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Marketing

Istota marketingu

Badania marketingowe

Zachowania nabywcow

Marketing doswiadczen (CEM)

Segmentacja, dobor rynku docelowego i pozycjonowanie
Marketing -mix
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Badania marketingowe
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Po co badania marketingowe?

* zmniejszenie ryzyka podjecia btednej decyzji
* nie warto gdy decyzja juz podjeta
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Przychody agencji badawczych w 2016rr.

Ponizsze zestawienie przedstawia wyniki przeprowadzonego na zalecenie OFBOR niezaleznego audytu przychodéw, do ktérego - dla lepszego zobrazowania catej
wartosci rynku - dotaczone zostaty estymowane obroty dwoch duzych agencji badawczych nieuczestniczacych w audycie (Nielsen oraz PBS).

Grupa Nielsen 170,9 0%*
Kantar Insights 1418 -16.4%**
GfK Polonia 97.8 14.9%
IPSOS 56.9 2,0%
1QS 255 16.5%
PEX PharmaSequence 18.0 gy
PBS 16.6 -50,9% *
ARC Rynek i Opinia 10,8 41%
4P research mix 10.2 19.1%
ABR SESTA 6.2 8.8%
Fundacja CBOS 1.8 -50,5%
Razem 556,5 -4,7%
Kapitat polski* 71.2 -15,3%
Kapitat zagraniczny™® 4674 -2,.9%

*wartosci przychodéw PBS i Grupy Nielsen - estymacja PTBRIO
**aczne przychody spétek Kantar Millward Brown i Kantar TNS

***W 2016 r. nastapito potaczenie spotek PharmaExpert i Sequence. Brak petnych danych finansowych firm za 2015 i 2016 r. uniemozliwia obliczenie poziomu

wzrostu przychodoéw PEX PharmaSequence za 2016 .
www.kozminski.edu.pl



Eynek badan

Kto zleca
hadania?

L=

akimi
todami

FMCG

36,8%, -

Face to face

' zestawieniu zleceniodawcdw badar dudo zmian, 8.9%

esto zaskakujacych. Najwiekszy wzrost rok do Retail audit ®
ku dotyczy branky dobr trwatych (+37%) - widaé,

- popyt na urzadzenia do domu jest eiagle .

vsoki | pozytywnie napedza konijunkture SEIﬂDrl{pﬂl:l&hllcln]'

any. Stalo sie... w ubieglym roku wydatki na badania
andel hurtowy | detaliczny, pomimo zagrode- Badania ;::j];:; t]:;:?:i;]:;:\;u L:ﬁ;; zgﬁ?;l:;a;j
2 nowym obclgzeniem fiskalnym, rowniez Media jakosciowe CATI nie doéé, te zostaly zdeklasowane przez
durym wzrostern (+20%) Wydawac by sig 2 A% 15 on-line to jeszcze spadia wartost zlecer (-5%).
oglo, 2e podzielony pomigdzy wielkie sieci Her,

nek, z stosunkowo niskimi marzami

dlrie desye oparmy na werasty wydatkow na

dania. £ druglej strony. ciggly wzrost

indlu an-line powoduje, 26 poszukivane s

we formy skutecenego poeyskania klien-
w w tradyeyjnych kanatach spreedady.

i na badania w branzy fa !
srybeiej nid sam rynek, kbdrégo
artosd szacowana jest na okoto 15 mild
stych. Paradoksalnie dedeje sig tak, gdy

wwane jest wyhamo e dynamiki
fy - wedblug ekspertdw w tym roku ten
ktor moce urosnac jedynie o L1%.

nnigjszenie opiat interchange fee, niskie stopy
ocentowe, a takie perspektywa wprowadzenia
2016 roku podatku bankowego mialy negatywny
abyw na wartosS zlecanych projektéw przez sektor
1ansowy (-5%)  Jednak wicksse negatywne
obserwowaliSmy w sektorze ushug komunalnyceh (-16%)
ar budownictwie (-14%).

5,6%

Agencje badawcze

Telekomunikacja
4,5%,
zmiany Towary trwabego ufythu
%,

Handel

Finanse

Pozostate badania

Agencje reklamowe
S

Przemyst samochodowy g

24%, 4
Inne podmioty
88%,-14

Iobacz tei szczegdtowe zestawienia w srodku! * * Lobacz tei szaegitowe zestawienia w Srodku!



Co nalezy rozwazy¢ zanim rozpocznie
sie badania?

 Wage podejmowanej problematyki

 Wartos¢ poznawczg wynikow i mozliwosc ich
zastosowania w zarzgdzaniu firma

e Korzysci ptynace ze zdobycia informacji w stosunku

do kosztow, ktore bedg poniesione, i czasu
przeznaczonego na prowadzenie badan
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Rodzaje badan

* Rodzaj zrédet * Charakter informacji
¢ zza biurka ¢ ilosciowe
¢ terenowe ¢ jakosciowe

* Typ problemow
¢ eksploracyjne
¢ eksplanacyjne
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Eksploracyjne a eksplanacyjne

* Badania eksploracyjne (identyfikacyjne) Zmierzajg do
sformutowania wstepnych hipotez dotyczacych
okreslonego zjawiska oraz nakreslenia kierunku
niezbednych badan

* Eksplanacyjne (wyjasniajgce) — cel jest scisle
okreslony, zakres niezbednych informacji do
zgromadzenia znany, s3 w stanie zasugerowac
konkretne rozwigzania dla podejmujacych decyzje
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Metody badan

* Badania jakosciowe
— Pogtebione wywiady indywidualne (IDI)
— Zogniskowane wywiady grupowe (FGl)
— Badania etnograficzne (np.obserwacja)
— Minigrupa, affinity group, diada
e Badania ilosciowe
— Ankiety (pocztowa, audytoryjna, internetowa-CAWI)
— Wywiady (PAPI, CAPI, CATI)
— Badania panelowe
— Badania trackingowe

www.kozminski.edu.pl



/ czego wynika dobor préby?

* Czas
* pienigdze
e wiarygodnosc¢ wynikow

www.kozminski.edu.pl



Okreslenie proby

Jakie obiekty sa przedmiotem (Czy potrafimy do nich
naszego badania? dotrzec?

Czy potrafimy je Czy potrzebny jest Jak duza proba jest
zidentyfikowac? podziat wewnatrz proby? nam potrzebna?
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W praktyce...

Najczesciej wielkos¢ proby wyznacza sie na
podstawie wymaganej szczegotowosci analiz

Wielkos¢ proby okreslona jest przez zaktadang
liczbe podziatow

W ramach gtéwnych podziatow w kazdej
grupie powinno sie znalez¢ minimum 100-200
obiektow

W ramach drobnych podziatow: 30-50
obiektow
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/wyczajowa wielkosc proby

Indywidualni respondenci lub Firmy
Wymagany podzial gospodarstwa domowe
na podgrupy . .

Préba Proba regionalna, Proba Proba regionalna,

ogolnopolska | wybrany segmentitp. | ogolnopolska branzowa itp.
Brak lub nieliczne
podgrupy 800-1000 200-400 200-400 90-200
Przecietny
1000-2000 400-800 400-800 200-600

Liczne podgrupy

>2000 >800 >800 >600
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Zaproponuj badania

Towarzystwo Ubezpieczen XYZ rozwaza wprowadzenie na rynek
ubezpieczenia zdrowotnego nowego typu. W zwigzku z tym chce
przeprowadzi¢ badania. Cel to poznanie zachowan nabywcow
zwigzanych z korzystaniem z publicznej i prywatnej stuzby zdrowia
(koszty, czestotliwos$¢, satysfakcja, oczekiwania co do poziomu ustug).
Grupa docelowa to osoby pracujgce, mieszkajgce w duzych miastach na
terenie catego kraju, o dochodach powyzej tysigca ztotych brutto na
jedng osobe w rodzinie.

Redakcja pisma branzowego, skierowanego do kadry kierowniczej
pracujgcej w supermarketach, chce zleci¢ badania satysfakcji
odbiorcéw z zawartoSci merytorycznej oraz szaty graficznej pisma.
Uzyskane informacje majg pomodc redakcji w podjeciu decyzji co do
ewentualnych sposobdw zmiany tresci pisma jak rowniez jego szaty
graficznej.
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Zaproponuj badania

Wydawnictwo wydajace popularne serie romansOw zamierza
wprowadzi¢ nowy wzor oktadki dla jednej z serii. W zwigzku z tym chce
zleci¢ badania. Nowe oktadki majg kojarzy¢ sie z dang serig i byc
jednym z wazniejszych elementow wizualnej identyfikacji wydawnictwa,
maja przyciggna¢ nowe grupy miodych czytelniczek (15-20 lat), nie
moga jednak zniechecac dotychczasowych (25-55).

Agencja reklamowa chce zbadac¢ skutecznos¢ reklam na mobilach
(specjalnych platformach wozonych za samochodami lub na
samochodach). Samochody te jezdzg po wybranych trasach w centrum
Warszawy. Agencja chce sie dowiedzie¢ jaka jest zauwazalnosc i
zapamietywalnos¢ tych reklam. Wyniki badania majg postuzy¢ jako
argument w rozmowach z ewentualnymi reklamodawcami

www.kozminski.edu.pl



O co zapyta sie agencja?

 Jaki jest cel badania?
* |le pieniedzy chcemy wydac?
* W jakim czasie potrzebujemy odpowiedzi?
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Co powinien zawierac brief?

1.0kreslenie celéw 3.Wskazanie zakresow
badania i wyjasnienie badan (podmiotowy,
okolicznosci przedmiotowy,
towarzyszacych badaniu przestrzenny, czasowy)
2 Wyspecyfikowanie 4. Wyznaczenie terminu
problemoéw i pytan, na wykonania badan i
ktére badania maja terminu ztfozenia
udzieli¢c odpowiedzi projektu wraz z
harmonogramem i
kosztorysem

www.kozminski.edu.pl



Consumer Research Canvas ugieiatonse 21

Inspired by A. Osterwalder. Ives Pigneur, Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game Changers, and Challengers

METODY

Czy potrzebujemy informacji
jakosciowych (pogtebienie, zrozumienie)
azy ilosciowych (%%)?

KONTEKST

W jakiej sytuacji/jakim kontekscie
bedzie odbywac sie badanie?

Kontekst wewnetrzny (firma)
Kontekst zewnetrzny (rynek)

Poprzednie badania, informacje o sytuadi

DECYZJA GRUPA DOCELOWA
/POPULACJA

Jaka decyzje chcemy podjac na

podstawie wynikow badania? Kogo, jakich osob
dotyczy ta decyzja?

WSKAZNIKI

Jakie sq kluczowe wskazniki Jaka jest struktura

sukcesu przedsiewzigcia? badanej populacji
(demograficzna?
geograficzna?

inne cechy?)

FORMA KONTAKTU, ZBIERANIA DANYCH

W jaki sposob najwygodniej bedzie udzielic
odpowiedzi potencjalnym respondentom,
abysmy otrzymali wszystkie niezbedne
informacje?

(zy w badaniu chcemy prezentowad materiaty wizualne?

|akiej dtugoSci wywiad planujemy?

OPERAT

Z jakich baz danych,
kontaktow mozemy
skorzystac?

FORMA WYNIKOW
Kto jest adresatem wynikow badania?

Jaki sposéb zaprezentowania wynikow jest
optymalny?

©@e0® ®
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Jak porownywac oferty?

e Czy za raport z badan musimy dodatkowo zaptacic
czy tez jest wliczony w cene podstawowego badania?

 Czy raport z badania bedzie zawierat wytyczne dla
przedsiebiorstwa czy tylko prezentowat wyniki?

 Czy wraz z badaniem otrzymamy surowe dane, w
formie umozliwiajgcej samodzielne przetwarzanie?

0
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Jak porownywac oferty? - cd.

e Czy graficzna prezentacja wynikow (rysunki i
wykresy) jest wliczona w podstawowg cene?

e Czy przystuguje nam w ramach ceny
podstawowej serwis (dodatkowe wyliczenia,
poprawki np. w czasie 3 miesiecy od ztozenia
raportu)?

 Czy w ramach kosztu badania uwzgledniono
ewentualne wynagrodzenia dla
respondentow?

www.kozminski.edu.pl



Jak nie robi¢ badan czyli bardzo
dobre zte przyktady




Ankieta

1.

Jak ocenia Pan(-i) popyt swojego gospodarstwa domo-
wego na dobra wyzszego rzedu?

. Ktére z wymienionych cech mebli wypoczynkowych sa

dla Pana(-i) najwazniejsze?
a) wygodne

b) ladne

c¢) mile dla oka (estetyczne)
d) tanie

e) solidnie wykonane

. Na ile ocenia Pan(-i) wysokos$¢ funduszu swobodnej de-

cyzji w biezacym roku?

a) 20% ogbélnych dochodow

b) 20-25% ogoélnych dochodow
c) wiecej niz 30%
d) inaczej (Jak?)

. Czy w najblizszym czasie planuje si¢ w Pana(-i) rodzinie

zakup sprzetu RTV lub sprzgtu gospodarstwa domowego
a) tak
b) nie

. Kto w Pana(-i) rodzinie decyduje o zakupach débr trwa-

lego uzytku?
a) maz
b) zona
c) oboje
d) wspolnie, cala rodzina
e) inaczej (Gak?)

. Dane o respondencie:

WieK . e s e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
wyksztalcenie
licgba  dzZieGl .. ... v oo poiis 2 min e e SR AT s s s s
wtym do lat 6 ... ... .. .. ...
ocena sytuacji materialnej (na skali 1-5)




1. Pytanie ogolne. Czy firma posiada dziat marketingu?

%%
TAK 73,28 %
NIE 4,32 %
| tak i nie. Czasem marketingiem zajmuja sie osoby z dziatu sprzedazy. 14,66 %
Inna [prosze wpisac jaka) 7. 76%

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 923

2. Pytanie ogolne. lle osob pracuje w dziale marketingu®

%
1 osoba, tzw. koordynator dziatan marketingowych 34,49 %
do 3 osab 25,87 %
D | wiece| 0sob 26,73 %
Inna (prosze wpisac jaka) 12,94 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 3823

Zrodto: kondycjamarketingu.pl, Raport 2009
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3. Pytanie ogolne. Czy dziat marketingu jest podzielony na funkcje: trade, reklama, PR, inne?

%
Tak 25,00 %
Nie 68,97 %
Inna [prosze wpisac jaka) 6,04 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 3923

4. Pytanie ogolne. Od kiedy firma postanowita powotac komorke marketingu?

%
Od niedawna 8.63 %
Od kilku lat 31.90 %
Dzial marketingu istnieje u nas od zawsze 46,56 %
Inna (prosze wpisac jaka) 12.94 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 923
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O. Pytanie ogolne. Czy dziat marketingu wspotpracuje z dziatem sprzedazy?

%
Tak 65,52 %
Nie 6.90 %
Czasami, to zalezy od projektow, ktore realizuje firma 19,83 %
Inna (prosze wpisac jaka) 7,76 %%

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 923

www.kozminski.edu.pl



12. Komunikacja reklamowa. Jak czesto firma reklamuje swoje produkty?

%
Stale 32,76 %
Bardzo czesto 18.11 %
Rzadko, w zaleznosci od potrzeby 37,07 %
Inna (prosze wpisac jaka] 12,07 %

Liczba respondentaw ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 3923

www.kozminski.edu.pl



19. Komunikacja interaktywna. Czy firma stale monitoruje swoja pozycje w przegladarkach
internetowych?

%
Tak 61,21 %
Nie 30,18 %
Nie widzimy takiej potrzeby 6.04 %%
Inna [prosze wpisac jaka) 2,99 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 923

20. Komunikacja interaktywna. Czy firma inwestuje w pozycjonowanie swojej witryny w
przegladarkach internetowych?

%
Tak 48,28 %
Nie 37,94 %
Myslimy nad tym rozwigzaniem 9,49 %
Inna [prosze wpisac jaka) 4,32 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 923
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Schematy badawcze

Badania satysfakgji
Badania uzytkowania i postaw
Badania jakosci obstugi

Badania wizerunku
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Badania satysfakcji

Okreslenie poziomu zadowolenia z oferty

Ocena zadowolenia w porownaniu z
produktami i ustugami konkurencji

Pordwnanie w czasie zmian zadowolenia i
zmieniajgcych sie wymagan

Porownanie oceny z waznoscig poszczegolnych
obszarow
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Istotne elementy ustugi majgce wptyw
na jej postrzegang jakosc

Dostepnosc
Wiarygodnos¢
Wiedza
Niezawodnosc
Bezpieczenstwo
Kompetencja
Komunikacja
Uprzejmosc
Reagowanie

10. Elementy materialne

O oo NOULAEWDNRE

Co jest wazne dla nabywcow (oczekiwania i percepcja)
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Macierz decyzji

Poziom satysfakcji klienta
wysoka

Tak trzymad! To
twoja przewaga
konkurencyjna.

Popraw sie!

niski WYSOKI

Tak trzymac,
mozna rozwazyc
rezygnacje z tych

elementow

Nie warto
inwestowac

Waznos¢ badanego obszaru

niska
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4.

Badania uzytkowania i postaw

Wiedza (poziom swiadomosci, ocena)
Korzystanie ( w jakim zakresie, poziom zadowolenia)

Kupowanie/wspieranie (dla kogo, w jaki sposéb, co
jest wazne, poziom wydatkow)

Dane o respondencie
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Badania jakosci obstugi

* Ocena ogolna funkcjonowania
organizacji/czesci organizacji

* Ocena poszczegolnych standardow obstugi
* Ocena — pytania szczegotowe
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Prosze dokonac¢ na skali 1-5 oceny stopnia zadowolenia Pana(i) ze wspétpracy z naszg organizacja

1 2

3

4

bardzo niezadowolony niezadowolony

srednio zadowolony

zadowolony

bardzo zadowolony

oceniane elementy:

ocena

1.0gdélny poziom zadowolenia firmy ze wspotpracy z organizacjg

2. Atrakcyjnosc¢ oferty - ocena ogdlna

2.1

. szerokos¢ oferty

2.2

. warunki cenowe

2.3.

kompleksowos$¢ oferowanych ustug

3. Jakos¢ obstugi - ocena ogdlna

3.1.

kompetencja i zyczliwos¢ pracownikéw

3.2.

szybkos¢ obstugi

3.3.

uwzglednianie indywidualnych potrzeb i preferencji klientow

3.4.

udzielanie pomocy w problemach, z jakimi klient zwraca sie do organizacji

3.5.

dyskrecja obstugi

3.6.

dostepnos¢ informaciji o ofercie

4. Warunki lokalowe - ocena ogdlna

4.1.

liczba oséb obstugujgcych

4.2.

dogodne usytuowanie placéwek (lokalizacja)

4.3.

liczba placéwek

4.4.

liczba miejsc parkingowych w poblizu placowek

5. Opinia o organizacji - ocena ogélna

5.1.

tradycja i doswiadczenie

5.2

. wiarygodnos¢, zaufanie do organizacji

N I I B I e e N e R R R R S
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Badania wizerunku

Gtowne obszary badan wizerunku dotycza:

Znajomosci organizacji

oceny organizacji na tle innych w réznych
wymiarach

skojarzen z organizacjg lub jej nazwa

portretu klienta

Zznajomosci oferty

efektywnosci form komunikacji marketingowe;
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Skale marketingowe

https://www.marketingscales.com/
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https://www.marketingscales.com/

Przygotowanie badan on-line

www.anhkietka.pl

www.webankieta.pl

www.ankiety-online.pl

http://www.moje-ankiety.pl

www.ankieter.pl

WWW.surveymonkey.com

Google dysk/google docs/utwodrz formularz

www.kozminski.edu.pl


http://www.ankietka.pl/
http://www.webankieta.pl/
http://www.ankiety-online.pl/
http://www.moje-ankiety.pl/
http://www.ankieter.pl/
http://www.surveymonkey.com/

Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl
www.rynkologia.pl

facebook.com/jolanta.tkaczyk
twitter.com/rynkolog
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http://www.rynkologia.pl/
https://twitter.com/rynkolog

