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Badania marketingowe





Tematyka badań



Co należy rozważyć zanim rozpocznie 
się badania?

• Wagę podejmowanej problematyki

• Wartość poznawczą wyników i możliwość ich 
zastosowania w zarządzaniu firmą

• Korzyści płynące ze zdobycia informacji w stosunku 
do kosztów, które będą poniesione, i czasu 
przeznaczonego na prowadzenie badań



Rodzaje badań

• Rodzaj źródeł

 zza biurka

 terenowe

• Typ problemów

 eksploracyjne

 eksplanacyjne

• Charakter informacji

 ilościowe

 jakościowe



Metody badań

• Badania jakościowe
– Pogłębione wywiady indywidualne (IDI)

– Zogniskowane wywiady grupowe (FGI)

– Badania etnograficzne (np.obserwacja)

– Minigrupa, affinity group, diada

• Badania ilościowe
– Ankiety (pocztowa, audytoryjna, internetowa-CAWI)

– Wywiady (PAPI, CAPI, CATI)

– Badania panelowe

– Badania trackingowe



Z czego wynika dobór próby?

• czas

• pieniądze

• wiarygodność wyników



W praktyce…

• Najczęściej wielkość próby wyznacza się na 
podstawie wymaganej szczegółowości analiz

• Wielkość próby określona jest przez zakładaną 
liczbę podziałów

• W ramach głównych podziałów w każdej 
grupie powinno się znaleźć minimum 100-200 
obiektów

• W ramach drobnych podziałów:  30-50 
obiektów



Zwyczajowa wielkość próby



 



Badania satysfakcji

• Określenie poziomu zadowolenia z oferty

• Ocena zadowolenia w porównaniu z 
produktami i usługami konkurencji

• Porównanie w czasie zmian zadowolenia i 
zmieniających się wymagań 

• Porównanie oceny z ważnością poszczególnych 
obszarów



NPS (NET Promoter Score)

• Jak bardzo byłbyś skłonny polecić nasze 
produkty/naszą organizację twoim znajomym?



Jak się liczy NPS?



Jak się liczy NPS?
Promoters 

respondents giving a positive score 

(9 or 10)

Passives

respondents giving a neutral score 

(7 or 8)

Detractors

respondents giving a negative score 

(between 0 and 6)



średnia najwyższa

Jaki wartość wskaźnika NPS jest ok?

NPS zawiera się pomiędzy-100 and +100.

Firma o średniej 
jakości obsługi 
klienta posiada 
wskaźnik +5 to 

+10

Najlepiej radzące 
sobie firmy 

osiągają 
wskaźnik na 

poziomie
+50 and +80



Istotne elementy usługi mające wpływ 
na jej postrzeganą jakość

• Co jest ważne dla nabywców (oczekiwania i percepcja)

1. Dostępność

2. Wiarygodność

3. Wiedza

4. Niezawodność

5. Bezpieczeństwo

6. Kompetencja

7. Komunikacja

8. Uprzejmość

9. Reagowanie

10. Elementy materialne



„Momenty prawdy” w zarządzaniu 
szkołą

Obszar 

funkcjonowania 

szkoły

Opis

Kontakt z rodzicami

Jak często odbywają się wywiadówki?

Czy rodzice znają oceny swoich dzieci?

Czy nauczyciele na bieżąco informują o problemach dzieci?

Czy szkoła uwzględnia reklamacje rodziców?

Czy rodzice mają wpływ na funkcjonowanie szkoły?

Bezpieczeństwo

Czy nauczyciele dbają o bezpieczeństwo w szkole?

Czy wszyscy nauczyciel potrafią udzielić pierwszej pomocy?

Jak szkoła współpracuje z policją?

Czy nauczyciele potrafią rozpoznać objawy narkomanii?

Sekretariat

Czy sekretariat chętnie udziela informacji?

Czy sekretariat chętnie poszukuje rozwiązań zgłaszanego problemu?

Jak sekretariat obsługuje swoich klientów?

Dyrektor
Czy łatwo dostać się do dyrektora?

Czy dyrektor poszukuje dodatkowych środków na rozwój szkoły?

Jak szybko dyrektor reaguje na zgłaszane problemy?



Macierz decyzji

Popraw się!
Tak trzymać! To 
twoja przewaga 
konkurencyjna.

Nie warto 
inwestować

Tak trzymać, 
można rozważyć 
rezygnację z tych 

elementówW
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Poziom satysfakcji klienta
wysoka

niska

wysokiniski



Badania użytkowania i postaw
1. Wiedza (poziom świadomości, ocena)
2. Korzystanie ( w jakim zakresie, poziom zadowolenia)
3. Kupowanie/wspieranie (dla kogo, w jaki sposób, co 

jest ważne, poziom wydatków)
4. Dane o respondencie



Badania jakości obsługi

• Ocena ogólna funkcjonowania 
organizacji/części organizacji

• Ocena poszczególnych standardów obsługi

• Ocena – pytania szczegółowe



1. Proszę dokonać na skali 1-5 oceny stopnia zadowolenia Pana(i) ze współpracy z naszą organizacją

1 2 3 4 5

bardzo niezadowolony niezadowolony średnio zadowolony zadowolony bardzo zadowolony

oceniane elementy: ocena

1. 1.Ogólny poziom zadowolenia firmy ze współpracy z organizacją 1 2 3 4 5

1. 2. Atrakcyjność oferty - ocena ogólna 1 2 3 4 5

2.1. szerokość oferty 1 2 3 4 5

2.2. warunki cenowe 1 2 3 4 5

2.3. kompleksowość oferowanych usług 1 2 3 4 5

1. 3. Jakość obsługi - ocena ogólna 1 2 3 4 5

3.1. kompetencja i życzliwość pracowników 1 2 3 4 5

3.2. szybkość obsługi 1 2 3 4 5

3.3. uwzględnianie indywidualnych potrzeb i preferencji klientów 1 2 3 4 5

3.4. udzielanie pomocy w problemach, z jakimi klient zwraca się do organizacji 1 2 3 4 5

3.5. dyskrecja obsługi 1 2 3 4 5

3.6. dostępność informacji o ofercie 1 2 3 4 5

1. 4. Warunki lokalowe - ocena ogólna 1 2 3 4 5

4.1. liczba osób obsługujących 1 2 3 4 5

4.2. dogodne usytuowanie placówek (lokalizacja) 1 2 3 4 5

4.3. liczba placówek 1 2 3 4 5

4.4. liczba miejsc parkingowych w pobliżu placówek 1 2 3 4 5

1. 5. Opinia o organizacji - ocena ogólna 1 2 3 4 5

5.1. tradycja i doświadczenie 1 2 3 4 5

5.2. wiarygodność, zaufanie do organizacji 1 2 3 4 5



Badania wizerunku

Główne obszary badań wizerunku dotyczą:

• znajomości organizacji

• oceny organizacji na tle innych w różnych 
wymiarach

• skojarzeń z organizacją lub jej nazwą

• portretu klienta

• znajomości oferty

• efektywności form komunikacji marketingowej



Przygotowanie badań on-line

• www.ankietka.pl

• www.webankieta.pl

• www.ankiety-online.pl

• http://www.moje-ankiety.pl

• www.ankieter.pl

• Google dysk/google docs/utwórz formularz

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


Produkt jako element marketingu



Definicja produktu

Produkt - wszystko to, co można zaoferować nabywcom 
do konsumpcji, użytkowania lub dalszego przerobu. 
Produkty to też:

 usługi

 czynności

 osoby

 miejsca

 organizacje

 pomysły technologiczne, organizacyjne

 idee



Pojęcie usługi

dowolne działanie, jakie jedna strona może 
zaoferować innej (…)Jego produkcja może być 
związana lub nie z produktem fizycznym 

(Ph. Kotler)

Usługi posiadają specyficzne cechy, odróżniające je
od dóbr materialnych. Są to:

• niematerialność

• nierozdzielność

• niejednorodność

• nietrwałość



 

Istota (rdzeń) 

produktu 

Produkt 

rzeczywisty/ 

materialny 

Cena 

Produkt 

wzbogacony/ 

globalny 

Opakowanie 

Jakość 

Marka 

Personel 

Styl 

Model 

Gwarancja 

Rękojmia 

Dostępność 

Kredyt 

Instalacja 

Usługi 

dodatkowe 

3 poziomy produktu



 

Istota (rdzeń) 

produktu 

Usługa 

rzeczywista/ 

materialna 

system oceny 

Wiedza 

umiejętności 

Usługa 

wzbogacona/ 

globalna 

sposób przekazywania 

wiedzy 

program 

Marka 

Kadra 

bezpie-

czeństwo 

organizacje 

uczniow-

skie 

wyposażenie 

szkoły 

zajęcia 

pozalekcyjne 

imprezy 

fizyczne 

warunki 

Przykład: 3 poziomy usługi 

edukacyjnej



Cykl życia usługi

Uświadomienie

istnienia

Budowanie

świadomości

Podkreślanie

różnic i korzyści

Przypominanie



Marka produktu

...nazwa, pojęcie, znak, symbol, rysunek
lub kombinacja tych elementów
stworzona bądź opracowana w celu
oznaczenia produktu (lub usługi) oraz
jego odróżnienia od oferty konkurentów.



Wyznaczniki siły marki

• Wysoki udział w rynku

• Wysoki wskaźnik świadomości marki

• Przypisywanie marce przywództwa

• Obniżenie elastyczności cenowej 

• Okres obecności na rynku

• Charakter rynku na jakim marka funkcjonuje

• Ponadregionalny charakter marki

• Wsparcie działaniami marketingowymi

• Ochrona prawna



Lublin Opis

Wizja 

Misja 

Wartości kluczowe

Wartości ekspresyjne 

Wartości funkcjonalne 

Obszar kompetencji

Atrybuty

Sygnały marki (elementy identyfikujące 

markę )

Lublin jest miastem, w którym świadomość bogactwa 
przeszłości powinna inspirować przyszłość. Przyszłość 
kulturalną, akademicką i biznesową.
Chcemy by Lublin wyzwalał w ludziach zmianę oraz 
odkrywcze i twórcze myślenie. Aby zrozumieć Lublin 
trzeba go poczuć. Lublin należy doświadczać a nie 
jedynie oglądać.

Miasto inspiracji

Tolerancja, wielokulturowość, kreatywność

Kreatywny, młody, kameralny

Ekologia, bogata historia, kultura

miasto

Bogactwo historyczne i kulturalne, potencjał kreatywny,

kompetencja wschodnia , potencjał ekologiczny



Pozycjonowanie organizacji

• Gdzie jesteś?

• Dokąd chcesz zmierzać?

• Z kim musisz się zmierzyć?

• Czy masz wystarczające zasoby?

• Jak chcesz osiągnąć sukces?

42



Cena i dystrybucja



Podstawy kształtowania cen

• koszty

• ceny produktów 
konkurencyjnych

• popyt



Cena a jakość

• O wielu informacjach konsumenci raczej 
wnioskują, niż dowiadują się z zewnętrznych 
źródeł

• Cena jako wskaźnik jakości (gdy konsument nie 
posiada innych wyraźnych wskaźników jakości, 
gdy produkt jest nowy i mało znany)



Strategie cenowe

• strategia cen wysokich - selektywna (skimming 
strategy, premium strategy)

• strategia cen niskich - penetracyjna 
(penetration strategy)

• strategia cen kształtowana w oparciu o 
posunięcia konkurentów – adaptacyjna, 
innowacyjna (parity strategy)



Rola dystrybucji

• Tworzenie dogodnych dla odbiorcy warunków 
świadczenia usług, jeśli chodzi o miejsce i czas

• Dostarczenie towaru konsumentowi w 
odpowiednim czasie i miejscu, po 
odpowiedniej cenie.

W odniesieniu do donatorów:

• Ułatwienie pozyskiwania wsparcia masowego

• Stworzenie możliwości pozyskiwania wsparcia 
od  donatorów lokalnych, nawiązywanie 
kontaktów



Kształtowanie polityki dystrybucji

• Wybór celów

• Wybór intensywności

• Wybór rodzaju kanałów (bezpośredni, 
pośredni)



Polityka komunikacji 
marketingowej







Funkcje:

• informacyjna

• wspierania procesów sprzedaży

Cele:

• rozszerzenie znajomości produktu lub firmy wśród potencjalnych
nabywców podczas poszczególnych faz procesu zakupu

 informowanie o cechach oferowanego produktu lub usługi

 działania przypominające o istnieniu produktu lub usługi

 działania redukujące zjawisko dysonansu pozakupowego

• skłonienie do zakupu poprzez proces komunikowania się z otoczeniem

Funkcje i cele komunikacji 
marketingowej

Strategia push i pull



Podstawowe elementy strategii 
komunikacji

Analiza sytuacji bieżącej – gdzie jesteśmy?
 Oferta, SWOT
 Konkurencja
 Pozycjonowanie
 Grupa docelowa

Cel - gdzie chcemy być?
 Cele marketingowe
 Cele reklamowe
 Analiza konkurencji

Sposób osiągnięcia celu - jak tam dotrzeć?
 Środki przekazu
 Strategia
 Koncepcje kreatywne



PRZYGOTOWANIE MATERIAŁÓW 
PROMOCYJNYCH



Założenia wstępne czyli co powinniśmy 
wiedzieć…

• Co chcemy reklamować?

• Komu chcemy zareklamować?

• Po co?

• Gdzie?

• Za ile?

• Kiedy?

• Jak często?



Nagłówek/headline

Ilustracja/key visual

Treść (korpus)/copy

logo

dane











Zenith optimedia





Nowe i „nowe”  narzędzia 
komunikacji

Nowe narzędzia Stare narzędzia

Nowe zastosowania Internet

Technologie mobilne

AR

Ambient media

Guerilla marketing

Shockvertising

Ambush marketing

Advertainment

RTM/RTC

Stare zastosowania Product placement

Marketing wirusowy

Marketing szeptany

Event marketing



Dziękuję za uwagę

jtkaczyk@kozminski.edu.pl

mailto:jtkaczyk@kozminski.edu.pl

