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Istota marketingu i uwarunkowania

. Istota i rodzaje planéw marketingowych.

. Badania marketingowe.

. Analiza otoczenia na potrzeby strategii marketingowe;j.

. Marketing doswiadczen (CEM)

. Segmentacja, wybor rynku docelowego i pozycjonowanie
. Zarzagdzanie marka i wizerunkiem.

Cena jako element marketingu.

Istota i funkci'e komunikacji marketingowej. Nowe narzedzia
ientem.

10. Kampanie marketingowe — dobor narzedzi i mediow.
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Marketing
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Dylematy marketingowe
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Podejscie operacyjne

4P people, processes, programs,
performance

Podejscie strategiczne
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Rozne sposoby oddziatywania
przedsiebiorstwa na rynek

* Orientacja produkcyjna

* Orientacja produktowa

* Orientacja sprzedazowa
* Orientacja rynkowa

* Orientacja spotfeczna




Orientacja spoteczna

* Orientacja spoteczna w marketingu oznacza, ze
organizacja powinna okresli¢ potrzeby, pragnienia i
interesy docelowych rynkow, a nastepnie
dostarczy¢ pozadanego zadowolenia sprawniej i
skuteczniej niz konkurenci, jednak w taki sposab,
aby utrzymac lub poprawi¢ pomyslnosc¢ zarowno
konsumentow, jak i spoteczenistwa (kotler i inni, 2002)
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Odmiany orientacji rynkowej

O
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Wyszczegolnienie

Market driving

Tworzenie | kszialtowanie rynkow

Market driven

Stuzebne zaspokajanie

potrzeb klientow

Podmiot podlegajacy zmianie Klient Firma
Potrzeby klienta Nieodkryte Wyartykulowane
Charakter dziatan Strategiczny Taktyczny, operacyjny
Poziom dziatan Raczej rynek Relacja z klientem, rynek
Mode! komunikacji Push Pull, push
Lojalnos¢ budowana przez Narzucanie standardu, unikatowos¢, | Satysfakcje
koszty zmiany dostawcy
Innowacije Przelomowe Przyrostowe
Ryzyko Niekorelowania oferty z potrzebami Niedostrzegania zmian na rynku

klientow

Korzysci finansowe

Wyisze

Nizsze

Doligalski, 2013; http://www.marketing-
internetowy.edu.pl/ksiazka/download/TDoligalski Internet w z

arzadzaniu 2013.05.pdf
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Marketing jako wymiana wartosci

* Marketing jest procesem spotecznym, dzieki ktéremu
jednostki lub grupy otrzymuja to, czego potrzebuja
i chcg, przez kreowanie, oferowanie i swobodng
wymiane produktéw (Kotler 2005)

* Warunki wymiany (Kotler 2005)
1. W wymianie muszg uczestniczyC przynajmniej dwie strony.
2. Kazda ze stron posiada cos, co moze miec jakgs wartosc¢ dla
drugiej strony.
3. Kazda ze stron moze sie komunikowac i zapewnic¢ swoj wktad
W wymiane.
4ic Kazda strona moze swobodnie zaakceptowac lub odrzucic
oferte.

5. Kazda ze stron uwaza, ze wymiana jest wtasciwa i pozadana
dla obydwu stron

kozminski.edu.pl




Model oferowania wartosci
klientom

e Definiowanie wartosci

e Ksztattowanie wartosci,
 Komunikowanie wartosci
e Dostarczanie wartosci

kozminski.edu.pl



Wartosc dla klienta jako podziaf
korzysci dostarczanych klientowi

Ogot korzysci
dostarczanych
klientowi
(kompozycja
wartosci)

|

(

} Wartosc dla klienta

Koszty niefinansowe klienta

J \ Y_/

} Cena i inne koszty finansowe
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Definiowanie wartosci

* Na tym etapie podejmowane s3 decyzje
precyzujgce kompozycje wartosci oraz grupe
docelowg, ktorej bedzie ona dostarczana.

* Punktem wyjscia do definiowania wartosci moze
by¢ tzw. trojkat strategiczny Ohmae obejmujacy
analize 3C: klientow (customers), firmy
(competence), a w szczegdlnosci jej zasobow
i kompetencji oraz konkurencji (competitors)
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\
Zaspokajajacy
potrzeby emocjonalne
-
\

tatwy w obstudze

\,

Uzyteczny

Rys. 1. Schemat wartosci dla klienta
Fig. 1. Levels of value for the customer
Zrodlo: J. Cagan, C.M. Vogel: Creating Breakthrough Products.
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Wartosci dla klienta (Dobiegata-
Korona 2004)

* 1) wartosc celu — zdolnos¢ do zaspokojenia potrzeb lub rozwigzania
problemu klienta;

» 2) wartos¢ formy — odpowiedni ksztatt, ergonomia, wielkos¢, stylistyka,
kolorystyka, wygoda uzytkowania, wyposazenie;

e 3) wartosc¢ czasu — dostepnosc produktu lub ustugi w czasie dogodnym
dla klienta;

* 4) wartos¢ miejsca — tworzona przez dostarczanie produktow do miejsca
odpowiadajgcego wygodzie zakupu;

* 5) wartos¢ posiadania — dogodny dla klienta sposob przeniesienia prawa
witasnosci;

* 6) wartos¢ komunikacji — dostarczenie klientowi informacji i wiedzy
o produktach, mie%scach i warunkach nabycia, ale takze umozliwienie
mu przekazania informacji zwrotnej ofjego potrzebach i preferencjach,
reakcjach na dziatania marketingowe fi

* 7) wartos¢ doswiadczen z markg — dostarczenie wartosci zmystowych,
emocjonalnych, kognitywnych,

rmy,

kozminski.edu.pl
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https://www.youtube.com/watch?v=pWofshPDFMA

Wspottworzenie wartosci

* One-to one (klient sam uczestniczy w wymianie
wartosci z firma, w wyniku czego otrzymuje
zindywidualizowang kompozycje wartosci, klient jako
prosument)

 All-to-all (gietda pomystow, recenzje, tworzenie i
publikowanie tresci,oprogramowanie open source,
Wikipedia)

* Web 2.0
* Crowdsourcing
* Otwarta innowacja

kozminski.edu.pl



Instrumenty marketingowe dla dobr

konsumpcyjnych
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Instrumenty marketingowe dla ustug

ﬂroduct Produkt
. ///// Cena
Pirice

P Dystrybucja
\ Promocja
Personel

7P =5P + swiadectwo materialne ustugi+proces

P lace 5
I;/romotion /
eople
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4 C ?(Robert Lauterborn

THE NEW.
MARKETING
ustomer value PARADIGM

st to the customer
nvenience
ommunication
Korzysc dla klienta
koszt dla klienta
komfort korzystania
komunikacja

kozminski.edu.pl



ABCDE?

* Anyplace,

* Brand,

* Communication,
* Discovery,

* Experience.

,Digital Age” — Don Tapscott

kozminski.edu.pl



4E

* Experience

* Everyplace

* Exchange

* Engagement/Evangelism

THE 4Ps
ARE OUT,

aaaaaa
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4P nowoczesnego Zarzadzania marketingowego
Ph. Kotler, K. Keller (2012)

* Ludzie

* Procesy

* Programy
* Dokonania

Zadania ZM:
budowa strategii i plandéw, analizy marketingowe, relacje z

klientami, budowa silnych marek, oferta rynkows,
dostarczanie wartosci, komunikowanie wartosci

AKADEMLA
LEOMA KOZMINSKIEGD
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Proces zarzadzania marketingowego

! | | l :

Budowanie
marketingowe ’ Cena Klientami
Wybor rynku _
docelowego Dystrybucja Pozytywny
Komunikacja  Relacje z R

Roznicowanie i marketingowa partnerami
i i marketingowymi
pozycjonowanie  parsonel
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Strategia marketingowa?

Rynek docelowy+pozycjonowanie+marketing mix




Model biznesu - kanwa

Kluczowe
dziatania

Propozycja Relacje z
wartosci nabywcami

Rynek
docelowy

Kluczowi
partnerzy

Strumienie
Koszty Kluczowe | przychodow

<  zasoby Kanaty

aaaaa

uom-eozw.@mzco ozminski,edu,pl
Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Helion, Gliwice 2012
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Przewodnik dla wizjonerow, ludzi pragnacych wyznaczaé wiasne zasady gry
i tych, ktorzy chcg podwazac status quo — dla ludzi, ktorzy mysIa o projektowaniu

przedsigbiorstw przysztosci lub zmianie przestarzatych modeli biznesowych!
Alexander Osterwalder, Yves Pigneur

PODRECZNIK WIZJONERA-

Alexander Osterwalder
Yves Pigneur

-~ Stworzony przez niesamowita grupe 470 praktykow z 45 krajow
= Opisuje tradycyjne i najnowoczesniejsze modele biznesowe oraz ich dynamike
=~ Przedstawia techniki systematycznego tworzenia | wdrazania nowych rozwigzan

one Excrusive ¢

lkozminski.edu.pl



Model Biznesowy — 4 obszary




Model Biznesowy — 9 elementow




Model dla AIP

Kluczowi Partnerzy

¥ 4

Uczelnie wyisze;
Lokalne Wiadze;
Organizage studenckie;

Lokaini przedsiebiorcy;

Kluczowe dzialania

Pozyskiwanie kientow;
Obstuga kiienta;

Tworzenie spof ecznosci;

Know-how;

Dream Team;

Propozycja wartosci

Utatwienie w zatozeniu
wiasnej firmy;

Nizsze koszty prowadzenia
ziatalnosc;

Brak ZUS;

¥ 4

MozZiiwosc korzystaniaz biurs;

Wsparce prawne, ksiggows |
merytoryczne w prowadzeniu
firmy;

Wyptaty;

Relacje z klientami

Wykiady, szholeniz, warsztaty
organizowane na uczelniach
wyzszych;
Facebook;

Strona www;

Kanaly dystrybuciji

Bezposiredni kontakt z
kientem

Segmenty klientéw

»

Studenci w trakcie studiow (111
-V rok), pragnacy wiatwy
sposob zatozyc wiasng firme,
j2ko alternatywe diz etatu.

Koszty utrzymania biura i
materiaiow biurowych;

¥ 4

Abonament 250 PLN/msc

Strumienie przychodow

kozminski.edu.pl



Szablon modelu biznesowego

Eluczowi P Kluczowe Propozycja ”.IEJ:.- Relacje Segmenty
partnerzy dziatania oo, | wartosc E - -ﬁ‘ Z klientami kligntow
Kluczowe Kanaty
zasoby
Struktura /27 Strumienie
kosztow @ przychoddow

AKADEMLA
LEONA KOZMINSKIEGD
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Definiowanie biznesu

Na jakim rynku chce dziatac? Na jakim rynku dziatam?

kozminski.edu.pl



Potencjat sprzedazy/rynku

» Estymacja potencjatu rynku moze bycC bardzo
trudna

» Rynek moze by¢ zdefiniowany na rozne
sposoby, co prowadzi do rozbieznych wynikow

» Szczegolnie trudne jest oszacowanie potencjatu
rynku dla nowych, nieznanych wczesniej
produktow

kozminski.edu.pl




Definiowanie rynku

Revlon

* W kategoriach
produktu

produkujemy
kosmetyki

Swiadcze ustugi weterynaryjne

* W kategoriach
potrzeb

sprzedajemy
nadzieje

Dbam o zdrowie
zwierzat?

kozminski.edu.pl



/acznij od dlaczego...(Sinek)

Golden Circle — Ztoty krag

Ludzie nie chcg kupowac tego co robisz.
Ludzie kupujg to, dlaczego to robisz

AAAAAAA

kozminski.edu.pl




Leczenie zwierzat to nasze
powofanie

« Jako doswiadczeni weterynarze cieszymy @ sie
zaufaniem naszych statych™ klientow. Prowadzona
grzez. ‘nas przychodnia® weterynaryjna w Rudzie
laskiej od lat™ troszczy sie 0 zdrowie Waszych
czworonoznych przyjaciot. Protesjonalnie i z oddaniem
zajmujemy ~ sie leczeniem = zwierzat.  Trafnie
diagnozujemy mniej lub bardziej skomplikowane
przypadki chorobowe. Ponadto wiedzgc, jak wazna jest
protfilaktyka, z _checig dzielimy 'sie naszym
doswiadczeniem. Zawsze staramy ‘sie z wyczuciem
odejs¢ do wizyty kazdego naszego pacjenta, a nasza
ecznica dla zwierzat stanowi przyl[az,n.e miejsce przede
wszystkim dla pupili, a takze ich wtascicieli.

* Dzieki ciggtemu rozwojowi i nieustannym inwestycjom
W naszg wiedze i sprzét, wierzymy ze juz za jakis czas
staniemy sie prawdziwg klinikg ' weterynaryjna.

kozminski.edu.pl



Vetpassion.pl

* Wierzymy, ze w pracy lekarza w klinikach dla zwierzat kazdy
detal ma znaczenie. Dlatego przyktadamy ogromng wage do
wszystkiego, poczawszy od rozwoju specjalistycznego po
budowe sSwiadomosci u wtasciciela.

e Regularnie uczestniczymy w szkoleniach i warsztatach
podnoszgc swoje kwalifikacje jako lekarz internista oraz
specjalista w ramach waskiej dziedziny weterynarii.

 Dajemy Ci dawke solidnej wiedzy na temat opieki,
profilaktyki i zdrowia Twojego pupila. Zwracamy uwage o co
warto zadbac, aby zarowno wtascicielowi jak i zwierzakowi
zyto sie IepleJ

e Szerzymy swiadomosc¢ o zapobieganiu bezdomnosci.
Uczulamy ludzi na pomoc porzuconym i bezdomnym
Zwierzetom.

kozminski.edu.pl




Potencjat rynku

Maksymalna wielkoSC sprzedazy jakg moga
zrealizowac wszystkie firmy na danym rynku w
konkretnym okresie czasu. Zalezy od on:

» Dziatan marketingowych oferentow oraz

» Czynnikow otoczenia

kozminski.edu.pl



Prosta estymacja potencjatu rynku

Zmienne wykorzystane w estymacji:
Nabywcy Liczba potencjalnych nabywcow (N), ktorzy chcag
lub mogg kupi¢ produkt

Przecietna cena jednostki produktu

llos¢ produktu kupowana przez przecietnego
nabywce w okreslonym okresie

Potencjat rynku - X %

kozminski.edu.pl



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

kozminski.edu.pl
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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

kozminski.edu.pl



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

O

LEONA KOTHRSKIEGO kozminski.edu.pl




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

www.kozminski.edu.pl




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 spoleczenistw; szczegolnie duzy
przyrost populacji osob starszych nastgpi
w Niemczech, Wioszech i Finlandii

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

/V\
KA | runver

i

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



Rynek docelowy

» charakterystyka segmentu/éw
* powody wyboru segmentu/éw

¢ gtdwne korzysci oferowane nabywcom -
koncepcja plasowania

www.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

Cele

marketingowe

oW

wskaznik udziatu w rynku (wolumen lub warto$¢ 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

lkozminski.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

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)



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 s Pana(i) zdaniem takie Zrodta informacji, jak:
N=2019, GfK Polonia, Ipsos

wyniki badar 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 53 w petni godne zaufania ’ raczej mozna im ufac . trudno powiedziec O raczej nigmozna im ufac O $q (atkowicie 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 DEMOKRACJT 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 WYNIKOW INFORMACI ICH PRODUKTY I UStUGI BYLY
NA ZAKUP JAKIEGOS RZETELNYCH BADAN OPINII” 0 POLSCE I POLAKACH" JAK NAJLEPIE) DOPASOWANE
PRODUKTU CZY USLUGI” DO POTRZEB KONSUMENTOW”

EFHarvard
|l=, webankieta §m

LEWIATAN
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AKADEMIA
LEONA KO

Kto zleca badania?

Produkcja FMCG
38,6% | -5,2%

Farmaja
83% | 57%

&

Media elektroniczne
74% | +4,2%

Handel
7,4% | +19,4%

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

©®

Inne
6,4% |+3,2%

Ustugi finansowe 4
5,5% | -18%

(

a Motoryzacja Sektor publiczny
o 23%| +15% 5,5% | +37,5%
Telekomunikacja Produkty dla domu g-——

3,7% | -11,9% ” 45% | +9,8%

Agencje reklamowe
3,9% | -2.5%

200
e

2

Kolejny rok pokazuje znaczng dynamike zmian w strukturze zleceniodawcéw

lkozminski.edu.pl



Mystery shopper

Pozostate badania
14% | -2,1%

4 5% | +25%




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

kozminski.edu.pl



Rodzaje badan

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

* Typ problemow
¢ eksploracyjne
¢ eksplanacyjne

kozminski.edu.pl



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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Dziekuje za uwage

itkaczyk@kozminski.edu.pl

www.twitter.com/rynkolog
www.facebook.com/rynkologia

AAAAAA
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