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Badania marketingowe
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Udziaty w rynku i dynamika obrotéw 2015 .

*W 2015 roku spétki grupy Nielsen po raz pierwszy zaraportoway skonsolidowany przychdd bez podziatu na AC Nielsen Polska, AGB Nielsen Media Research i Nielsen Services . Ze wzgledu na zmiany jakie zaszty w grupie niemoiliwe jest obliczenie dynamiki jej obrotu w stosunku do roku 2014.
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Tematyka badan

Co badaja firmy w Polsce?

Dane w proc., jako odsetek budZetu badawczego. Wartosci za 2014 r. s3 prognozg

W :z013 2074*

20
15
10
]

Frodukty, Reklamy Satysfakcje Sieci  Metanalizy, WMedia Typy  Freferencje
aferty i klientow sprzedaZy  desk konsumentqolityczne
ceny research
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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 zrodet
¢ zza biurka
¢ terenowe

* Typ problemow
¢ eksploracyjne
¢ eksplanacyjne

* Charakter informacji
¢ ilosciowe
¢ jakosciowe
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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
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/ czego wynika dobor préby?

* Czas
* pienigdze
e wiarygodnosc¢ wynikow
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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 50-200

Przecietny
1000-2000 400-800 400-800 200-600

Liczne podgru
POSITRY >2000 >800 =800 >600
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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

wyksztalcenie

liczba dzieci

w tym do lat 6

ocena sytuacji materialnej (na skali 1-5)




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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NPS (NET Promoter Score)

e Jak bardzo bytbys sktonny poleci¢ nasze
produkty/naszg organizacje twoim znajomym?

1 s ORI
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Jak sie liczy NPS?

DETRACTORS PROMOTERS

i T

rreeeeeonan

"9 "10

MNet Promoter Score — — % Detractors
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Jak sie liczy NPS?

rromoteRs N, Promoters

o o

|n| |n| respondents giving a positive score
(9 or 10)

9 10

Passives
respondents giving a score

(7 or 8)

DETRACTORS

Detractors

respondents giving a negative score

(between 0 and 6)
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Jaki wartos¢ wskaznika NPS jest ok?

srednia najwyzsza

NPS zawiera sie pomiedzy-100 and +100.

+06/

<

/Najlepiej radzaca
sobie firmy
0siagaja
wskaznik na
poziomie

Y, \_ +50and +80 /

www.kozminski.edu.pl

Firma o sredniej

jakosci obstugi

klienta posiada

wskaznik +5 to
+10

(&




Istotne elementy ustugi majgce wptyw
na jej postrzegang jakosc

Co jest wazne dla nabywcow (oczekiwania i percepcja)
Dostepnosc
Wiarygodnos¢
Wiedza
Niezawodnosc
Bezpieczenstwo
Kompetencja
Komunikacja
Uprzejmosc
Reagowanie

10. Elementy materialne

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
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,,Momenty prawdy” w zarzgdzaniu
szkotg

Obszar
funkcjonowania
szkoty

Kontakt z rodzicami

Bezpieczenstwo

Sekretariat

Dyrektor

Opis

Jak czesto odbywajg sie wywiadowki?

Czy rodzice znajg oceny swoich dzieci?

Czy nauczyciele na biezgco informujg o problemach dzieci?
Czy szkota uwzglednia reklamacje rodzicéw?

Czy rodzice majg wptyw na funkcjonowanie szkoty?

Czy nauczyciele dbajg o bezpieczehstwo w szkole?

Czy wszyscy nauczyciel potrafig udzieli¢ pierwszej pomocy?
Jak szkota wspétpracuje z policjg?

Czy nauczyciele potrafig rozpozna¢ objawy narkomanii?

Czy sekretariat chetnie udziela informacji?
Czy sekretariat chetnie poszukuje rozwigzan zgtaszanego problemu?
Jak sekretariat obstuguje swoich klientow?

Czy fatwo dostac sie do dyrektora?
Czy dyrektor poszukuje dodatkowych srodkéw na rozwdj szkoty?
Jak szybko dyrektor reaguje na zgtaszane problemy?
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Macierz decyzji

Poziom satysfakcji klienta
wysoka

Tak trzymac! To
twoja przewaga
konkurencyjna.

Popraw sie!

Tak trzymac,
mozna rozwazyc
rezygnacje z tych

elementow

Nie warto
inwestowac

Waznos¢ badanego obszaru
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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

www.kozminski.edu.pl



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
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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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Przygotowanie badan on-line

www.anhkietka.pl

www.webankieta.pl

www.ankiety-online.pl

http://www.moje-ankiety.pl

www.ankieter.pl

Google dysk/google docs/utworz formularz
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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
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Definicja produktu

Produkt - wszystko to, co mozna zaoferowa¢ nabywcom
do konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu.
Produkty to tez:

e ustugi

® CZyNNOSCi

e 0soby

® miejsca

® organizacje

e pomysty technologiczne, organizacyjne
e idee
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Pojecie ustugi

dowolne dzialanie, jakie jedna strona moze
zaoferowac innej (...)Jego produkcja moze byc
zwiqgzana lub nie z produktem fizycznym

(Ph. Kotler)

Ustugi posiadaja specyficzne cechy, odrozniajace je
od dobr materialnych. Sa to:

niematerialnos¢
nierozdzielnos¢
niejednorodnos¢
nietrwalos¢
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3 poziomy produktu

Produkt
wzbogacony/
globalny

Gwarancja —
J Produkt

Rekojmia rzeczywisty/
materialny

Istota (rdzen)
produktu

Cena

Opakowanie

Dostepnos¢

Instalacja

Marka
Personel

stugi
dodatkowe
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Przykiad: 3 poziomy ustugi
edukacyjnej

Usluga

wzbogacona/
globalna
organizacje - .
Usluga Imprezy

rzeczywista/
materialna

uczniow-
skie

bezpie- Istota (rdzen)
czenstwo produktu
Wiedza
umiejetnosci
program
system oceny

zajecia

sposob przekazywania

iedzy izyczne

warunki

wyposazenie
szkoty
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Cykl zycia ustugi

wprowadzenie wzrost dojrzatogdé schytek

SPRIED AT
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Marka produktu

...nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek
lub  kombinacja tych  elementow
stworzona badz opracowana w celu
oznaczenia produktu (lub ustugi) oraz
jego odroznienia od oferty konkurentéw.
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Wyznaczniki sity marki

Wysoki udziat

w rynku

Wysoki wskaznik swiadomosci marki
Przypisywanie marce przywodztwa
Obnizenie elastycznosci cenowej
Okres obecnosci na rynku

Charakter ryn
Ponadregiona

ku na jakim marka funkcjonuje
ny charakter marki

Wsparcie dziataniami marketingowymi
Ochrona prawna
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Lublin

Opis

Wizja

Misja

Wartosci kluczowe

Wartosci ekspresyjne

Wartosci funkcjonalne

Obszar kompetencji

Atrybuty

Sygnaty marki (elementy identyfikujace

marke )

Lublin jest miastem, w ktérym swiadomos¢ bogactwa
przesztosci powinna inspirowac przysztos¢. Przysztosc
kulturalng, akademicka i biznesowa.

Chcemy by Lublin wyzwalat w ludziach zmiane oraz
odkrywcze i twércze myslenie. Aby zrozumiec Lublin
trzeba go poczuc. Lublin nalezy doswiadczaé a nie
jedynie ogladac.

Miasto inspiracji

Tolerancja, wielokulturowos$¢, kreatywnosé
Kreatywny, mfody, kameralny

Ekologia, bogata historia, kultura

miasto

Bogactwo historyczne i kulturalne, potencjat kreatywny,

kompetencja wschodnia, potencjat ekologiczny

= EUROPE)SKA
=L STOLICA
weuw KULTURY

16 KANDYDAT




Pozycjonowanie organizacji

Gdzie jestes?

Dokad chcesz zmierzac?

Z kim musisz sie zmierzyc?

Czy masz wystarczajgce zasoby?
Jak chcesz osiggnac sukces?
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Cena i dystrybucja
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Podstawy ksztattowania cen

* koszty

* ceny produktow
konkurencyjnych

* popyt
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Cena a jakos¢

* O wielu informacjach konsumenci raczej
whnioskujg, niz dowiadujg sie z zewnetrznych
Zrodet

* Cena jako wskaznik jakosci (gdy konsument nie
posiada innych wyraznych wskaznikow jakosci,
gdy produkt jest nowy i mato znany)
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Strategie cenowe

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

* strategia cen niskich - penetracyjna
(penetration strategy)

* strategia cen ksztattowana w oparciu o
posuniecia konkurentow — adaptacyjna,
innowacyjna (parity strategy)

www.kozminski.edu.pl



Rola dystrybucji

* Tworzenie dogodnych dla odbiorcy warunkow
Sswiadczenia ustug, jesli chodzi o miejsce i czas

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

W odniesieniu do donatorow:
e Utatwienie pozyskiwania wsparcia masowego

e Stworzenie mozliwosci pozyskiwania wsparcia
od donatoréw lokalnych, nawigzywanie
kontaktow
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Ksztattowanie polityki dystrybucji

00or celow
OOr intensywnosci

00r rodzaju kanatow (bezposredni,
posredni)
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Polityka komunikacji
marketingowe;
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Komunikacja - zmiany

Zmiana paradygmatu
komunikacji - z jednego
do wielu na wiele do
wielu

Liczy sie rozmowa

Rozmowa buduje wiez

,Rynki to rozmowy”
(ClueTrain Manifesto)
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Klasyczne narzedzia komunikac;ji
marketingowej

Reklama

Sprzedaz osobista
Promocja sprzedazy
PR

Sponsorowanie

Komunikacja nieformalna
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Funkcje i cele komunikacji
marketingowej

Funkcje:
* informacyjna
e wspierania procesow sprzedazy

Cele:

* rozszerzenie znajomosci produktu lub firmy wsréd potencjalnych

nabywcow podczas poszczegdlnych faz procesu zakupu

— informowanie o cechach oferowanego produktu lub ustugi
— dziatania przypominajgce o istnieniu produktu lub ustugi
— dziatania redukujace zjawisko dysonansu pozakupowego

* sktonienie do zakupu poprzez proces komunikowania sie z otoczeniem

Strategia push i pull
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Podstawowe elementy strategii
komunikacji

Analiza sytuacji biezgcej — gdzie jestesmy?
v' Oferta, SWOT
v Konkurencja
v Pozycjonowanie
v Grupa docelowa

Cel - gdzie chcemy byc¢?
v’ Cele marketingowe
v’ Cele reklamowe
v" Analiza konkurenc;ji

Sposob osiggniecia celu - jak tam dotrzec¢?
v’ Srodki przekazu
v’ Strategia
v Koncepcje kreatywne
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PRZYGOTOWANIE MATERIALOW
PROMOCYINYCH
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Zatozenia wstepne czyli co powinnismy
wiedziec...

Co chcemy reklamowac?
Komu chcemy zareklamowac?
Po co?

Gdzie?

Za ile?

Kiedy?

Jak czesto?

www.kozminski.edu.pl



\Wybierz Energe

w odpowiedniej dawce'

Wybierz oferte, ktora spetni Twoje potrzeby
i nie bedzie wysitkiem dla Twojego portfela!
Cenisz wygode i swobode? Twoja rodzina jest aktywna przez caty dzien?
+ Wuybierz Taryfe Podstawowa (dawniej G11). To proste, podstawowe
rozwigzanie dla kazdego (stata cena przez catg dobe).
Bez zbednych dodatkow.
Szukasz oszczednosci? Potrzebujesz duzo energii o okreslonych porach?
+ Tanie godziny (dawniej G12) to dawka energii wtedy, kiedy jej n e r a
potrzebujesz (nizsze ceny w godz 13.00-15.00 oraz 22.00-6.00).
Elastycznie i wygodnie.

Zapoznaj sie z nasza oferta. Zadzwon pod nr 0801 363 742 lub wejdz na www.energa.pl

Nagtowek/headline

llustracja/key visual

Tres¢ (korpus)/copy

logo

dane
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He died 10
take away your sins.

Not your mmd

NN £ rhin
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El'f‘E JﬁUS hBI‘EIHMT

WWWE msﬁub
| BRING THEM TO CHURGH

\ » :
Bad hall‘ day N EErACLBER AT TS ALL RRDLPT |

You're a virgin, you've just given birth  GOME TO CHUSEH THES CHRISTMAS,

and now three kings have shown up. 19491
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SHARE IN THE SPIRIT OF CHRISTMAS.

Shanng k (MIK.W
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GREAT SINGING, FRIENDLY ATMOSPHERE AND SOMETHING TO THINK ABOUT

’ ;‘-:"-:._ J 1 C HU

SUPPORTED BY CHURCHCS M TIC FRESTON AREA . oo

FirStooo

R dobd
BIBLE TEXT PUELICATIONS

Eocex 1816 388 TON
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DYNAMIKA WYDATKOW NA REKLAME W POLSKICH MEDIACH W 2016 ROKU

L —

Intemet Prasa

Magazyny Daiennik

Zenith optimedia * Intemet (desktop)
» Dzienniki

# Radio
» Kino
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Media - zmiana

Rich media Online
Display

Video Mobile

In-game

Owned

Strony www  Mikrosajty

Podcasty Video

SEO

Mobile kontent
Widgety  Advergaming
Email / SMS R3S

Prasa/ Broszury
Direct Mail
Customer
service
Eventy

Blogi UGC

8uzz Marketing

marketing  gnotecznoscio
WoM y

Brandowana
komunikacja

Word of

ol Feedback

konsumencki
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Nowe i ,nowe” narzedzia

komunikacji

Nowe narze¢dzia

Stare narze¢dzia

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
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Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl
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