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Przedstawmy sie!

-Jakie sgq Panstwa doswiadczenia w zakresie
badan marketingowych i pokrewnych tematéw?

-W jaki spos6b badania marketingowe moga przydaé
sie Panstwu w karierze zawodowej?

-Czego Panstwo oczekujecie po tych zajeciach?
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Co otrzymacie Panstwo na tych zajeciach?

Co Panstwo poznacie?

« zasady planowania badan marketingowych
* metody prowadzenia badan marketngowych
* jak analizowac dane z badan marketinfowych

Co Panstwo bedziecie umieé¢?

« zaplanowac projekt badan marketingowych

« wdrozy¢ wybrane metody badan marketingowych w praktyce
* powierzyC zadania badawcze zewnetrznej agencji badawczej
« monitorowac i nadzorowac prace wynajetej agencji badawczej

Jakie kompetencje w pracy zespotowej Panstwo uzyskacie?

* rozumienie problemow etycznych w badaniach marketingowych

« wspotpraca w ramach projektow zespotowych
(w tym: projektowanie badan, opracowywanie kwestionariuszy)
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Reguty oceniania

Maksymalny wynik = 105 pkt.
Minimalny wynik = 70 pkt.

Jak zdobyé punkty:

-egzamin pisemny - 40 pkt. (min. 20 pkt. do zaliczenia)

-studencki projekt badawczy — 30 pkt.

-aktywnos¢ podczas zaje¢ — 20 pkt.

-obecnos¢ na zajeciach — 15 pkt.
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Studencki projekt badawczy — podstawowe informacje

Projekt badawczy powinien by¢ realizowany w grupach 4-5 oséb podzielonych na
konkretne role: 1) odbiorca biznesowy, 2) specjalista ds. badan w organizaciji,
|3) analityk danych, 4) menedzer klienta w agencji badawcze;.

Raport z projektu badawczego (10-15 stron) powinien dotyczy¢ konkretnej organizaciji,
ktora istnieje w rzeczywistosci, i powinien on zawiera¢ nastepujgce elementy:

1.Kontekst badania (odnoszacy sie do organizacji)
2.Problem marketingowy, ktory badanie ma pomadc rozwigzaé
3.Cele badawcze

4.Aspekty etyczne
5.Model teoretyczny
6.Pytania badawcze i hipotezy Prosze o:
7.Metoda badawcza, w tym: dobor préoby
oraz technika sondazu -utworzenie grup oraz
8.0rganizacja badania okreslenie Panstwa rél w tych
9.Narzedzie badawcze (w tym kwestionariusz) grupach
10.Podejscie do analizy danych -wybranie organizacji
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Zespot studenckiego projektu badawczego

Koordynator zespotu

Produkty dostarczane przez organizacje

* Possible roles include: 1) business receiver, 2) research specialist within
organization, 3) data analyst, 4) key account in research agency
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Materiaty

Platforma do komunikaciji:
https://www.e-sgh.pl/trzebinski/https://www.e-sgh.pl/trzebinski/[courselD]/[p

assl

Uwaga: dostep wymaga posiadania konta na www.e-sgh.pl

Podstawowy podrecznik:
Stanistaw Kaczmarczyk, Badania marketingowe, PWE, 2011

Konsultacje: czwartki, godz. 14.30-16.00, bud. M,
ul. Madalinskiego 6/8, p. 301/302

)
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Plan przedmiotu
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Wprowadzenie do badan marketingowych
Planowanie badania marketingowego — podstawowe informacje
Zagadnienia etyczne w badaniach marketingowych

Zrodta danych w badaniach marketingowych — podstawowe zasady badan
pierwotnych i wtérnych

Badania sondazowe

Opracowywanie kwestionariusza (w tym: sondaze internetowe)
Obserwacje

Eksperymenty

Metody jakosciowe

Analiza danych w badaniach marketingowych

Raportowanie w badaniach marketingowych

Organizacja badan marketingowych. Badania marketingowe w strukturze
organizacyjnej. Miedzynarodowe badania marketingowe

Badania marketingowe w opracowywaniu produktéw, ustalaniu cen oraz promocji
Badania marketingowe w pomiarze informacji zwrotnej klientéw
Prezentacje studenckich projektow badawczych i dyskusja
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1. WPROWADZENIE DO BADAN
MARKETINGOWYCH
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Czym sg badania marketingowe?

Nabywcy — osoby lub podmioty ktére otrzymujg lub potencjalnie mogg otrzymywacd
produkty, mogg to byc¢ klienci konkretnych firm; indywidualni nabywcy (cele
konsumpcyjne) to konsumenci

Rynek — okreslona grupa nabywcow na okreslonym obszarze geograficznym

Badania rynkowe (w szerokim znaczeniu) — systematyczne zbieranie, zapisywanie i
analiza danych na temat kwestii odnoszgcych sie do rynku

Marketing - dziatania organizacji w celu zaspokojenia potrzeb nabywcow

Badania marketingowe — proces badan rynkowych prowadzonych w celu
dostarczenia uzytecznej informaciji dla marketingu

Z powyzszego wynika, ze badania marketingowe:

-powinny byc¢ rozpatrywane raczej jako wszechstronny proces niz pojedyncze
dziatanie, stanowig one cos$ wiecej niz tylko zbieranie danych na zlecenie: zawierajg
w sobie identyfikacje, jaka informacja jest potrzebna oraz, w jaki sposéb moze
by¢ ona zastosowana w marketingu

-mogqg odnosic sie do wszystkich aspektow marketingu (jak: opracowywanie
produktow, ustalanie cen, dystrybucja, komunikacja itd.)

See: American Marketing Association; Churchill, Marketing Research
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Czym sg badania marketingowe? (cd.)

Przedyskutujmy. Ktére z ponizszych dziatan badawczych moga by¢
rozpatrywane jako mozliwy skiadnik badania marketingowego:

-Firma bada jaki rodzaj stali zapewnia najwyzszg trwatoS¢ srubokretu.

-Agencja rzgdowa mierzy wielkoSc¢ rynku towarow w celu uwzglednienia tej informacji
w opracowywaniu nowych regulacji.

-Specjalista ds. marketingu omawia z menedzerami produktu problem, ktory majg
nadzieje rozwigzac przy wsparciu informacji pochodzgcych od klientow.

-Konsultant analizuje wyniki badania satysfakcji klientow w celu sformutowania
rekomendacji na temat tego, co firma powinna poprawic.

-Producent czekolady bada jak duza podwyzka ceny czekolady bedzie zauwazona
przez klientow.

-Partia polityczna wykonuje badanie sondazowe na obywatelach, aby zrozumiec ich
preferencje dotyczgce energii atomowej oraz uzyc tej wiedzy w programie tej partii,
ktory ma zostac ogtoszony przed wyborami parlamentarnymi.

-Bank zbiera i integruje dane na temat kazdego ze swoich klientow (w tym — czynnosSci
klienta, jego opinie i dochodowosc¢) w celu dokonania odpowiednich dziatan
budujgcych relacje z danym klientem.
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Badania marketingowe w
Systemie Informacji Marketingowej

Szerokie podejscie do badan marketingowych: udziat w systemach informacyjnych w
ramach organizaciji, opartych na reqularnym zbieraniu, integracji i analizie danych, w tym:

Marketingowe systemy informacyjne (MIS): tworzenie, integrowanie i porzgdkowanie
wszechstronnej informacji w celu wspierania marketingu, ukierunkowane na
produkowanie dopasowanego raportowania (w tym: rozktad czasowy) dla poszczegdlnych
rol i funkcji (uzytkownikow koncowych systemu) w organizacji

Badania marketingowe mogg by¢ uwazane za czes¢ MIS

Systemy wspierajgce decyzje (DSS) - mogg by¢ uwazane za czes¢ MIS: ukierunkowane
na umozliwienie uzytkownikom koncowym w organizacji aktywnej analizy danych na
potrzeby procesu podejmowania decyzji

Inne systemy: systemy CRM (ukierunkowane na interakcje na poziomie pojedynczego
klienta), kontrolling, HR, etc.
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Systemy informacji marketingowej
— podstawowe wiasciwosci

Pozadane witasciwosci systemu informacji marketingowej:

-zunifikowany i scentralizowany

-wspierajacy decyzje

-dopasowany do organizaciji

-ekonomiczny

-oparty na potrzebach i zorientowany na uzycie
-szybki w komunikacji

-zorientowany na przysztos¢

Sontakki, Marketing Research, 2010
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Struktura systemu informacji marketingowej (MIS)

Otoczenie Odbiorcy —

. MIS: . :
zewnetrzne i menedzerowie
Srodowisko zaangaZowani w
wewnetrzne Wewnetrzna dokumentacja marketing, w tym
organizacji, w tym: Wywiad marketingowy funkcje zwigzane z:

_ Badania marketingowe _
Rynki Analiza
X
Kanaty dystrybucji Planowanie =
+ )
=
Konkurencja Wdrazanie @
X
) Baza danych Dystrybucja &
Spoteczenstwo / YSHYBHY Organizowanie | =
informacji
Metody i modele _
Makro-kontekst : Kontrolowanie
analityczne, DSS
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System informacji markeringowej
- przyktadowy wzor raportowania

Grupa
uzytkow-nik
ow /
odbiorcow

Poziom

Podej-mo
wane
decyzje

Potrzebne
informacje

Zrodta i
sposoby
przetwar
zania

Raporty

Trescé

Forma Czest.

np..:
sprzedaz
produkty
promocja

zarzad
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Badania marketingowe vs. MIS

Badania merketingowe mogg by¢ uwazane za czes¢ MIS, ale jednoczesnie - mogg
stanowic¢ (szczegodlnie jako ,tradycyjne” podejscie ,pojedynczego projektu”) - przeciwne
podejscie.

»Tradycyjne” podejscie do badan marketingowych:
koncentracja na pojedynczych projektach

Zaleta: odpowiednia, mocno uzasadniona informacja wspierajgca konkretny problem
decyzyjny (elastyczno$¢ pochodzgca z kreatywnosci)

Wada: niewystarczajgca zdolnos¢ do zaspokajania obszernych (wszechstronnych)
potrzeb informacyjnych

Podejscie oparte na MIS:

Zaleta: uporzgdkowana struktura informacji / przeptywu informacji, wszechstronny zakres
informacji (elastycznos¢ pochodzgca z wszechstronnosci), integracja wielu zrodet, dobrze
zaprojektowany i potwierdzony format raportowy

Wada: rutynowy sposob zbierania i analizy informacji
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Badania marketingowe vs. MIS (cont.)

Podstawowe rozréznienie miedzy ,tradycyjnymi” badaniami marketingowymi (MR) a MIS:

MR jest systematyczne vs MIS jest regularne

Ponadto:

-Sposob dziatania: MR fragmentaryczne vs MIS ciggte

-Zakres/stopien pokrycia: MR — jedno zrodto (rynek) vs MIS — wszehcstronny

-Utrzymywanie danych: MR mozliwe zewnetrzne vs MIS wewnetrzne

-Oparcie na systemach IT: MR — raczej nie vs MIS — tak, rozlegte wsparcie

-cel: MR - rozwigzanie zadanego problemu decyzyjnego, MIS — raczej zapobieganie
mozliwym problemom decyzyjnym

Based on: Sontakki, Marketing Research, 2010
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Badania marketingowe vs. MIS (cd.)

Przedyskutujmy.
Dla ktérych z ponizszych celéw, ,,tradycyjne” MR lub MIS pasowalyby lepiej? Dlaczego?

-Producent samochodow dostosowuje zasoby konieczne do produkcji
(w tym: materiaty, zatoga) do zmieniajgcych sie warunkow rynkowych

-Miedzynarodowy detalista potrzebuje przetestowac¢ nowg koncepcje
Sklepu na roznych rynkach

-Linie lotnicze potrzebuj g zrozumie¢ dlaczego maleje liczba pasazerow
w klasie biznesowej w relacji Tokio-Londyn

-Sie¢ restauracji potrzebuje wtgczy¢ wyniki badan satysfakcji do
systemu bonusowego dla swoich pracownikow
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Functions of marketing research

Rola:

-opisowe — przedsawienie stanu faktycznego: Co sie dzieje?
-diagnoza — wyjasnienie: Dlaczego tak sie dzieje?
-przewidywanie - prognoza: Co sie bedzie dziato?

Poziom: strategiczny vs operacyjny

Zastosowanie:

-programowanie: opracowanie roznych opcji
-selekcja: wybranie optymalnej opcji
-ocena: okreslenie poziomu wykonania

McDaniels, Gates, Marketing Research ,2013

Orientacja na problemy: identyfikacja problemu vs. rozwigzywanie problemu

Malhontra, Baalbaki, Baalbaki, Bechwati, Marketing Research, 2010
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Ograniczenia badan marketingowych

1.Nie zastgpia decyzji menedzerskich

2.Nie sg w stanie precyzyjnie przewidzie¢ przysztosci

3.Nie wszystkie problemy marketingowe moga by¢ rozwigzywane
4.Menedzerowie mogga by¢ negatywnie nastawieni

5.Badania marketingowe s3g subiektywne

6.Mozliwy wptyw wielu czynnikoéw

7.Czynnik ludzki w badaniach markatingowych

8.Badacze sg zorientowani produktowo

Based on: Sontakki, Marketing Research, 2010
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Ograniczenia badan marketingowych (cd.)

Kiedy lepiej zrezygnowac z przeprowadzenia badania marketingowego (MR)?

-Brakuje zasob6w do prawidiowego przeprowadzenia lub zastosowania wynikéw MR
-Wyniki badania nie bedg uzyteczne

-Mozliwos¢ juz minela

-Decyzje zostaly juz podjete

-Niejasne potrzeby informacyjne (tj. co trzeba wiedzie¢ aby podjaé¢ dezycje
marketingowa)

-Potrzebne informacje sg juz dostepne

-Koszty MR przekraczajq korzysci

McDaniels, Gates, Marketing Research ,2013
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Zakres badan marketingowych (przyktady)

1.Badania konsumenckie: cechy demograficzne, potrzeby i oczekiwania, motywy, postawy,
emocje, czynniki decyzji zakupowej, satysfakcja

2.Badania produktoéw: poziom wykonania produktéw (w kontekscie rynku), pozgdane modyfikacje i
innowacje

3.Badania rynku w wezszym znaczeniu (perspektywa rynku jako catosci): wielkosc rynku, prognozy
sprzedazy i popytu, mocne i stabe strony konkurencji, wptyw regulacji rzgdowych

4.Badania sprzedazy: poziom wykonania sprzedazy, analiza metod sprzedazy oraz personelu
sprzedazowego i jego wynagrodzen, struktury sieci sprzedazy (w kontekscie rynku)

5.Badania cen: oczekiwania i reakcje cenowe (rowniez w zakresie konkretnych produktéw), polityka
cenowa konkurencji, testowanie strategii cenowych,

6.Badania dystrybuciji: potencjat i wyniki kanatéw, potrzeby i czynniki zachowania dystrybutoréw,
okreslenie optymalnej struktury dystrybuciji fizycznej (w tym transport);

7.Badania reklamy: ustalanie przekazow reklamowych, ocena réznych wariantow przekazow,
ocena wybranych mediéw, ocena skutecznosci reklamy,

8.Badania polityki: analiza, ocena i ustalanie polityki (odnoszgcej sie do finanséw, produkciji,
personelu) — z perspektywy marketingowe;j.

Na podstawie: American Marketing Association; Sontakki, Marketing Research, 2010
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Rodzaje badan marketingowych — wstepny przeglad

*Orientacja metodologiczna: podejscie ilosciowe vs. jakosciowe

«Zbieranie danych: dane pierwotne vs. wtérne

*Dotarcie do respondenta: bezposrednie vs. posrednie

*Forma komunikacji z respondentem: pisemna vs. ustna

*Sposdb realizacji: w oparciu o wywiad vs. obserwacyjne vs. eksperymentalne
vs. fizjologiczne vs. neuromarketing vs. w oparciu o zapisy
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