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Badania marketingowe



Po co badania marketingowe?

• zmniejszenie ryzyka podjęcia błędnej decyzji
• nie warto gdy decyzja już podjęta





Kto zleca badania?





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
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Eksploracyjne a eksplanacyjne

• Badania eksploracyjne (identyfikacyjne) Zmierzają 
do sformułowania wstępnych hipotez dotyczących 
określonego zjawiska oraz nakreślenia kierunku 
niezbędnych badań

• Eksplanacyjne (wyjaśniające) – cel jest ściśle 
określony, zakres niezbędnych informacji do 
zgromadzenia znany, są w stanie zasugerować 
konkretne rozwiązania dla podejmujących decyzje



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



Określenie próby



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



O co zapyta się agencja?

• Jaki jest cel badania?
• Ile pieniędzy chcemy wydać?
• W jakim czasie potrzebujemy odpowiedzi?



Co powinien zawierać brief?

1.Określenie celów 
badania i wyjaśnienie 
okoliczności 
towarzyszących 
badaniu

2.Wyspecyfikowanie 
problemów i pytań, na 
które badania mają 
udzielić odpowiedzi

3.Wskazanie zakresów 
badań (podmiotowy, 
przedmiotowy, 
przestrzenny, czasowy)

4. Wyznaczenie terminu 
wykonania badań i 
terminu złożenia 
projektu wraz z 
harmonogramem i 
kosztorysem
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Jak porównywać oferty?

• Czy za raport z badań musimy dodatkowo zapłacić 
czy też jest wliczony w cenę podstawowego 
badania?

• Czy raport z badania będzie zawierał wytyczne dla
przedsiębiorstwa czy tylko prezentował wyniki?

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



Jak porównywać oferty? - cd.

• Czy graficzna prezentacja wyników (rysunki i 
wykresy) jest wliczona w podstawową cenę?

• Czy przysługuje nam w ramach ceny podstawowej 
serwis (dodatkowe wyliczenia, poprawki np. w 
czasie 3 miesięcy od złożenia raportu)?

• Czy w ramach kosztu badania uwzględniono 
ewentualne wynagrodzenia dla respondentów?





Jak nie robić badań czyli 
bardzo dobre złe przykłady



 



Źródło: kondycjamarketingu.pl, Raport 2009











Schematy badawcze

• Badania satysfakcji
• Badania użytkowania i postaw
• Badania jakości obsługi
• Badania wizerunku



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



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



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



NPS (net promoter score)

• 2003 F. Reichheld
• kluczowy wskaźnik dla firmy planującej osiągnięcie 

wzrostu w oparciu o poprawę kontaktów z klientem 
(wskaźnik badający lojalność)

• wskaźnik ten wylicza się stosując bardzo prosty 
kwestionariusz, na którym znajduje się tylko jedno 
pytanie: „Jak bardzo, w skali od 0 do 10 
zarekomendowałaby/łby Pani/Pan produkty i usługi 
danej firmy?". 



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



Skale marketingowe

https://www.marketingscales.com/

Zaangażowanie nabywcy
Poziom etnocentryzmu
Skale satysfakcji: SERVQUAL, ESQUAL, 
ETAILQ
…

https://www.marketingscales.com/


Przygotowanie badań on-line

• www.webankieta.pl
• www.ankiety-online.pl
• http://www.moje-ankiety.pl
• www.ankieter.pl
• www.surveymonkey.com
• Google dysk/google docs/utwórz formularz

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


Dlaczego klienci kupują?

zakup

Podejście 
behawioralne

Podejście 
doświadczeń

Podejście 
decyzyjne



Czynnik

Otoczenie
konsumenta

Informacja, atrybuty 
produktu, ceny, 

korzyści.
Symbole, obrazy, 

Otoczenie fizyczne, 
czynniki sytuacyjne, 

wartości i normy 
kulturowe, klasy i 

warstwy społeczne, 
rodzina, grupy 

odniesienia

Czynniki
interweniujące

Przekonania, pamięć, 
reakcje poznawcze, 

przetwarzanie 
informacji, stopień 

zaangażowania

Afekt, reakcje 
emocjonalne, procesy 

wyobrażeniowe, 
odczucia, fantazje

Otoczenie

Motywy zachowań
Maksymalizacja 

użyteczności
Maksymalizacja 
przyjemności, 
poszukiwanie 
różnorodności 

Wpływ otoczenia.





Profilowanie klienta 

zadania

Zyski/Cele
/aspiracje

bolączki

Definiowanie wartości



Zadania

• Funkcjonalne – napisać raport, jeść zdrowo
• Społeczne – wyglądać modnie, być postrzeganym jako 

profesjonalista
• Emocjonalne – pewność zatrudnienia, poszukiwanie 

równowagi pomiędzy pracą a domem

• Zadania dodatkowe:
• Nabywca wartości (porównywanie ofert, stanie w kolejce…)
• Współtwórca wartości (publikowanie recenzji, projektowanie 

produktu…)
• Pośrednik wartości (dalsza odsprzedaż, transport….)



Bolączki

• Funkcjonalne (produkt nie działa, ma skutki uboczne)
• Społeczne (źle się czuję to robiąc…)
• Emocjonalne (to denerwujące, że muszę tyle czekać)

• Coś czego nie lubimy – tworzenie tabelek jest nudne, 
design jest okropny

• Trudności – brak czasu

• Ryzyka – mogę stracić wiarygodność



Zyski

• Konieczny zysk – bez nich rozwiązanie nie działa
• Oczekiwany zysk- rozwiązanie działa bez nich, ale 

nie jest atrakcyjne (podstawowe cechy produktu 
np. design)

• Pożądany zysk – więcej niż oczekujemy, ale jest to 
mile widziane

• Nieoczekiwany zysk – przekraczający oczekiwania 
zdecydowanie, nawet trudno sobie go wyobrazić (o 
czym marzy klient?)





Customer Journey Map



Customer Journey Map







Transition from School to Sports Club
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Co może zrobić organizacja, aby doświadczenia 
klienta były jak najlepsze

Myśli, odczucia 
zachowania

Myśli, odczucia 
zachowania







Trendy B2B

• Konsumeryzacja B2B czyli Human 2 Human
Wśród doświadczeń znanych z segmentu B2C 
przenoszonych na grunt B2B wymienić można:
• internetowy research
• podejmowanie decyzji przed spotkaniem z 

przedstawicielem 
• kontakt poprzez social media
• oczekiwanie personalizowanego doświadczenia



Czynniki kulturowe

https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/

https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/


Doświadczenie klienta

• Suma wszystkich interakcji z organizacją

• Pomiar
• Satysfakcja
• Skłonność do rekomendacji
• Intencja zakupu/skorzystania z oferty



https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-
brands-2018.pdf

https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-brands-2018.pdf












Co wpływa na klienta

• 5 My
• Moja motywacja (my motivation)
• Moja uwaga (my attention)
• Moje powiązania/relacje (my connection)
• Mój czas (my watch)
• Mój portfel (my wallet)/relacje pomiędzy czasem a 

pieniądzem







6 filarów w kontekście 
pracowników
• Personalizacja

• Pozwól mi się rozwijać
• Doceniaj mój wkład pracy
• Pozwól wykonywać pracę, która wykorzysta moje talenty
• Stwórz środowisko, które promuje uczenie się

• Oczekiwania
• Organizacja ma elastyczne cele
• Liderzy mają jasne oczekiwania
• Liderzy oferują pomocny i konstruktywny feedback

• Wiarygodność 
• Firma ma cele wyższe, nie tylko zarabianie pieniędzy
• Kluczowa jest uczciwość
• Relacje interpersonalne bazują na zaufaniu
• Otwarta komunikacja



• Rozwiazywanie problemów
• Dostaję wsparcie, kiedy potrzebuję
• Mogę uczestniczyć w decyzjach, które dotyczą mnie i mojego 

zespołu
• Jestem wspierany w uczeniu się na błędach bez zawstydzania

• Empatia
• Czuję, że jestem ważny dla organizacji
• W pracy panuje przyjazna atmosfera, koleżeńskość

• Czas i wysiłek
• Poświęcany czas i wysiłek jest doceniany
• Przełożeni szanują mój czas
• Cele personalne w organizacji są jasno sformułowane i 

możliwe do osiągnięcia



Trend a moda

• Trend – kierunek zmian, 
• Proces zmiany, który jest ujmowany z perspektywy 

psychologicznej, ekonomicznej lub socjologicznej, 
mogący mieć charakter krótko- lub długookresowy 
oraz zasięg regionalny bądź globalny (Vejlgaard, 
2008, s. 9).

• podstawowymi cechami trendów są ich zmienność, 
wzajemne nakładanie się (współwystępowanie) 
oraz jednoczesne pojawianie się kontrtrendów
(dywergencja).

• Moda – trwalsza zmiana, utrzymująca się dłużej



http://hatalska.com/2018/01/12/mapa-trendow-2018-pobierz/

http://hatalska.com/2018/01/12/mapa-trendow-2018-pobierz/


• Czynniki zmian
• Zmiany demograficzne
• Zmiany technologiczne
• Zmiany ekonomiczne
• Zmiany klimatyczne/środowiskowe
• Zmiany społeczne (wartości)



• http://hatalska.com/2020
/01/20/mapa-trendow-
2020/

http://hatalska.com/2020/01/20/mapa-trendow-2020/


Trendy konsumenckie 2020

https://cdn.trendhunterstatic.com/r/2020-Top-
Trends.pdf

https://cdn.trendhunterstatic.com/r/2020-Top-Trends.pdf




Dziękuję za uwagę
jtkaczyk@kozminski.edu.pl; 

jtkaczyk@rynkologia.pl
www.rynkologia.pl

www.komunikacjanieformalna.pl

Można mnie znaleźć na:

http://rynkologia.pl
http://www.rynkologia.pl/
http://www.komunikacjanieformalna.pl/

