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Istota i rodzaje planow
marketingowych
Analiza otoczenia na potrzeby
strategii marketingowe]
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Model strategii

Plany sg bezuzyteczne, a planowanie jest niezbedne.
D. Eisenhower (1890-1969)

Domena
dziatania

Funkcjonalne
programy
dziatania

Strategiczna
przewaga

Strategiczne
cele
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Strategia marketingowa a
strategia przedsiebiorstwa

Trzy poziomy strategii

- Przedsiebiorstwo jako catosc

- Sfera dziatalnosci gospodarczej
- Sfery funkcjonalne




Poziomy planowania i rodzaje planow

Przedsiebiorstwo

Strategiczna jednostka
biznesu

Funkcja




Mozliwe strategie
marketingowe

Szanse i
zagrozenia
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Proces planowania dziatalnosci marketingowe]

Y

Fazy planowania operacyjnego

Formutowanie
celdow
operacyjnych

k

Opracowanie
programow
dziatan

Realizacja
planu

Kontrola

A

k

|
ocena rezultatow




Struktura planu marketingowego

Streszczenie menedzerskie
Analiza sytuacji

Analiza SWOT

Rynek docelowy

Cele strategiczne

Strategia marketingowa
Cele operacyjne

Program dziatan
Konsekwencje finansowe planu
Harmonogram

Procedury kontroli
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01. Executive Summary 20152019

Clobal Rolling Stock Market

. 2014 $42 38 billion
Market Si
ariet Size . 2019 $48 72 billion
. 2014 1.68%
Market Growth Rat
“ © © . 2019: 384%
CAGR . 283%

* Eurcpe: 4540%
*  Americas. 24 49%
= APAC: 2072%
= MEA: 9.39%

Key Geographies

+ Maonufacturing/Export/import Companies
Key Customer Segments | = Eailway Transport Authorities
+ Rolling $tock ComponentsfAftermarket Suppliers

+  Growing Rail Supply Market

+ |ncreasing Investment in Rail Infrastructure Projects
+ Emergence of PPP Model in Developing Countries
+  Emergence of New Manufacturing Sites

Key Market Drivers

+  High Initial Investment
Key Market Challenges + High Expenditure on Overhauling and Maintenance
+ Raiway Deficits

technasio i.ﬂdﬁﬂh.
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* Urbanizatfion and Increased Molbility

+  Adopfion of Asset Anance as Chief Model for Procurement
+  Growing Favor for Public Transportation

+ Reduction in Carbon Footprint

Key Market Trends

=  Cost

+ Specification

+ Fnancial Support

+ Contract Performance Conditions

= Alstomn SA
*  Bombardier Transporiation AG
* China CHR Corp. Lid.
& China South Locomotive and Rolling Stock Corp. Lid.
e CJSC Transmashholding
» Censfrucciones Y Auxiliar De Ferrccarriles SA [CAF)
* GE Transportation
» HitachilLtd.
@ *  Hyundai Rotem Co.
*  Kawasaki Heavy Industries Lid.
LEONA KOZMNEREGO *  Mitsubishi Blecfric Corp. kozminski.edu.pl
*  Siemens AG

Key Buying Criteria

Key Vendors




Analiza sytuacji

Sektor

wielkos¢ rynku potencjalnego
tendencje rozwojowe
elastycznos¢ popytu
tendencje poziomu ceny
makrootoczenie

Zachowania nabywcow

segmentacja

znaczenie zakupdéw

czynniki wptywajace na zakup
czestotliwos¢ zakupow

Konkurenci

udziaty w rynku
charakterystyka dziatan
marketingowych

Rezultaty dziatania firmy

— sprzedaz
— udziat w rynku
— zysk

Dotychczasowa strategia
marketingowa

rynek docelowy

produkt (cechy charakterystyczne,
jakosé¢, asortyment, marka -
rozpoznawalnosé, lojalnosé)

cena (poziom, polityka kredytowa,
dyskonta)

dystrybucja (kanaty, posrednicy)
promocja (wydatki, efektywnosc)



TRENDY

KONSEKWENCIE W TURYSTYCE

DEMOGRAFICZNE

¢ Starzenie sie spoleczenristw; szczegolnie duzy
przyrost populacji osob starszych nastgpi
w Niemczech, Wioszech i Finlandii

e Trzeci wiek (poczawszy od 50 roku zycia),
jednak osiggajagce go osoby bedg sie
charakteryzowac lepszym stanem zdrowia i
wiekszg sitg nabywczg

¢ Mniej liczne rodziny

¢ Liczba bardziej doswiadczonych turystow
bedzie wzrastac szybciej niz ogolny popyt na
produkty sektora turystycznego

¢ Niz demograficzny

FULSKRA

ORGANIZACJA

Pk

URYSTYCZNA

MARKETINGOWA STRATEGIA POLSKI
W SEKTORZE TURYSTYKI

NA LATA 2012-2020

Wzrost wymagan w zakresie jakosdi,
bezpieczenstwa i komfortu; tatwy i szybki
transport

Indywidualizacja potrzeb o0sd6b w dwéch
grupach wiekowych, tj. 55-65 oraz 65+, a w
konsekwencji koniecznos¢ réznicowania
ofert i systemu komunikacji marketingowej
dla tych segmentow

Ogolny  wzrost  popytu, zwlaszcza na
podroze do dalekich krajow i krotkie
pobyty; zwiekszenie popytu na wyjazdy do
miast i inne krotkie podréze zagraniczne po
sezonie

Wzrost popytu na spokojniejsze obiekty o
charakterze rozrywkowo-wypoczynkowym
Wzrost popytu na produkty dla oséb
podrézujacych pojedynczo (,single” i ,,puste
gniazda”)

Zwiekszenie popytu na luksus i produkty
specjalistyczne

Integracja kapitalowa w
szkolnictwie wyzszym.

turystycznym

kozminski.edu.pl



Tabela 6. Podsumowanie pozycji emo

jonalnych miast konkurencyjn

https://www.bip.krakow.pl/ inc/rada
/posiedzenia/show pdfdoc.php?id=8

DOCELOWY WIZERUNEK 0SOBOWOSC EMOCJE
I WARTOSCI
. migjsce, ie dzieja si niepokorne odwa,
& G_D‘EEEK_ rzeézy isfgﬁei wa:"zle,g udugaimz ﬁmialﬂf
st weinesl przelomowe (o krok przed nonkonformistyczne | pragnienie zmiany
innymi) buntownicze maoc
z duchem czasu przekonanie
wolnosé kreujgce mysl triumf
szerokie horyzonty entuzjazm
otwarto$c na zmiany inspiracja
inspiracja
twirczy klimat
wielowymiarowa przemiana | otwarte zaskoczenie
NOWOCZESNE centrum poszukujgce pragnienie zmiany
gospodarcze miode motywacja
wizjonerskie wyzwanie
KATOWICE metropolitarnosé awangardowe prowokacja
dla cdmiany dziedzictwo kreatywne ciekawosé
alternatywa ambitne ambicja
aktywnosé pracowite optymizm
ekoodpowiedzialnosé
swoboda mysli
] miasto preemystow odwazne inspiracja
kreatywnych tworcze wyzwanie
energetyczne poczucie odwagi
. pobudza wyobrainig otwarte ciekawosd
twircza swoboda niezalezne oiywienie
oddolna inicjatywa przedsigbiorcze
aktywne
sk technologia osiagania ambitne bezpieczenstwo
POZI"IBI"I sukcesu przedsiebiorcze zaufanie
energiczne pewnosé
biznesowe centrum dynamiczne Zrownowazenie
jakodé profesjonalne uznanie
— miasto dynamicznie sig otwarte gotowosé, ochota do
( #" rozwijajace dostepne dzialania
= metropolia z gospodarks atrakcyjne odwaga
. . ¥t oparta na wiedzy NOWOCZEsne Smialosé
7 akﬂ‘t},-c otwarta i dostepna dynamiczne podekscytowanie
ey wspdlnota samozadowolenie
niedosyt
jakodé Zycia
réznorodnodé
przestrzen dzialan
zaradnoéé
wolnosé

lkozminski.edu.pl


https://www.bip.krakow.pl/_inc/rada/posiedzenia/show_pdfdoc.php?id=86717

Il. AnaALZzA SWOT SFINKS POLSKA S.A.

Tab. 4. Analiza SWOT

https://www.sfinks.pl/sites/default/files/Strategia Sfinks Polska.pdf

Mocne strony

Stabe strony

=

Silna i rozpoznawalna marka Sphinx

Rozwinieta siec restauracji Sphinx

3. Wyniki spétki pozwalajagce na dynamiczny

wzrost sieci

Rozpoczete prace nad nowym systemem IT

5. Osigganie efektow skali — obnizanie
kosztow zakupdow przy zachowaniu
odpowiedniej jakosci

6. Wysoka lojalnos¢ klientow

7. Wysokie zadowolenie klientéw

z otrzymywanej ustugi za ptacong cene,

ciggty wzrost ocen klientow odwiedzajgcych

restauracje

Liczba klientow korzystajacych z ustug

9. Sprawne i umiejetne zarzgdzanie oferta
dla klientow

10.Kadra kierownicza

i

o

b

£

. Dotychczasowa koncentracja na marce

Sphinx — brak rozwoju marek Chiopskie
Jadto i WOOK

. Mata skala dziatania w restauracjach

Chtopskie Jadto i WOOK

. Rézny poziom wyszkolenia personelu

restauracji

. Brak zintegrowanego systemu IT
. Maty udziat lokali wiasnych (2) w stosunku

do lokali wynajmowanych na dziatalnos¢
restauracyjng

Szanse

Zagroienia

=

. Wzrost PKB

. Rosngca sita nabywcza klientow

3. Rosngce zapotrzebowanie na ustugi dobrej
jakosci

4. Zmiana nawykow klientow i wzrost

czestotliwosci wizyt w restauracjach

Rosngcy optymizm konsumentow

2]

Recesja i wzrost pesymizmu konsumentow
Wzrost bezrobocia

Niekorzystne zmiany podatkowe

Wazrost kosztow kredytow

Dewaluacja ztotowki (PLN)

Wzrost cen najmu i cen nieruchomosci
Dynamiczne wejscie konkurencji z zagranicy

RN EWNR

Rosngce zainteresowanie tanimi ofertami
fast food lub gotowanie w domu

Spadek bezrobocia

Niskie oprocentowania kredytow i lokat
Umocnienie ztotowki (PLN)

Spadek cen najmu i cen nieruchomosci

O
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https://www.sfinks.pl/sites/default/files/Strategia_Sfinks_Polska.pdf
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Tabela 4. Analiza SWOT promocji miasta Krakowa

MOCNE STRONY SEABE STRONY
ocena ocena
nazwa czynnika waga | ocenas watona nazwa czynnika waga | ocena watona
Brak strategicznego
Silna, unikalna todsamosd Eﬂd:'km do pmmnc# k
lokalna - odrebnosé, 0,2 " 0.8 et Tanar 0,4 " 16
specyfika, autentyzm gp. yul .E' | wsp I.Pm.:fw
dziataniach promocyjnych
miasta
Zbyta mata waga
Duma i praywigzanie do 01 3 03 previtadana do zagadnien 02 4 08
miasta mieszkancdw ! ’ promoci gospodarcee ’ '
miasta
Niewiele dziatan
Przestrzen do realizacji dedykowanych wylgcznie
oddolnych inicjatyw, 0,1 3 03 wzmacnianiu marki miasta 0,1 3 03
rozwd) ruchdw miejskich tj. specjalne kampanie
brandingowe
_ ) . Zhyt mato promowania
::E::;iﬂitiﬁ?ﬂamlna, nowych symbali K.r.illl:ﬂw.ﬂ.
réénorodnosé produktéw 0,2 4 0.8 ktdre Luimwm.‘:.uiml'yby jego 0,1 3 03
: tradyeyiny i
turystycznych | kultury konserwatywny wizerunek
Niski udziat mieszkancdw |
:ﬁ:ﬁtﬂﬁ?ﬂf—::‘mmw bl ooz 4 08 | inicjatyw oddolnych w 02 | 2 04
promaocji miasta
Znaczgce centrum 0,1 3 0.3
outsourcingu biznesowego
Rozwijajgce sie Srodowisko
przedsighioredw, w tym 0,1 3 03
start-up’owe
suma wag 1.0 3.6 suma wag [ 10 | 34

https://www.bip.krakow.pl/ inc/rada/posiedzenia/show pdfdoc.php?id=86717

kozminski.edu.pl


https://www.bip.krakow.pl/_inc/rada/posiedzenia/show_pdfdoc.php?id=86717

SZANSE ZAGROZENIA

ika ocena nila oCena

nazwa Czynn waga | ocena wakona nazwa cIyn waga | ocena watona
Wzrost znaczenia w place Wizerunek miasta w
brandingu relacji, wybranych grupach jako
dofwiadczen, emocji i 0.3 . 12 Skansen”, miasto- 03 4 12
wraze muzéeum”
Rosngcoe znaczenie Problemy z& smogiem,
wybranych trenddw dot. wzrost znaczenia aspektiw
postaw konsumenckich, 0.2 i 0.6 czystosci srodowiska 03 3 0,9
spedzania czasu oraz naturalnego w promocji
kultury miast
Spuscizna po SDM | wzrost Emk kﬂrgekwﬂnql l _
zainteresowania turystylka 0.2 4 0.8 spdjnoscl we wdrataniu 0.2 3 0.6
religijng programu promaocjl, w tym

nagta zmiana wizji promocji

Rosngca popularnodé

turystyki migjskiej (w tym Rosngce na znaczeniu

typu city break) oraz 0.2 3 0.6 miasta konkurencyjne 0.1 3 0.3
biznesowe|
Pogorszenie wizerunku
Rosngoe znaczenie marki Palska,
partycypacji spolecznej, w 0.1 2 02 niesprzyjajace 0.1 . 0,2
bym w promoc)i miast uwarunkowania
geopaolityczne
suma wag 1.0 14 suma wag 1.0 32

AKADEMIA
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PROFIL | WEKTOR POZYCJI STRATEGICZNEJ
NA PODSTAWIE ANALIZY SWOT

- SZANSE (0) :
Strategie T Strategie
HDHKUFEI'IE'HHE - dagresywne
Strategiczna pozyoja 1 StralegicIna pozycja
W-0 T _
(MIKI-WLAXT) i (VLA MAXK
o | | | | | | | I | | &
i | | | | | | | | | | il
SLABOSCI (W) Al SILY (8)
Strategiczna pozycja - . E-Trategicm_;:_ pozycja
W.T :
(MIPE-RAINI = (R0 RATMID
' r
Strategie ZAGROZENIA Strategie
dEfEI'IS'fWﬂE . (T) kon serwatywne

AAAAAA
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Rynek docelowy

» charakterystyka segmentu/éw
* powody wyboru segmentu/éw

¢ gtdwne korzysci oferowane nabywcom -
koncepcja plasowania

www.kozminski.edu.pl




Klienci Sphinxa to najczesciej osoby miode (25-39) z wyksztalceniem s$rednim i wyiszym
o umiarkowanych dochodach. S3 to zaréwno single jak i osoby z uregulowang sytuacja rodzinng. Wyrainie
rysuje sie rozszerzanie sie grupy docelowej na segment wiekowy 40-45 lat.

Marka Sphinx poprzez réinorodng oferte produktowg w menu jest w stanie zaspokoi¢ oczekiwania
klientow z kilku segmentdéw. Jak wynika z badan, obecni klienci Sphinxa sg lojalni (51% wedtug badania z
marca 2015 r. to osoby prawdziwie lojalne) i pozytywnie oceniajg jakos¢ ustug (od 88%-96% zadowolonych
lub bardzo zadowolonych z poszczegdlnych elementdw oferty). Wystepuje natomiast dos¢ znaczna réinica
na niekorzys¢ w ocenie oferty przez klientow, ktérzy korzystali z restauracji Sphinx w przesztosci.

Dziatania w ramach strategii beda wiec ukierunkowane na:

e utrzymanie obecnych klientéw i zwiekszenie czestotliwosci ich odwiedzin,
e odzyskanie bytych klientow i przekonanie ich do jakosci ustug i oferty,
e pozyskanie nowych klientéw bardziej zamoinych wéréd tych, ktérzy marki nie znajg.

a) Mieszkancy: aktywisci, samodzielni, roszczeniowi, bierni;

b) Turysci: rekreacyjni, dyspersyjni, doswiadczajqcy, eksperymentujgcy,
egzystencjonalni;

¢) Przedsiebiorcy: sympatycy, ambasadorzy, negujacy i racjonalisci.

AKADEMIA

LEOMA KOZMINSKIEGO kozminski,edu.pl




Cele strategiczne

wzrost rentownosci (wskazniki ROA, ROE, ROS)
wzrost udziatu w rynku

zwiekszenie sprzedazy

podniesienie poziomu jakosci

innowacyjnosc i efektywnosc¢ podejmowanych
dziatan

www.kozminski.edu.pl




Cele operacyjne

zmiana wizerunku firmy

wzrost rozpoznawalnosci marki
wzrost powtarzalnosci zakupow
rozszerzenie dostepnosci produktu

Zzmiana postrzegania jakosci produktu
itd

www.kozminski.edu.pl




Mierniki ce

oW

Cele

marketingowe

wskaznik udziatu w rynku (wolumen lub wartos¢ sprzedazy podzielone
przez ogdlng sprzedaz w danej kategorii produktu/na danym rynku)
relacje z nabywcami mierzone w okreslonym czasie: liczba lub odsetek
nabywcéw kontynuujgcych zakupy lub je zwiekszajgcych, ilos¢ lub
odsetek nabywcéw utraconych, wskaznik poziomu satysfakcji
nabywcow, liczba lub odsetek nowych nabywcow pozyskanych w
danym czasie

wskazniki spontanicznej i wspomaganej znajomosci produktu (marki) w
poszczegdlnych segmentach rynku

wskazniki zainteresowania potencjalnych nabywcéw produktami
przedsiebiorstwa (liczba odwiedzin punkéw handlowych, liczba
zapytan i sktadanych zamdéwien. itp)

wskazniki stopnia ,nasycenia” kanatéw dystrybucji produktami

oferowanymi przez przedsiebiorstwo

kozminski.edu.pl



Mierniki ce

oW

Cele finansowe

procentowe zmiany wartosci realizowanej sprzedazy poszczegdlnych
produktow

w okres$lonych przedziatach czasowych (miesigce, kwartaty)

wskazniki rentownosci (poziom marzy brutto lub netto dla

poszczegdlnych produktéw w okreconym czasie, poszczegdlnych

kanatéw dystrybucji, poszczegdlnych grup nabywcow, itp.)

osigganie progu rentownosci w ujeciu ilosSciowym lub wartoSciowym w

okreslonym czasie (ilos¢ dni lub miesiecy, po ktérych przychody ze

sprzedazy produktu przekroczg poniesione nakfady)

wskazniki zyskownosci poszczegdlnych produktéw/ jednostek biznesu

kozminski.edu.pl



Mierniki ce

oW

Cele spoteczne

wskaznik udziatu produktéow bezpiecznych dla Srodowiska
(zawierajgcych czesci, elementy, opakowania mozliwe do
odzyskania i ponownego przerobu)

wskaznik udziatu produktow korzystnie wptywajgcych na
oszczedzanie wody, energii elektrycznej itp.

wskaznik znajomosci wsrdod nabywcow, spotecznosci
lokalnej, pracownikdw przedsiebiorstwa dziatan w ramach
jego spotecznego zaangazowania oraz wskaznik akceptacji

tych dziatan przez otoczenie

kozminski.edu.pl



Program dziatan

* Marketing mix

Produkt

Cena

Dystrybucja

Komunikacja marketingowa
(Personel — ustugi)

kozminski.edu.pl



Konsekwencje finansowe
planu marketingowego

» Struktura kosztow: » Zysk przed
- o opodatkowaniems- sprzeda:

marketingowe (reklama, badania,

ptace sprzedawcow) netto -(bezposredni koszt sprzedazy+

niemarketingowe (dzierzawa, koszty sprzedazy+koszty state)

ubezpieczenia)

_ Zmienne * Analiza progu
produkcji {materiaty, robocizna, re ntown0§Ci‘szac0wanie

energia) ]
zaleznosci miedzy kosztami a wik.

» sprzedazy (prowizje, koszty dostawy, _ ] _
sprzedazy przy danej cenie

dyskonta)

« Marza brutto=sprzedaz — prog rentownosScCi=catkowity

- koszt stat jednostkowa -
netto - koszty zmienne oszt staty/cena jednostkowa

jednostkowy koszt zmienny
— decyzje bezposrednio zwigzane z planem,
wplyw na wynik finansowy



Harmonogram i kontrola planu
marketingowego

o Harmonogram * Kontrola wynikow sprzedazowych
— sprzedaz (analiza

— dziatania mikrosprzedazy)

— termin — udziat w rynku

— osoba odpowiedzialna — efektywno$é wydatkow
— nadzorujacy zg)?zlézzgfowych (wydatki

— badanie postaw nabywcéw
* Kontrola zyskownosci

* Kontrola produktywnosci (praca
sprzedawcow, promocja)



Efektywnos¢é marketingu

Mozna wyrdzni¢ dwa podstawowe sposoby ujmowania efektéw dziatan
marketingowych:

* wezsze (w tym ujeciu efekty sg rozumiane jako korzysci uzyskane przez
przedsiebiorstwo, przy czym efektami sg tylko takie wielkosci, przy
ktorych obliczaniu nie trzeba okreslaé, jakie naktady zostaty poniesione;
w tym ujeciu do efektdw mozna zaliczy¢ np.: wielkos¢ sprzedazy, udziat
w rynku, satysfakcje klientow, lojalnos¢ klientow),

e szersze (w tym ujeciu efekty sg rozumiane jako wszystkie rodzaje
wynikdow  osigganych  przez  przedsiebiorstwo, ktére mozna
skonfrontowa¢ z naktadami, w tym nie tylko efekty rozumiane w
wezszym ujeciu, lecz takze takie wielkosci, przy ktérych obliczaniu trzeba
okreslac, jakie nakfady zostaty poniesione; w szerszym ujeciu efektem
jest wiec takze np. zysk, ktorego wielkosci nie da sie okresli¢ bez wiedzy
o poniesionych naktadach).

lkozminski.edu.pl




Wskazniki strategiczne

Dynamika rynku (%)=

wartosc¢ rynku w roku b./warto$¢ rynku w roku
ub*100%

Dynamika sprzedazy (%)=

sprzedaz firmy w roku b./sprzedaz firmy w roku
ub.*100%

Dynamika wolumenu sprzedazy (%)=

wolumen sprzedazy w roku b./wolumen sprzedazy w
roku ub.*100%

Udziat w rynku (%)=

sprzedaz firmy/wartos¢ rynku*100%

Srednia cena rynkowa (tys. zh=

sprzedaz firmy/wolumen sprzedazy firmy*100%

Indeks cenowy (%)=

sprzedaz lidera/wolumen lidera/srednia cena
rynkowa*100%

Share of voice (%)=

wydatki na reklame firmy/wydatki na reklame na
rynku*100%

Wskaznik komunikacja / sprzedaz (%)=

wydatki na reklame/sprzedaz firmy*100%

CPT (zt)=

wydatki firmy na reklame/liczba odbiorcéw przekazu

CPS (zh)=

wydatki firmy na reklame/ogodlna liczba klientéw firmy

lkozminski.edu.pl



Wskazniki taktyczne

liczba zainteresowan (reakcji)/liczba odbiorcow
Wskaznik reakcji (%)= przekazu*100%

Wskaznik konwersji (%)= liczba zamowien/liczba reakcji*100%

liczba sklepow marek firmy/liczba sklepéw w danej
Dystrybucja numeryczna (%)= |kategorii*100%

Swiadomo$¢ marki (%)= liczba pamietajgcych marke/liczba badanych *100%
Swiadomos$é reklamy (%)= liczba pamietajgcych reklame/liczba badanych *100%
Intencja zakupu (%)= liczba deklaracji zakupu/liczba badanych *100%

Wskaznik lojalnosci klientow (%)= | deklarujgcy zakup marki/liczba klientéw ogétem *100%

AKADEMLA
LEOMA KOZMINSKIEGD
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Badania marketingowe




Po co badania marketingowe?

* zmniejszenie ryzyka podjecia btednej decyzji
* nie warto gdy decyzja juz podjeta
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POLACY UFAJA WYNIKOM BADAN BARDZIE) NIZ MEDIOM

pyt.: Na ile generalnie godne zaufania sg Pana(i) zdaniem takie Zrédta informacji, jak:

N=2019, GfK Polonia, Ipsos

wyniki badari prowadzonych
przez firmy badania opinii

programy informacyjne
w mediach komercyjnych

programy informacyjne
w mediach publicznych

informacje publikowane przez Pana(i)
znajomych na Facebooku

komentarze zamieszczane przez ludzi
pod artykutami winternecie

O'sa, W petni godne zaufania . raczej mozna im ufac .trudno powiedziec Q raczej niemozna im ufac Osa catkowicie niegodne zaufania

POLACY UWAZAJA, ZE BADANIA OPINII SA POTRZEBNE

pyt.: Na ile zgadza sie Pan(i) lub tez nie zgadza ze stwierdzeniami:
N=2019, GfK Polonia, Ipsos

LZDARZA MI SIE WZIAC POD ,W DEMOKRACJI WAZNE JEST, ~BADANIA OPINII SA DLA FIRMY ZLECAJA BADANIA
UWAGE WYNIKI BADAN ABY OBYWATELE MIELI MNIE WAZNYM ZRODLEM OPINII, BO ZALEZY IM, ABY
OPINII KIEDY DECYDUJE SIE DOSTEP DO WYI‘!II(fIW INFORMAC)I ICH PRODUKTY I USEUGI BYLY

NA ZAKUP JAKIEGOS RZETELNYCH BADAN OPINII" 0 POLSCE I POLAKACH" JAK NAJLEPIE] DOPASOWANE

PRODUKTU CZY USEUGI* DO POTRZEB KONSUMENTOW"

||= webankieta

LEWIATAN
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AKADEMIA

Kto zleca badania?

Produkqa FMCG
| ) 386% | -52%

Inne
6,4% |+3,2%

Motoryzacja
2,3%]| +15%

Telekomunikacja
3,7% | -11,9%

200

Kolejny rok pokazuje znaczng dynamike zmian w strukturze zleceniodawcow

Farmacja

&

83% | 5,7%

Media elektroniczne
74% | +4,2%

Handel
74% | +19,4%

Agencje badawcze
6,5% | -8,5%

Ustugi finansowe
55% | -1.8%

Sektor publiczny
55% | +37,5%

1O ®

Produkty dla domu

45% | +9,8%

Agencje reklamowe

2

39% | -25%

LEONA KO
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dKimI mMetoaGami Da

Wydatki na rézne typy badan

¢

Pozostate badania

14% | -2,1%

.FJH“TE‘-';' shopper

4,5% | +250




Co nalezy rozwazy¢ zanim
rozpocznie sie badania?

* Wage podejmowanej problematyki

* Wartosc¢ poznawczg wynikow i mozliwosc ich
zastosowania w zarzadzaniu firma
» Korzysci ptyngce ze zdobycia informacji w stosunku

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

* Rodzaj zrodet * Charakter informac;ji
¢ zza biurka ¢ ilosciowe
¢ terenowe ¢ jakosciowe

* Typ problemow
¢ eksploracyjne
¢ eksplanacyjne
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Eksploracyjne a eksplanacyjne

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

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

e Badania jakosciowe

Pogtebione wywiady indywidualne (IDI)
Zogniskowane wywiady grupowe (FGI)
Badania etnograficzne (np.obserwacja)
Minigrupa, affinity group, diada

e Badania ilosciowe
* Ankiety (pocztowa, audytoryjna, internetowa-CAWI)
* Wywiady (PAPI, CAPI, CATI)
e Badania panelowe
e Badania trackingowe
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/ czego wynika dobor proby?

* Czas
* pienigdze
e wiarygodnos¢ wynikow




Okreslenie proby

Jakie obiekty sa przedmiotem
naszego badania?

(Czy potrafimy do nich
dotrzec?

Czy potrafimy je Czy potrzebny jest
zidentyfikowac? podziat wewnatrz proby?

Jak duza proba jest
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 obiektéw

kozminski.edu.pl



/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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O co zapyta sie agencja?

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

1.0kreslenie celow 3.Wskazanie zakresow
badania i wyjasnienie badan (podmiotowy,
okolicznosci przedmiotowy,
towarzyszgcych przestrzenny, czasowy)
badaniu 4. \Wyznaczenie terminu

2 Wyspecyfikowanie wykonania badan i
problemoéw i pytan, na terminu ztozenia
ktére badania majg projektu wraz z
udzieli¢c odpowiedzi harmonogramem i

kosztorysem
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Consumer Research Canvas g o, 21

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

DECYZJA

Jaka decyzje chcemy podjac na
podstawie wynikow badania?

WSKAZNIKI

Jakie sg kluczowe wskazniki
sukcesu przedsiewziecia?

GRUPA DOCELOWA
/POPULACJA

Kogo, jakich osob
dotyazy ta decyzja?

METODY

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

KONTEKST

W jakiej sytuacji/jakim kontekscie
bedzie odbywac sie badanie?

Jaka jest struktura
badanej populacji
(demograficzna?
geograficzna?
inne cechy?)

FORMA KONTAKTU, ZBIERANIA DANYCH

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

Czy w badaniu chcemy prezentowad materiaty wizualne?

Jakie] dtugosd wywiad planujemy?

Kontekst wewnetrzny (firma) OPERAT FORMA WYNIKOW
Z jakich baz danych,
Kontekst zewnetrzny (rynek) kontaktow mozemy Kto jest adresatem wynikow badania?
skorzystac?
Poprzednie badania, informacdje o sytuagi Jaki sposob zaprezentowania wynikow jest
optymalny?
€ 0OO® P Immmrm e ——
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Jak porownywac oferty?

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

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

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

g minski.edu.pl



Jak porownywac oferty? - cd.

* 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?
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2. To, co
account
zrozumiat

3. To, co

opisywat
brief

4, To, co
wykonata
kreacja

7. To, czego
klient

6. To, za co potrzebowat

klient

zaplacit

lkozminski.edu.pl



Jak nie robic¢ badan czyli
bardzo dobre zte przyktady




AKADEMLA
LEOMA KOZMINSKIEGD

Ankieta

1.

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

. Ktére z wymienionych cech mebli wypoczynkowych sa

dia 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 .o L 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
w tym do lat 6 . . . ... ... e e e e e e e e
ocena sytuacji materialnej (na skali 1-5)
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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

Zrédto: kondycjamarketingu.pl, Raport 2009

AKADEMLA
LEONA KOZMINSKIEGD
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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

...... 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

AAAAAA
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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

AAAAAAA kozminski.edu.pl




Schematy badawcze

e Badania satysfakgcji

* Badania uzytkowania i postaw
e Badania jakosci obstugi

* Badania wizerunku

kozminski.edu.pl



Badania satysfakcji

* Okreslenie poziomu zadowolenia z oferty

* Ocena zadowolenia w poréwnaniu z produktami i
ustugami konkurencji

* Pordwnanie w czasie zmian zadowolenia i
Zmieniajgcych sie wymagan

* Poréwnanie oceny z waznoscig poszczegolnych
obszarow
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Istothe elementy ustugi majace
WpIiyw na jej postrzegang jakosc

Co jest wazne dla nabywcow (oczekiwania i percepcja)

Dostepnosé
Wiarygodnosc
Wiedza
Niezawodnosc
Bezpieczenstwo
Kompetencja
Komunikacja
Uprzejmosc

A O L

Reagowanie
10. Elementy materialne
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Macierz decyzji

Poziom satysfakcji klienta
wysoka

Tak trzymad! To
twoja przewaga
konkurencyjna.

Popraw sie!

niski

Tak trzymac,
mozna rozwazyc
rezygnacje z tych

elementow

Nie warto
inwestowac

Waznos¢ badanego obszaru

@ niska

wysoki

LEOMNA
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Badania uzytkowania i postaw

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

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

4. Dane o respondencie

kozminski.edu.pl




Badania jakosci obstugi

* Ocena ogdlna funkcjonowania organizacji/czesci
organizacji

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

1 2 3 4 5
bardzo niezadowolony niezadowolony srednio zadowolony zadowolony bardzo zadowolony
oceniane elementy: ocena
1.0gdélny poziom zadowolenia firmy ze wspotpracy z organizacjg 1 2 3 4 5
2. Atrakcyjnos¢ oferty - ocena ogdlna 1 2 3 4 5
2.1. szerokos$¢ oferty 1 2 3 4 5
2.2. warunki cenowe 1 2 3 4 5
2.3. kompleksowosé oferowanych ustug 1 2 3 4 5
3. Jakos¢ obstugi - ocena ogdlna 1 2 3 4 5
3.1. kompetencja i zyczliwos¢ pracownikdw 1 2 3 4 5
3.2. szybkos¢ obstugi 1 2 3 4 5
3.3. uwzglednianie indywidualnych potrzeb i preferenciji klientow 1 2 3 4 5
3.4. udzielanie pomocy w problemach, z jakimi klient zwraca sie do organizacji 1 2 3 4 5
3.5. dyskrecja obstugi 1 2 3 4 5
3.6. dostepnos¢ informaciji o ofercie 1 2 3 4 5
4. Warunki lokalowe - ocena ogdlna 1 2 3 4 5
4.1. liczba os6b obstugujgcych 1 2 3 4 5
4.2. dogodne usytuowanie placéwek (lokalizacja) 1 2 3 4 5
4.3. liczba placowek 1 2 3 4 5
4.4. liczba miejsc parkingowych w poblizu placowek 1 2 3 4 5
5. Opinia o organizacji - ocena ogélna 1 2 3 4 5
5.1. tradycja i doswiadczenie 1 2 3 4 5
5.2. wiarygodnos¢, zaufanie do organizacji 1 2 3 4 5
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Badania wizerunku

Gtowne obszary badan wizerunku dotycza:
* ZNnajomosci organizacji

e oceny organizacji na tle innych w réznych
wymiarach

* skojarzen z organizacjg lub jej nazwa
e portretu klienta
* znajomosci oferty

e efektywnosci form komunikacji marketingowej
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Skale marketingowe

https://www.marketingscales.com/

Zaangazowanie nabywcy
Poziom etnocentryzmu

Skale satysfakcji: SERVQUAL, ESQUAL,
ETAILQ
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https://www.marketingscales.com/

Chapter 6 Attitudes

The eTail Quality Scale: eTailQ
(Wolfimbarger and Gilly 2003)

Website Design
| The welsite provides medepth information.
3. The site doesn’t waste my time,
b, 1o quick and casy o complete a transaction at this website.
The level of personalization a this site is about right, not too much or too little.

5. This website has good selection,

Fulfillment/Reliability
o, The product that came was represented aceurately by the website.
7. You get what you orderved from this site,

8. The productis delivered by the time promised by the company.

Security/Privacy
9, 1 feel like my privacy is protected at this site,
10, 1 feel safe in my tansactions with this website,

11, The website has adequate security features,

Customer Service
. The company is willing and ready to respond to customer needs,

13. When you have a problem, the website shows a sincere interest in solving it

@ 14, Inquiries are answered pmmptlv
—_— e ———— — e ——_—
AKADEHA Not wmely disagree 1o mmuh' agree seales, o
Notes Trems are scored on 7-point strongly disig e

LEONA KOZMINSKIEGD



Przygotowanie badan on-line

 www.webankieta.pl

 www.ankiety-online.pl

e http://www.moje-ankiety.pl

 www.ankieter.pl

e WWW.surveymonkey.com

* Google dysk/google docs/utwdrz formularz

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

AKADEM!

Dziekuje za uwage

itkaczyk@kozminski.edu.pl:
itkaczyk@rynkologia.pl

www.rynkologia.pl

www.komunikacjanieformalna.pl

Mozna mnie znalez¢ na: o ° @

kozminski.edu.pl
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