Kierunek Technik administracji,  Semestr I



04.04.2020 r.
Przedmiot: Ekonomiczne podstawy funkcjonowania przedsiębiorstwa

Imię i nazwisko prowadzącego: Ewa Bąkowska 
Temat: Narzędzia i etapy przeprowadzenia badań marketingowych - 2 godz. 

Istota badań marketingowych. Rodzaje badań

Etapy badań marketingowych 
1. Sformułowanie problemu badawczego:

· gdy pojawia się problem lub potrzeba informacji – problem badawczy może wynikać z sytuacji, np. obserwując rynek, dochodzimy do wniosku, że konkurencyjna firma reklamowa ma większy udział w rynku – pytamy więc, co zrobić, żeby dogonić konkurencję:

· problem decyzyjny – wymaga informacji, czy usługa jest wystarczającej jakości, czy jest dostępna, czy nie jest za droga;
· potrzeby informacyjne – np. czy należy kontynuować dotychczasowe usługi reklamowe, czy też lepiej będzie je zmienić;
· hipotezy badawcze – np. do oferty należy wprowadzić działania z obszaru event marketingu; klientom przeszkadza zbyt długie oczekiwanie na realizację ich zamówienia itd.;
· problem badawczy – ocena satysfakcji klientów, korzystających z badanych usług, oraz definiowanie ich oczekiwań.

2. Określenie rodzaju projektu badań:

· przedmiotowy – co badać (jakość usługi, rozpoznawalność marki, właściwości danego produktu, dostępność)‏;

· podmiotowy – kogo należy badać (naszych klientów, gospodarstwa domowe – iluosobowe, jak zamożne)‏;

· przestrzenny – gdzie przeprowadzać badanie (w Polsce, w Wielkopolsce, w Poznaniu);‏

· czasowy – w jakim czasie należy przeprowadzać badanie (w maju 2014 r.)‏.

3. Określenie metody zbierania informacji: 
· ankieta;

· obserwacja;

· eksperyment;

· wywiad. 

4. Dobór próby do badań:
· badania wyczerpujące – ile osób trzeba poddać badaniu oraz czy należy badać wszystkich;‏
· badania niewyczerpujące – badanie próby (w jaki sposób wybrać próbę – losowo, czyli przy wykorzystaniu rachunku prawdopodobieństwa, czy nielosowo, opierając się na doświadczeniu badacza, oraz w jaki sposób dotrzeć do osób, które chcemy poddać badaniu).
Badania – w zależności od doboru próby – możemy podzielić na:

· badania pełne (całościowe) – pomiar interesujących badacza parametrów w całej populacji. Badanie pełne przeprowadzane jest zazwyczaj na małych grupach;

· badania fragmentaryczne – odbywające się na próbie statystycznej. Ich istotą jest fakt badania tylko wybranych jednostek, na podstawie których wnioskuje się o poziomie cechy w całej populacji.

5. Zbieranie danych: 

· w jakich godzinach należy prowadzić badania;

· w jakich dniach powinno się odbyć badanie;
· jaki jest zakres danych.

6. Opracowanie wyników badań:
· redukcja danych;

· kodowanie danych;

· analiza z wykorzystaniem metod statystycznych.

Wstępne opracowanie danych polega na wyeliminowaniu błędów i usunięciu danych niekompletnych lub wątpliwych. Następnym krokiem jest kodowanie zebranych danych oraz ich tabularyzacja. Właściwa analiza informacji polega na zastosowaniu metod statystycznych (możemy obliczyć średnią arytmetyczną oraz medianę, czyli w statystyce wartość cechy w szeregu uporządkowanym – powyżej i poniżej tej wartości znajduje się jednakowa liczba obserwacji; dominantę – wskazującą na wartość o największym prawdopodobieństwie wystąpienia lub wartość najczęściej występującą w próbie i wiele innych). Analiza danych powinna być połączona ze szczegółową interpretacją ekonomiczną wyników.
7. Prezentacja wyników badań: 
· raport, czyli przygotowanie pisemnego opracowania prezentującego użyte metody;

· analiza;

· wnioski, wynikające z badań
.

1.1 Źródła informacji marketingowych

Źródła informacji dzielimy na pierwotne i wtórne. Dane pierwotne to takie, które pozyskaliśmy po raz pierwszy drogą wywiadu, ankiety, eksperymentu czy też obserwacji. Dane już istniejące to dane wtórne, które można podzielić na wewnętrzne (pochodzące z organizacji) i zewnętrzne (pochodzące z różnego rodzaju instytucji, takich jak na przykład GUS). Wewnętrzny system informacji wtórnych jest najtańszy i łatwo dostępny. Są to np. dokumenty handlowe zawartych umów i transakcji, korespondencja handlowa, raporty kasowe itp. Zewnętrzne systemy informacji wtórnej to wszelkiego rodzaju krajowe i zagraniczne bazy danych (ich koszty i dostępność są zależne od typu systemu). Zaletą danych wtórnych jest to, iż są one tańsze oraz łatwiej i szybciej dostępne, ale niestety mogą być mało aktualne. Mając na uwadze koszty pozyskiwania danych, proces zbierania informacji należy rozpocząć od danych wtórnych
.

1.2 Metody pozyskiwania informacji pierwotnych w badaniach marketingowych
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Rysunek 1.1 Rodzaje metod pozyskiwania danych pierwotnych

Źródło: Opracowanie własne
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Rysunek 1.2 Obserwacja

Źródło: www.fotolia.com, opracowanie własne

Obserwacja
· obiektem mogą być zarówno osoby i ich zachowanie, jak i przedmioty;

· do zbierania danych używa się głównie zmysłów, zwłaszcza wzroku, natomiast do rejestracji służą specjalnie skonstruowane arkusze (dzienniki obserwacji) oraz kamery;

· osoba obserwowana jest biernym obiektem pomiaru, zwykle nie jest świadoma obserwacji;

· zwykle jest to pomiar dodatkowy i uzupełniający;

· jest niezastąpiona przy pomiarze preferencji dzieci. 

Wyróżniamy kilka rodzajów obserwacji.
OBSERWACJA NIEKONTROLOWANA:

odbywa się często w warunkach naturalnych;

obserwowane osoby nie wiedzą, że są obserwowane;

obserwator nie wpływa na osoby obserwowane.

OBSERWACJA KONTROLOWANA:

osoba obserwowana nie jest świadoma obserwacji, ale jednocześnie jest pod wpływem obserwatora;

sytuacja jest wywołana sztucznie i kontrolowana przez obserwatora.

OBSERWACJA UKRYTA:

pomiar można przeprowadzić bez widocznej interwencji instrumentu pomiarowego i obserwatora. W celu ukrycia intencji stosuje się takie rozwiązania, jak szyba lub lustro weneckie, przebranie, wejście do określonej grupy, ukryte kamery.

OBSERWACJA JAWNA:

istnieją przypadki, gdy obserwację trudno jest ukryć, np. w sytuacji eksperymentu laboratoryjnego;

jawność obserwacji lub obserwatora wpływa na obserwowanego, tak że zachowuje się on inaczej niż normalnie – w rezultacie maleje rzetelność pomiaru.

OBSERWACJA NIESTANDARYZOWANA:

nie stwarza ograniczeń dla obserwatora ani pod względem zapisu wyników obserwacji, ani pod względem sposobu jej przeprowadzenia;

w miarę wzrostu standaryzacji rośnie stopień kontroli, zarówno obserwowanego, jak i obserwatora
.

OBSERWACJA STANDARYZOWANA:

obserwator zawczasu szczegółowo wie, w jakich warunkach ma przeprowadzić obserwację i jak ma zapisywać wyniki. Zapisowi podlegają tylko te obserwacje, które są przewidziane w dzienniku obserwacji;
obserwacja standaryzowana jest konieczna wówczas, gdy wyniki są kodowane w celu przeprowadzenia ich analizy komputerowej. Standaryzacja zapisów wyników pomiaru jest podstawowym elementem kontrolowania obserwatora przez badacza.
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Rysunek 1.3 Ankieta

Źródło: www.fotolia.com, opracowanie własne

ANKIETA POCZTOWA – cechy:
stosowana najczęściej;

rozsyłanie formularzy drogą pocztową do wcześniej dobranej próby respondentów;

zwrot drogą pocztową;

duży pomiar bez barier przestrzennych (w tym rynki zagraniczne);

duży stopień anonimowości;

względnie niskie koszty jednostkowe;

nieograniczony czas na udzielenie odpowiedzi;

całkowita standaryzacja formularza;

długi okres oczekiwania na zwrot (średni czas – 9 dni);

niska zwrotność.
ANKIETA PRASOWA – cechy:

stosowana w małym wymiarze;

formularz pytań z adresem zwrotnym, zamieszczony w czasopiśmie;

całkowita anonimowość;

niskie koszty i forma mniej pochłaniająca czas;

większy procent odpowiedzi niż w ankiecie pocztowej (zwłaszcza gdy formularz zamieszczony jest w znanym, poczytnym lub specjalistycznym czasopiśmie).

ANKIETA TELEFONICZNA – cechy:

pisemna odpowiedź na pytania zadane telefonicznie;

ograniczona objętość kwestionariusza.

ANKIETA FAKSOWA – cechy:

rozwinięcie ankiety telefonicznej;

jedna z nowszych metod;

przekaz nieoryginalnego formularza faksem;

mały zakres próby (ukierunkowany na przedsiębiorstwa, instytucje itp.);

średni czas zwrotu – 5 dni.

ANKIETA KOMPUTEROWA – cechy:

prezentacja pytań na ekranie terminalu lub monitora;

uzyskanie odpowiedzi przez system przycisków;

szybkie przetworzenie danych uzyskanych z pomiaru;

możliwość rozesłania kwestionariusza na nośnikach.

ANKIETA INTERNETOWA – cechy:

najmłodsza metoda zbierania danych;

dwa rodzaje ankiet (poczta elektroniczna, strona internetowa);

niski procent udziału internautów;

niski procent odpowiedzi;

upominki i nagrody pieniężne – jako forma zachęty. 

ANKIETA RADIOWA I TELEWIZYJNA – cechy:
ogłoszenie, pokazanie tekstu formularza;

przekaz odpowiedzi – poczta, telefon, Internet;

pełna anonimowość;

niewielki kwestionariusz.

ANKIETA OPAKOWANIOWA – cechy:
zamieszczona na wewnętrznej stronie opakowania lub karty informacyjnej produktu;

ograniczona wielkość formularza;

wysoki stopień odpowiedzi (zwrot za pośrednictwem poczty lub wyznaczonego miejsca);

wykorzystywana do testowania nowych produktów;

zachęta – forma upominku.

ANKIETA AUDYTORYJNA – cechy:
przeprowadzana na zgromadzeniach (konferencje, sympozja, zjazdy, wykłady);

rozdana i zebrana przez ankietera (możliwość wrzucania do urny);

wysoka kontrola pomiaru
;

wysoki procent odpowiedzi;

bezpośredni udział ankietera.

ANKIETA OGÓLNA – cechy:
rozmieszczona w ogólnie dostępnym miejscu publicznym (targi, wystawy krajowe i międzynarodowe, hotele, sklepy, kina, teatry, muzea);

zwrot pocztą lub w określonym miejscu;

forma wskazana do przeprowadzania badań ciągłych.

ANKIETA BEZPOŚREDNIA – cechy:
rozdanie formularzy w określonych miejscach (ulica, sklep, domy);

zwrot pocztą lub inną drogą;

bezpośredni udział ankietera;

znaczny wzrost odpowiedzi przy zastosowaniu kontroli.
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Rysunek 1.4 Wywiad

Źródło: www.fotolia.com, opracowanie własne

Wywiad możemy podzielić na:

· indywidualny;

· grupowy.

Cechy wywiadu:

· stopień standaryzacji, czyli określony stopień ujednolicenia i precyzji instrumentu pomiarowego oraz sposobu przeprowadzenia wywiadu;

· głębokość wywiadu i jednocześnie stopień ukrycia przed respondentami celu wywiadu. 

WYWIAD PROSTY STANDARYZOWANY – jako instrument pomiarowy stosuje się wystandaryzowany kwestionariusz.
· Zalety:

osoba prowadząca nie musi być wyszkolona,

małe prawdopodobieństwo popełnienia błędu,

sformułowane w kwestionariuszu pytania bezpośrednie są łatwe i zrozumiałe dla respondentów;
· Wady:

standaryzacja instrumentu wymaga intensywnego badania wstępnego i dokładniejszych przygotowań.

STANDARYZOWANY WYWIAD POGŁĘBIONY – przeważają pytania pośrednie z wyskalowanymi odpowiedziami.
· Zalety:

możliwość poddania pomiarowi dużej grupy osób,
możliwość zdobycia wiedzy na temat postaw i motywacji,
dzięki podświadomej projekcji uzyskane wyniki mogą być obiektywne i wiarygodne;
· Wady:

osoba prowadząca musi być wyszkolona,

wysoki stopień trudności związany z przygotowaniem instrumentu pomiarowego.

NIESTANDARYZOWANY WYWIAD POGŁĘBIONY – przeważają pytania pośrednie – otwarte.
· Zalety:

bardzo duża swoboda wypowiedzi,

możliwość zebrania danych dotyczących bezpośrednio osoby poddanej pomiarowi;
· Wady:

osoba prowadząca musi być wyszkolona i musi mieć duże doświadczenie,

instrukcja do przeprowadzania wywiadu powinna być bardzo dobrze przygotowana.

NIESTANDARYZOWANY WYWIAD PROSTY – prowadzący ma swobodę w zadawaniu i modyfikowaniu pytań; przeważają pytania otwarte.
· Zalety:

respondent ma możliwość pełnej odpowiedzi na zadane pytanie,
przy dobrym kontakcie prowadzącego z respondentem następuje wzrost zainteresowania respondenta wywiadem – zwiększa się jego motywacja i tym samym wiarygodność pomiaru,
prowadzący ma możliwość dostosowania pytań do poziomu intelektualnego respondenta;
· Wady:

prowadzący musi być bardzo dobrze przygotowany,
duże rozproszenie odpowiedzi
.
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Rysunek 1.5 Eksperyment

Źródło: www.fotolia.com, opracowanie własne

EKSPERYMENT STANDARDOWY:

· nazywany także testem sprzedaży lub testem rynkowym. Polega na tym, że dobiera się próbę produktów sprzedaży z pewnego terytorium, zwykle miasta, i sprzedaje się je poprzez normalną sieć dystrybucyjną; 

· terytorium, na którym jest przeprowadzany eksperyment, traktuje się jako reprezentatywne dla całej badanej populacji;

· wadą eksperymentu standardowego jest to, że firmy konkurencyjne starają się rozpracować wyniki eksperymentu lub starają się przeszkodzić w jego realizacji, np. poprzez intensyfikację swojej promocji lub obniżenie cen swoich produktów.

EKSPERYMENT KONTROLOWANY:

· wprowadzony został, by wyeliminować wady eksperymentu standardowego;

· podczas eksperymentu standardowego przedsiębiorstwa korzystają z własnej sieci dystrybucyjnej, natomiast eksperyment kontrolowany jest zazwyczaj przeprowadzany przez firmy badawcze, które w związku ze swoją działalnością utrzymują własną, przeznaczoną głównie do celów eksperymentalnych, sieć dystrybucyjną i posiadają własny system magazynów (pozwala to na kontrolę eksperymentu);

· podstawowymi zaletami eksperymentu kontrolowanego są: krótki czas eksperymentu, względnie małe koszty oraz ograniczenie destrukcyjnego wpływu konkurentów
.

EKSPERYMENT SZTUCZNY:

umożliwia maksymalne kontrolowanie wpływu zmiennych niezależnych, dzięki czemu można wyeliminować prawie wszystkie źródła błędów;

eksperyment sztuczny jest podatny na zjawisko „efektu eksperymentatora”, bardzo podobnego do efektu, jaki często wywołuje przeprowadzający wywiad. 

Efekt eksperymentatora oznacza zafałszowanie wyników eksperymentu, polegające na tym, że jego uczestnicy zachowują się tak, jak w ich przekonaniu oczekuje od nich eksperymentator. Może to być wynikiem presji, nieświadomie wywieranej przez eksperymentatora, lub zbyt dużej ilości informacji na temat celu badania i możliwego przebiegu eksperymentu, udzielonych jego uczestnikom
;

· zaletą eksperymentu sztucznego jest to, że stwarza on sprzyjające warunki do zastosowania mechanicznych instrumentów pomiarowych. Wadą natomiast jest jego sztuczność – respondenci są świadomi udziału w eksperymencie i zachowują się inaczej niż zwykle. Przykładem takiego eksperymentu może być test audytoryjny czy test tachistoskopowy. 

METODY SYMULACYJNE: 

· procesy symulacyjne dotyczą realnych produktów, sprzedawców i nabywców; są jednak stworzone w warunkach sztucznych;

· polegają na zbudowaniu modelu sytuacji eksperymentalnej i przeprowadzaniu symulacji na nim, a nie na rzeczywistych zmiennych;

· manipuluje się modelem (głównie komputerowym) w celu uzyskania informacji – jest to tzw. symulacja;

· jeśli symulacja obejmuje zmienne psychologiczne, wówczas stosuje się metody tradycyjne, ręczne lub mieszane;

· posiadają kilka zasadniczych zalet: nie stanowią źródła informacji dla potencjalnych konkurentów, a także są dużo tańsze i mniej czasochłonne od tradycyjnych eksperymentów. 

TEST:

	Nazwa zadania

	Zadanie: Test prawda-fałsz

	Treść polecenia

	Przed Tobą test, typu prawda-fałsz, sprawdzający poziom Twojej wiedzy. Przeczytaj poniższe pytania/twierdzenia i zaznacz czy są one prawdziwe, czy fałszywe. 

	Stwierdzenie
	Rozwiązanie

	Wadą ankiety pocztowej jest jej niska zwrotność.
	

	Ankieta pocztowa jest droższą metodą pozyskiwania informacji niż wywiad osobisty.
	

	Zaletą danych pierwotnych jest to, że są łatwiej dostępne i tańsze od pierwotnych.
	

	Publikacje Głównego Urzędu Statystycznego to przykłady źródeł danych pierwotnych.
	

	Pozyskiwanie informacji jako tajemniczy klient jest przykładem obserwacji kontrolowanej.
	

	Metody wnioskowania statystycznego wykorzystujemy do opracowywania wyników badań marketingowych.
	

	Publikacje Głównego Urzędu Statystycznego, Raporty Narodowego Banku Polskiego to przykłady źródeł danych wtórnych.
	

	Projekt badań możemy podzielić na: podmiotowy, przedmiotowy, przestrzenny i ilościowy
	

	W obserwacji standaryzowanej obserwator wie, w jakich warunkach ma przeprowadzić obserwację oraz jak ma zapisywać wyniki, zapisowi podlegają wszystkie obserwacje.
	

	Eksperyment kontrolowany przebiega w laboratorium.
	

	Wywiad to metoda pozyskiwania danych wtórnych.
	

	Badania marketingowe prowadzimy przed podjęciem każdej decyzji w firmie.
	

	Postępowanie badawcze należy rozpocząć od przeanalizowania wewnętrznych źródeł wtórnych.
	

	Ankieta jest to pomiar pośredni, polegający na udzieleniu pisemnych odpowiedzi przez respondentów.
	

	Eksperyment polega na badaniu zjawisk wywołanych przez badacza w celu jego poznania.
	

	Wyróżnia się 4 metody pozyskiwania danych pierwotnych.
	

	Jedyną metodą obserwacji jest metoda niekontrolowana i kontrolowana.
	

	Zaletą ankiety prasowej jest możliwość dotarcia do określonej grupy.
	

	Źródła informacji dzielimy tylko na źródła wtórne.
	

	W wywiadzie marketingowym pozyskujemy informacje tylko drogą telefoniczną.
	

	Eksperyment kontrolowany jest po to, aby przynajmniej częściowo wyeliminować wady eksperymentu standardowego.
	

	Standaryzowany wywiad pogłębiony musi przeprowadzić osoba kompetentna.
	

	Wywiad dzielimy na grupowy i indywidualny.
	

	Przy wywiadzie prostym standaryzowanym jest małe prawdopodobieństwo popełnienia błędu.
	

	W badaniu marketingowym eksperyment dzieli się tylko na terenowy i sztuczny.
	

	Ankieta audotytoryjna ma niską kontrolę pomiaru oraz wysoki procent odpowiedzi.
	

	Jedną z cech wywiadu jest stopień standaryzacji, czyli określony stopień ujednolicenia i precyzji instrumentu pomiarowego.
	

	Obserwacja jawna występuje wtedy, gdy obserwację trudno jest ukryć, np. w przypadku badań laboratoryjnych.
	

	Ankieta komputerowa może być przenoszona na nośniku.
	

	Obiektem obserwacji mogą być przedmioty.
	

	Wywiady dzielimy na indywidualne i grupowe oraz grupowe z prowadzącym.
	

	Dane pierwotne to informacje pozyskane drogą analizy dokumentów w firmie.
	

	Wadą obserwacji jest jej subiektywność.
	


ODPOWIEDZI:

	Nazwa zadania

	Zadanie: Test prawda-fałsz

	Treść polecenia

	Przed Tobą test, typu prawda-fałsz, sprawdzający poziom Twojej wiedzy. Przeczytaj poniższe pytania/twierdzenia i zaznacz czy są one prawdziwe, czy fałszywe. 

	Stwierdzenie
	Rozwiązanie

	Wadą ankiety pocztowej jest jej niska zwrotność.
	P

	Ankieta pocztowa jest droższą metodą pozyskiwania informacji niż wywiad osobisty.
	F

	Zaletą danych pierwotnych jest to, że są łatwiej dostępne i tańsze od pierwotnych.
	F

	Publikacje Głównego Urzędu Statystycznego to przykłady źródeł danych pierwotnych.
	F

	Pozyskiwanie informacji jako tajemniczy klient jest przykładem obserwacji kontrolowanej.
	P

	Metody wnioskowania statystycznego wykorzystujemy do opracowywania wyników badań marketingowych.
	P

	Publikacje Głównego Urzędu Statystycznego, Raporty Narodowego Banku Polskiego to przykłady źródeł danych wtórnych.
	P

	Projekt badań możemy podzielić na: podmiotowy, przedmiotowy, przestrzenny i ilościowy
	F

	W obserwacji standaryzowanej obserwator wie, w jakich warunkach ma przeprowadzić obserwację oraz jak ma zapisywać wyniki, zapisowi podlegają wszystkie obserwacje.
	F

	Eksperyment kontrolowany przebiega w laboratorium.
	F

	Wywiad to metoda pozyskiwania danych wtórnych.
	F

	Badania marketingowe prowadzimy przed podjęciem każdej decyzji w firmie.
	F

	Postępowanie badawcze należy rozpocząć od przeanalizowania wewnętrznych źródeł wtórnych.
	P

	Ankieta jest to pomiar pośredni, polegający na udzieleniu pisemnych odpowiedzi przez respondentów.
	P

	Eksperyment polega na badaniu zjawisk wywołanych przez badacza w celu jego poznania.
	P

	Wyróżnia się 4 metody pozyskiwania danych pierwotnych.
	P

	Jedyną metodą obserwacji jest metoda niekontrolowana i kontrolowana.
	F

	Zaletą ankiety prasowej jest możliwość dotarcia do określonej grupy.
	P

	Źródła informacji dzielimy tylko na źródła wtórne.
	F

	W wywiadzie marketingowym pozyskujemy informacje tylko drogą telefoniczną.
	F

	Eksperyment kontrolowany jest po to, aby przynajmniej częściowo wyeliminować wady eksperymentu standardowego.
	P

	Standaryzowany wywiad pogłębiony musi przeprowadzić osoba kompetentna.
	P

	Wywiad dzielimy na grupowy i indywidualny.
	P

	Przy wywiadzie prostym standaryzowanym jest małe prawdopodobieństwo popełnienia błędu.
	P

	W badaniu marketingowym eksperyment dzieli się tylko na terenowy i sztuczny.
	P

	Ankieta audotytoryjna ma niską kontrolę pomiaru oraz wysoki procent odpowiedzi.
	F

	Jedną z cech wywiadu jest stopień standaryzacji, czyli określony stopień ujednolicenia i precyzji instrumentu pomiarowego.
	P

	Obserwacja jawna występuje wtedy, gdy obserwację trudno jest ukryć, np. w przypadku badań laboratoryjnych.
	P

	Ankieta komputerowa może być przenoszona na nośniku.
	P

	Obiektem obserwacji mogą być przedmioty.
	P

	Wywiady dzielimy na indywidualne i grupowe oraz grupowe z prowadzącym.
	F

	Dane pierwotne to informacje pozyskane drogą analizy dokumentów w firmie.
	P

	Wadą obserwacji jest jej subiektywność.
	P


Temat: Analiza badań marketingowych - 1 godz.

Badania marketingowe odgrywają istotną rolę w procesie podejmowania decyzji. Większość decyzji podejmowana jest w warunkach niepewności, kiedy trudno jest przewidywać przyszłe zdarzenia bez posiadania dodatkowych informacji. Decyzje mogą być bardzo ogólne, np. w jaki sposób podnieść poziom satysfakcji klientów z oferowanych przez nas usług reklamowych, bądź szczegółowe, np. czy klienci dostrzegają naszą firmę w obszarze PR, czy też nie. Podejmując decyzje, zazwyczaj kierujemy się subiektywnymi przesłankami, takimi jak intuicja, rutyna czy też stosunek emocjonalny do danej kwestii. Jednak w zarządzaniu marketingiem nie zawsze muszą być one trafne i przynosić spodziewany efekt. Na tym właśnie etapie pomocne stają się badania marketingowe. Pozwalają one:

· rozpoznać i zmierzyć zmiany zachodzące w otoczeniu;

· wyjaśnić mechanizmy postępowania podmiotów na rynku (konsumenta, konkurencji);

· skontrolować dotychczasowe decyzje;

· przewidywać zmiany w otoczeniu;

· zmniejszyć niepewność i ryzyko, które towarzyszą działaniom kadry zarządzającej;

· ograniczyć zakres subiektywnych przesłanek podejmowania decyzji oraz oprzeć zarządzanie marketingiem na bezstronnych i dokładnych rezultatach badań;

· zbudować swojego rodzaju pomost między przedsiębiorstwem a rynkiem (nabywcami) 
.


System badań marketingowych dostarcza danych o zapotrzebowaniu na produkt lub usługę, planowanych zakupach firmy, strategiach reklamowych oraz produktach konkurencyjnych, o reakcjach na reklamę i na cenę. Pracownicy firm, odpowiedzialni za marketing w przedsiębiorstwie, powinni posiadać informacje lub analizy, które dotyczą np. oceny skuteczności kampanii reklamowej.

Badania marketingowe dotyczą takich problemów jak:
· badanie rynku, do którego zaliczamy:

· wielkość i charakterystykę rynku według wieku, płci, dochodów,

· zawód oraz społeczny status konsumentów,

· geograficzną lokalizację konsumentów,

· udziały w rynku głównych konkurentów,

· strukturę oraz organizację kanałów dystrybucji,

· czynniki ekonomiczne oraz inne czynniki otoczenia wpływające na rynek;

· badanie sprzedaży, do którego zaliczamy:

· określenie różnic terytorialnych w przychodach ze sprzedaży,

· budowę oraz rewizję terytoriów sprzedaży,

· plan wizyt sprzedawców,

· pomiar efektywności pracy sprzedawców,

· ocenę metod sprzedaży oraz bodźców,

· analizę kosztów / efektów systemów dystrybucji,

· ewidencjonowanie obrotów detalicznych;

· badanie produktu polegające na:

· analizie silnych i słabych stron wyrobów własnych i konkurencji,

· badaniu nowych zastosowań dla istniejących produktów,

· testowaniu koncepcji produktu,

· testowaniu produktu,

· badaniu opakowania;

· badanie reklamy, do którego zaliczamy:

· badanie projektu reklamy,

· badanie środków przekazu,

· pomiar skuteczności reklamy;

· badanie działalności, w którego skład wchodzi:

· analiza nakładów / wyników,

· prognozy krótko- i długookresowe oparte na analizie trendów,

· analiza ocen i zysków.

Wyróżniamy kilka rodzajów badań marketingowych:
· badania promocji, do których zaliczamy:

· badania motywacji,

· badania projektu reklamy,

· badania reklam,

· badania reklamy konkurencji,

· badania efektywności reklamy;

· badania ekonomiczne, w których skład wchodzą:

· prognozy krótkookresowe,

· prognozy długookresowe,

· badania trendów na rynku,

· badania cen,

· studium lokalizacji zakładów i magazynów,

· studium przejmowania firmy,

· studium eksportu,

· marketingowy system informacji,

· badania operacyjne,

· badania zatrudnienia;

· badania odpowiedzialności korporacji, do których zaliczamy:

· prawo konsumentów do informacji,

· studium oddziaływania na ekologię,

· studium prawnych barier dla reklamy i promocji,

· studium społecznych i politycznych wartości;

· badania produktu, w których skład wchodzą:

· akceptacja nowego produktu,

· badania produktów konkurencji,

· testowanie istniejących produktów,

· badania opakowania (projektu oraz cech);

· badania rynku oraz sprzedaży, do których zaliczamy:

· pomiar potencjału rynku,

· analizę udziału w rynku,

· określenie cech charakterystycznych rynku,

· analizę sprzedaży,

· ustalenie kontyngentów sprzedaży, terytorium,

· badanie kanałów dystrybucji,

· testy rynkowe,

· panele konsumentów,

· studia promocji sprzedaży (kupony, premie, próbki).

Badania marketingowe dzielimy na jakościowe i ilościowe. Badania ilościowe dotyczą opisu zjawisk z wykorzystaniem pomiarów ilościowych, których dokonuje się na podstawie kwestionariusza. Badania jakościowe natomiast dotyczą poznawania motywów zachowań odbiorców i są przeprowadzane poprzez kwestionariusz pytań otwartych.

Przystępując do badań marketingowych, należy zastanowić się, jakie informacje są potrzebne. Badania marketingowe obejmują analizę:

· klientów – należy wziąć pod uwagę wiek, stan cywilny, płeć, fakt, czy klienci są zainteresowani aktualną modą i nowościami;

· produktów kupowanych przez konsumentów z danego rynku – należy dowiedzieć się, jakie produkty są najczęściej kupowane, czy są kupowane impulsywnie, czy są to produkty luksusowe;

· czasu, w którym produkty są nabywane;

· uczestników zakupów – kto zachęca do zakupu produktu, kto decyduje o zakupie, skąd klient dowiedział się o produkcie;

· miejsca rynku – czy jest to zasięg krajowy, regionalny czy miejscowy;

· miejsca sprzedaży produktu – w sklepie, poprzez Internet, sprzedaż wysyłkową z katalogu;

TEST:
	Nazwa zadania

	Zadanie : Test wyboru

	Treść polecenia

	Przed Tobą test jednokrotnego wyboru, którego zadaniem jest sprawdzenie poziomu Twojej wiedzy.

	Pytanie
	Rozwiązanie
	Odpowiedź [a]
	Odpowiedź [b]
	Odpowiedź [c]

	Badania promocji dotyczą:
	
	badania projektu reklamy, badania środków przekazu, pomiaru skuteczności reklamy
	badania motywacji, badania projektu reklamy, badania reklam, badania reklamy konkurencji, badania efektywności reklamy
	testowania koncepcji produktu, testowania produktu, badanie opakowania

	Badania marketingowe dzielimy na:
	
	ilościowe i jakościowe
	czasowe i jakościowe
	czasowe i ilościowe


ODPOWIEDZI:
	Nazwa zadania

	Zadanie : Test wyboru

	Treść polecenia

	Przed Tobą test jednokrotnego wyboru, którego zadaniem jest sprawdzenie poziomu Twojej wiedzy.

	Pytanie
	Rozwiązanie
	Odpowiedź [a]
	Odpowiedź [b]
	Odpowiedź [c]

	Badania promocji dotyczą:
	b
	badania projektu reklamy, badania środków przekazu, pomiaru skuteczności reklamy
	badania motywacji, badania projektu reklamy, badania reklam, badania reklamy konkurencji, badania efektywności reklamy
	testowania koncepcji produktu, testowania produktu, badanie opakowania

	Badania marketingowe dzielimy na:
	c
	ilościowe i jakościowe
	czasowe i jakościowe
	czasowe i ilościowe
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