3 1,0% 11 3,6%

2 4 1,3% 7 2,3%

3 17 5,6% 23 7,4%

4 29 9,6% 33 10,7%

5 61 20,1% 49 15,9%

6 61 20,1% 33 10,7%

7 57 18,8% 40 12,9%

8 33 10,9% 36 11,7%

9 20 6,6% 16 5,2%

10 18 5,9% 61 19,7%

OGÓŁEM 303 100,0% 309 100,0%

Ocena ofert cenowych kredytów

Źródło: Szczepaniec i Jurkiewicz (2012)



Opłaty Produkt A Produkt B Produkt C Produkt D

a)  Opłata za prowadzenie 
rachunku: 

0 zł 9.99 zł 25 zł 60 zł

b)  Przelewy: 

- Elektroniczny ZUS i US: 0 zł 0 zł 0 zł 0 zł

- Elektroniczny na rachunek 0 zł 0 zł 0 zł 0 zł

- Oddziałowy na rachunek 7 zł 3 zł 2 zł 2 zł

- Elektroniczny do innego Banku 1 zł 1 zł 0.7zł 0.5zł

- Oddziałowy do innego Banku 10 zł 7 zł 5 zł 5 zł

c)  Wpłata 0,5% min. 10 zł 0,5% min. 5 zł 0,5% min. 5 zł 0,5% min. 4 zł

d)  Wypłata 0,2% min. 10 zł 0,2% min. 7 zł 0,2% min. 5 zł 0,2% min. 4 zł

e) Karta debetowa 5 zł*) 5 zł*) 5 zł*) 5 zł*)

*) abonament 5 zł miesięcznie pobierany, jeżeli  klient nie wykonał żadnej transakcji w miesiącu

Ocena atrakcyjności rachunków bieżących A, B, C i D

Źródło: Qualifact.



Preferencje badanych firm w grupie rachunków A, B, C, D 
- wskazania na pierwszym miejscu

Źródło: Qualifact.



Wybór produktu A – uzasadnienie respondentów

• brak opłaty za prowadzenie rachunku

• bez opłat za prowadzenie rachunku przy małej ilości przelewów

• opłata 0 zł za prowadzenie i dość niskie stawki za przelewy

• bo nic nie kosztuje

• najważniejsza jest opłata za prowadzenie konta

• nie ma opłaty za prowadzenie rachunku

• dla mnie najważniejsza jest opłata podstawowa

• 0 zł opłat za rachunek, a przy mojej niskiej ilości przelewów, to się 
opłaca

• ta oferta za 0 zł jest korzystna
Źródło: Qualifact.



Skłonność do przeniesienia rachunku do nowego banku 
pod wpływem ofert A, B, C i D

Źródło: Qualifact.



Znaczenie różnych opłat (wskazania na 1. miejscu)

Źródło: Qualifact.



FOMO - oznacza strach przed przegapieniem okazji.

Obawa, że ​​inni mogą mieć bardziej satysfakcjonujące doświadczenia.

Zjawisko psychologiczne charakteryzujące się strachem lub niepokojem 
przed opuszczeniem ekscytujących lub satysfakcjonujących doświadczeń. 
Wynika to z wrodzonej chęci uczestniczenia w działaniach, wydarzeniach 
społecznych lub możliwościach, z których korzystają inni.

FOMO - Fear Of Missing Out

Źródło: https://optinmonster.com/fomo-marketing-examples-to-boost-sales/



Ograniczenia czasowe



Pokazywanie stanów magazynowych (na wyczerpaniu)



Pobudzanie ducha rywalizacji



Limitowana oferta



W 2023 r. Booking Holdings osiągnął łączne przychody w wysokości 21,4 mld 

USD. Dochód netto za 2023 r. osiągnął 4,3 mld USD.

Booking Holdings Inc. 



Źródło: Kondratienko (2024)

Malejąca dostępność ofert
a decyzje zakupowe



Źródło: Kondratienko (2024)

Ograniczenia czasowe
a decyzje zakupowe



Źródło: Kondratienko (2024)

Śledzenie informacji o 
wyjazdach znajomych



Źródło: Kondratienko (2024)

Wpisywanie się na listy oczekujących



Źródło: Kondratienko (2024)

Limitowane kolekcje



Na rynku brytyjskim dostawcy energii różnicują ceny w zależności od miejsca 
zamieszkania klienta, ilości oraz czasu zużywanej energii, liczby wykorzystywanych 
produktów / usług, zainteresowania ochroną środowiska oraz sposobów płatności 

Różnicowanie cen (1)



Klienci, którzy chcą chronić środowisko naturalne, mogą zdecydować się na tzw. Green 
Tariff, która wiąże się z dodatkowymi kosztami 0,40 p za każdą kWh zużytego prądu. 
Jeszcze więcej zapłacą osoby wybierające program Climate Balance (taryfa standardowa 
plus 0,41 p za kWh). Dodatkowe pieniądze EDF zobowiązuje się przeznaczyć na projekty 
prowadzące do obniżenia emisji dwutlenku węgla.

Różnicowanie cen (2)



Metody badawcze – Retail Audit

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



Dystrybucja numeryczna (Distribution – numerical) – odsetek (ogółu 
badanych) sklepów, które w okresie sprawozdawczym prowadziły sprzedaż 
danego produktu.

Dystrybucja ważona (Distribution - weighted) – znaczenie sprzedaży sklepów, 
w których obecny był dany produkt, w całkowitej sprzedaży danej grupy 
towarowej. 

Brak ciągłości sprzedaży  - ujęcie procentowe (Out of stock – numerical) – 
odsetek sklepów, które w okresie sprawozdawczym prowadziły sprzedaż 
danego artykułu, ale w momencie badania nie posiadały jego zapasu zarówno 
w hali sprzedaży, jak i w magazynie.

Średni poziom zapasów (stan magazynowy) (Average Stock) – 
w jednostkach, które dysponowały zapasem danego produktu.

Dodatkowa ekspozycja – ujęcie procentowe (Additional selling points – 
numerical)  - procent (ogółu badanych) sklepów, w których określona marka 
(lub produkt) jest widoczna i dostępna dla klienta w przynajmniej dwóch 
miejscach. 

Wskaźniki marketingowe – dystrybucja [Retail Audit]



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.). 



1. Jak mogę zostać Waszym klientem? 

2. Zawarłam umowę dystrybucyjną – kiedy zostanie ona zrealizowana/ 
nastąpi przyłączenie do sieci dystrybucyjnej? 

3. Zmarł właściciel lokalu, który otrzymałam w spadku, umowa 
właściciela z dostawcą prądu już wygasła. Jak mogę ją wznowić? Jakie 
dokumenty dostarczyć? 

 

Mystery shopping – ocena infolinii dostawcy 
energii elektrycznej



Na powyższe pytania nie zostały udzielone jasne i dokładne 
odpowiedzi, po wyjaśnienia odsyłano do salonów sprzedaży. 

Zabrakło również informacji, że po zakończonej rozmowie klient może 
spodziewać się ankiety dotyczącej jakości obsługi klienta. Taka zapowiedź 
może zniwelować obawy ludzi związane z odebraniem nieznanego numeru. 

Należy zwrócić szczególną uwagę na wyniki audytu z końca 2016 roku 
oraz negatywne opinie, które pojawiają się na forach 
internetowych czy portalach branżowych (bankier.pl, money.pl, 
finanse.pl, portfel.pl). 

Mystery shopping – wyniki badania



Kontakt z infolinią powinien być sprawny, aby od samego początku zapewnić 
komfort rozmowy. 

Krótka „rozmowa wstępna”, a także mała liczba opcji do wyboru zdecydowanie 
działa na korzyść. Identyfikacja z klientem za pomocą numeru PESEL lub 
numeru klienta daje opcję szybkiego zalogowania się nawet w sytuacji, gdy 
nie mamy pod ręką umowy. 

Godziny pracy infolinii od 7.00 do 22.00 oraz krótki czas oczekiwania na 
połączenie jest dodatkowym plusem, ale warto zwrócić uwagę na brak 
możliwości załatwienia jakiegokolwiek problemu w czasie weekendu. 

W sytuacji, gdy infolinia jest pierwszym sposobem kontaktu z przedstawicielem 
marki w sytuacji problemowej lub jako źródło informacji i gdy to klient 
podejmuje próbę kontaktu z dostawcą usługi, niezmiernie ważne jest, 
by w tym punkcie budowania relacji zachować najwyższe standardy obsługi. 

Mystery shopping – wyniki badania



W audycie (Federacji Konsumentów oraz FK & B2C z końca listopada 2016 
roku) infolinia została oceniona najsłabiej, otrzymując ocenę niedostateczną 
(ponad 70,5%). 

Niezadowalający wynik badania infolinii skutkował nieprzyznaniem 
rekomendacji temu kanałowi. Spośród 14 rekomendacji aż 7 dotyczyło 
działań naprawczych w tym obszarze obsługi klienta. 

Badania wykazały, że tak niską ocenę otrzymała ze względu na brak 
prawidłowych i rzetelnych odpowiedzi. 

Przeprowadzone indywidualne audyty, a także komentarze pojawiające się 
w internecie wykazują liczne niedociągnięcia w obsłudze klienta za 
pośrednictwem infolinii – których przyczyn może być wiele (niedostateczna 
wiedza, luki w umiejętnościach itp.).

Wyniki audytu infolinii firmy energetycznej



Hiperpersonalizacja to zaawansowane dopasowanie oferty, treści i 
doświadczenia klienta na poziomie indywidualnym i w czasie rzeczywistym. 
Dzięki wykorzystaniu olbrzymiej ilości danych i technologii sztucznej 
inteligencji hiperpersonalizacja dostarcza klientom szyte na ich miarę 
rozwiązania dokładnie wtedy, gdy ci ich potrzebują.

Źródło: PZU, Customer Experience 2023.

Hiperpersonalizacja vs. personalizacja



Źródło: PZU, Customer Experience 2023.

Hiperpersonalizacja vs. personalizacja



Źródło: PZU, Customer Experience 2023.

Hiperpersonalizacja – opinie ekspertów



Źródło: PZU, Customer Experience 2023.

Hiperpersonalizacja – opinie klientów



Źródło: PZU, Customer Experience 2023.

PZU - wykorzystanie AI, opinie klientów



Źródło: https://raportroczny2022.pzu.pl/pl/spoleczenstwo-s/klient/badania-satysfakcji-klienta/

Wskaźnik profesjonalnej realizacji obsługi i sprzedaży (PRO)

W PZU prowadzone jest stałe badanie benchmarkowe, którego celem jest 
porównanie satysfakcji klientów PZU względem konkurentów w branży 
ubezpieczeniowej. Kwartalnie PZU realizuje ponad 50 tys. wywiadów z klientami.

PZU badania zadowolenia klientów



Wyniki finansowe Grupy PZU, 2023

Źródło: PZU, Customer Experience 2023.



Net Promoter Score (NPS)

Źródło: Qualifact, 2015.



Odsetek „krytyków”, „neutralnych” i „zwolenników” 
wśród klientów największych firm ubezpieczeniowych

Źródło: QUALIFACT, Affluent segment, 2010.

Firma ubezpieczeniowa

Krytycy
0 – 6 pkt.

Neutralni
7 – 8 pkt.

Zwolennicy
9 – 10 pkt. Liczba 

oceniających
L. odp. % L. odp. % L. odp. %

PZU SA 54 12% 106 24% 289 64% 449

Warta SA 21 18% 25 22% 70 60% 116

Ergo Hestia SA 14 21% 20 30% 33 49% 67

Aviva SA 7 13% 17 31% 31 56% 55

Allianz  Polska SA 12 28% 11 26% 20 47% 43

AXA SA 4 13% 10 32% 17 55% 31

HDI Asekuracja SA 4 14% 4 14% 20 71% 28

Link4 SA 3 13% 5 22% 15 65% 23

Generali SA 6 29% 4 19% 11 52% 21

Liberty Direct SA 1 6% 6 33% 11 61% 18

Compensa SA 6 35% 3 18% 8 47% 17

Uniqa SA 2 12% 5 29% 10 59% 17

OGÓŁEM (wszystkie firmy) 139 15% 228 25% 558 60% 925
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