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Wstep

Sekretem biznesu jest wiedziec to, czego nie wiedzq inni.
Arystoteles Onassis

Wspolczesna gospodarka rynkowa dyktuje przedsigbiorstwom wysokie wy-
magania. Nie wystarczy tylko by¢ na rynku, aby osiggnac sukces; potrzebna jest
ciagla walka o zainteresowanie konsumenta oraz rywalizowanie z konkurenta-
mi i rozwijania wspotpracy z otoczeniem. Do prowadzenia takich dziatan w jak
najbardziej efektywny sposob niezbedne sa informacje. Informacje o sytuacji
panujacej na rynku, o konsumentach i o poczynaniach rywali biznesowych sa
kluczowe przy budowaniu pozycji konkurencyjnej. Tego typu dane pozyskuje sie
w wiekszosci przypadkow za pomocg badan rynkowych. Prawidtowo przeprowa-
dzone i przeanalizowane wyniki sa nieocenionym zrodlem wiedzy migdzy innymi
dla dziatow marketingu w firmach, pozwalaja na odpowiednie formulowanie stra-
tegii dziatania, a w konsekwencji — budowanie przewagi konkurencyjnej. W trak-
cie procesu badawczego moga jednak pojawi¢ si¢ pewne btedy i niedociagniecia,
ktoérych mozna byto unikna¢ lub im zapobiec.

W czasach zaostrzonej konkurencji kazde przedsigbiorstwo powinno szukaé
réznych sposobdw na zdobywanie rynku. Priorytetem zawsze powinna by¢ dbatos¢
o klientow — przyciagniecie nowych oraz zatrzymywanie juz zdobytych. Mozliwe
to jest tylko w sytuacji, gdy przedsigbiorstwo moze oferowac klientowi co$ wyjat-
kowego, czego nie znajdzie u konkurencji. Wspodtczesnie, firmy powinny zdawac
sobie sprawe ze znaczenia badan marketingowych. W czasach, gdy powstaje duza
liczba nowych przedsiebiorstw i produktow, klienci poszukuja wyznacznikow,
ktére pomoga im w dokonaniu wlasciwego wyboru. Bardzo wazna staje si¢ tutaj
jakos$¢ produktow i ustug oraz jako$¢ obstugi klienta, ale przede wszystkim jakos¢
informacji. DLatego na tych ostatnich, w szczeg6Inos$ci, koncentruje sie niniejsza
ksigzka.

Celem ksiazki jest prezentacja badan marketingowych jako efektywnych
skutecznych sposobdéw pozyskiwania informacji kluczowych do podejmowania
decyzji menedzerskich oraz budowania strategii rynkowej. Wazng ptaszczyzna,
ktéra oddziatywuje na wybory konsumentow jest dzialalno$¢ marketingowa
przedsiebiorstwa. Sktada si¢ ona z wielu elementéw zardéwno w sferze produktu,



ceny, dystrybucji i szeroko rozumianej promocji rynkowej. Autorka poruszajac
watek strategii marketingowej, skupita si¢ przede wszystkim na jej sktadowych
niezbednych do podejmowania decyzji menedzerskich oraz projektowania kon-
cepcji rynkowych.

Oprocz faktu, iz przedsigbiorstwo posiadajace okreslong strategie marketin-
gowa moze si¢ wyrdznia¢ na tle konkurencji, musi ono bezustannie dba¢ o wia-
rygodny doptyw informacji. Wtasnie najbardziej pomocne sg w tym przypadku
badania marketingowe.

Materiat jest bogato ilustrowany przyktadami. Praktycznie kazda metode
badawcza zaprezentowano przedstawiajac praktyczny przyktad. Zamierzeniem
autorki bylo wtasnie odniesienie opisywanych metod badawczych do praktyki
biznesu i ukazanie mozliwosci praktycznych zastosowan opisywanych tresci.
Dodatkowo ma ona nadziejg, iz poprzez te studia praktyczne udato sig¢ jej unikngé
monotonii czasami pojawiajacej si¢ przy opisywaniu teoretycznych podejsc.

Publikacja ta jest kierowana do Wszystkich, dla ktorych tematyka badan mar-
ketingowych jest obszarem zawodowego czy tez prywatnego zainteresowania.
Fakt prowadzenia badan marketingowych czy tez bycia respondentem jest bliski
juz znacznej czeSci konsumentow. Dlatego tez opisujac poszczegolne metody ba-
dawcze starano si¢ przedstawi¢ zaré6wno aspekt prowadzacego badania, jak i re-
spondenta.

Ksigzka ta jest adresowana réwniez do Stuchaczy oraz Studentow studiuja-
cych przedmioty takie jak: badania marketingowe, marketing, public relations,
promocje¢ marketingowa, zachowania konsumenckie i obstuge klienta.

Sktadam rowniez serdeczne podzigkowania Szanownej Pani Dziekan Wydzia-
tu Zarzadzania — prof. zw. dr hab. Ewie Bojar, bez ktorej inspiracji, motywacji
oraz konsekwencji w dziataniu, niniejsza publikacja nie bytaby mozliwa.

Zycze przyjemnej i uzytecznej lektury!
Autorka



1. System i procedura badan marketingowych

Nabywcy mogq pozostawac dla firmy bezimiennymi, klienci nie.
Nabywcow obstuguje sie w masie lub w najlepszym razie jako czes¢ wiek-
szego segmentu, klienci sq obstugiwani w sposob zindywidualizowany.(...)
Nabywcow obstuguje ktokolwiek, osoba, ktdra jest akurat wolna, klienci sq
obstugiwani przez przydzielonego im specjaliste.

J.H. Donelly jr, L.L. Berry, TW. Thompson
,Marketing Financial Services”

1.1. Badania marketingowe - poczatki

Przy podejmowaniu kluczowych decyzji w przedsigbiorstwach niezbedne sa
r6znego rodzaju dane o sytuacji panujgcej w firmie, jak rowniez w jej otoczeniu.
To wtasnie jest glownym powodem, dla ktérego prowadzone sg dzialania ukie-
runkowane na poszukiwanie informacji, ich zdobywanie, opracowywanie i pre-
zentowanie. Czynnosci te, wspotczesnie okresla si¢ mianem badan marketingo-
wych, a ich poczatki si¢gaja juz sredniowiecznej Europy. Wtedy to poszukiwano
informacji o wojnie i pokoju, gospodarce, polityce, sytuacji na dworach i w ban-
kach. Bardziej profesjonalne badania marketingowe zapoczatkowano w pierwszej
potowie XIX wieku w Stanach Zjednoczonych. Dotyczyly one opinii o kandy-
datach startujacych w lokalnych wyborach. Badania stricte marketingowe pierw-
sza zastosowala w Stanach Zjednoczonych w 1879 roku Agencja Reklamowa
N.W. Ayer & Son. Prace te zostaly zlecone w celu zdobycia danych na temat prze-
widywanej produkcji zboz przez producenta maszyn rolniczych Nicholas — She-
pard. Badania przybraly formg ankiety pocztowej, gdzie respondentami byli wy-
dawcy, a takze urzednicy pracujacy w instytucjach rzadowych. Kolejnym etapem
rozwoju tego typu dziatalnosci byt dziat badan marketingowych w amerykan-
skiej firmie wydawniczej The Curt Publishing Company zatozony w 1911 roku
w Stanach Zjednoczonych, firma badawcza The Business Bourse zatozona przez
J.G. Fredericka, Biuro Badan Gospodarczych (Buremu of Business Research)
przy Harvard Business School. Najwigksza firma badawcza na §wiecie A.C. Niel-
sen swoimi poczatkami takze siega do lat dwudziestych XX wieku'.

! Opracowanie wiasne na podstawie: Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody
i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 13.



Na zdecydowanie wigkszy rozkwit tej dziedziny marketingu trzeba bylo za-
czekaé az do zakonczenia Drugiej Wojny Swiatowe;j?.

Rynek badan w Polsce powstawat w latach dziewig¢édziesigtych XX wieku.
Wiasnie wtedy zaobserwowa¢ mozna byto kilkudziesigcioprocentowe wzrosty
obrotow firm badawczych przez kilka kolejnych lat. Obecnie tempo wzrostu
w poréwnaniu do PKB jest jedynie minimalnie wigksze. Cieszy¢ moze fakt, iz
jest to wzrost 6%, cho¢ niewielki to na pewno w wigkszym stopniu lepszy niz
stagnacja, czy tez recesja’.

40
35
30

s [

20 \ — Rynek badan
\ PKB Polski

51— —

1998 199920002001200220032004 200520062007 2008

Wyk. 1.1. Procentowy wzrost PKB Polski i rynku badan

Zrédto: Katalog PTBRIO 2009, Nr 14/2009, s. 6.

Jesli natomiast chodzi o rankingi firm badawczych, na szczycie ciagle plasuja
si¢ praktycznie te same agencje. Od trzech lat pierwsza dwudziestka praktycznie
nie ulega zmianie, modyfikacjom poddaja si¢ jedynie pozycje poszczegdlnych
firm na liscie*. Zmianie ulegaja formy wiasno$ciowe czy prawne agencji, docho-
dzi do fuzji i przejec. Ale ,.,top 10” pozostaje praktycznie niezmienny.

2 Ibidem.
3 Opracowanie na podstawie: Katalog PTBRiO 2009, Nr 14/2011, s. 6.
#Opracowanie na podstawie: Katalog PTBRiO 2009, Nr 14/2010, s. 10.
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Tab. 1.1. Lista rankingowa firm badawczych za rok 2010

Nazwa firmy badawczej Wielko(ézc'oz%r)zedaiy WI;Zfﬂ}?icglagu wl:;gfl{(g;u wIlgrzli(i?lagu
2008 2007 2006
Millward Brown SMG/KRC 101 596 604,02 1 1 1
ACNielsen Polska 71783 115,72 2 2 2
Gfk Polonia 65074 557,68 3 3 3
Grupa PENTOR 45441 319,05 4 6 4
Grupa IPSOS 44 381 014,60 5 4 5
TNS OBOP 40 684 773,02 6 5 6
Grupa IQS and QUANT 23 335 746,63 7 7 7
PBS DGA 22 267 196,54 8 8 9
AGB Nielsen Media Research 19 250 637,25 9 10 10
Synovate 17 813 327,67 10 9 8
MEMBR International Poland 15374 108,16 11 11 11
4p research mix 12 494 709,70 12 12 12
ARC Rynek i Opinia 8754 091,98 13 14 13
Expert — Monitor 8715016, 95 14 13 15
ABR Sesta 5367 794,43 15 15 17
IMAS International 4399 999,84 16 17 16
Sequence HC Partners 4280 374,20 17 18 -
Centrum Badaf Marketingowyeh |3 578 487,74 18 16 18
Target Group 3113971,00 19 19 20
féxg%ysngswmt Doradztwa 2950 509,37 20 2 21
lggg;ieaccgie?entrum Badania Opinii 2526 243,72 21 20 19
Public Profits 2423 150,23 22 23 -
]iSSCZI\Ifé\l/Ie r;ifuadania Marketingowe 830 178,94 23 24 )
P & P Consulting 644 621,00 24 25 26

Zrédto: Katalog PTBRiO 2009, nr 14, 2009, s. 12.

Sektor badan marketingowych jest branza, ktora stanowi nieznaczng czg¢$¢ gos-
podarki polskiej. Swiadczy¢ moze o tym fakt, iz wydatki na tego typu badania
w ciggu roku sg rownowartoscig obrotu uzyskiwanego przez firm¢ PKN Orlen
przez 3,5 dnia’.

> Opracowanie na podstawie: Katalog PTBRiO 2009, Nr 14/2009, s. 10.
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Mimo wszystko jest to czes$¢ polskiej gospodarki, ktdra ciagle si¢ rozwija, lecz
réwniez szybko reaguje na zmiany zachodzace glownie na rynkach zagranicznych
(75% firm badawczych finansowanych jest kapitatem zagranicznym)®.

100% —— — — — —
90% —— — S — —
80% —— — S — —
70% —— e - e —

60% - 16% — 75% 73% 72%
50% —— E— — |
40% —— e E— S _—
30% —— E— [
20%
10%
0%

2005 2006 2007 2008

B Kapitat polski Kapitat zagraniczny

Wyk. 1.2. Udziat firm badawczych ze wzgledu na wielkos¢ kapitatu

Zrédto: Katalog PTBRIO 2009, nr 14, 2009, s. 16.

Minione wydarzenia i spadki zanotowane na rynkach innych panstw przyczy-
nity si¢ do zmniejszenia budzetow marketingowych i badawczych klientow tej
branzy oraz zmian w samych przedsiebiorstwach. Nalezy jednak mie¢ nadzieje,
iz sytuacja taka szybko si¢ nie powtorzy i wszystko wroci do normy, a co wiecej,
mozliwe bedzie zaobserwowanie dalszego rozwoju i rozkwitu firm badawczych.

1.2. Istota pojecia badan marketingowych a proces decyzyjny

Definicja badan marketingowych podawana przez Philipa Kotlera brzmi na-
stepujaco: systematyczne projektowanie, zbieranie, analizowanie i prezentowanie
danych i wynikéw badan istotnie zwigzanych ze specyficzng sytuacjg marketin-
gowa przedsigbiorstwa’. Dotyczy wiec ona gtdéwnie metod badan i czynnosci wy-
konywanych przy tej okazji.

Jesli natomiast celem definiowania jest ukazanie sensu, tego co wnosza bada-
nia, nalezatoby si¢ postuzy¢ definicjg D.S. Tulla i D.J. Hawkinsa, ktorzy podaja,
iz ,,funkcja badan marketingowych jest: dostarczenie informacji w celu wsparcia
kierownictwa przedsi¢biorstwa w podejmowaniu trafnych decyzji™®.

*Ibidem.
"Kaczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 15.
8 Ibidem.
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Potgczenie obu tych definicji przez D.A. Aakes’a 1 G. S. Day’a wydaje si¢
by¢ najbardziej pelne i kompletne, wedlug nich: ,,badania marketingowe wigza
dang organizacj¢ z jej rynkowym otoczeniem. Organizacja ta projektuje badania,
gromadzi, analizuje i interpretuje dane, aby pomoc kierownictwu w zrozumieniu
otoczenia, zidentyfikowaniu problemow i sprzyjajacych sytuacji oraz w rozwoju
i przeprowadzeniu dziatan na okre$lonych rynkach™.

Mozna stwierdzi¢, ze skoro to pojecie jest ciagle analizowane, definiowane
i rozwijane, zardbwno przez specjalistow z branzy jak i osoby zupetnie z nig nie
zwigzane, to brakuje jednego spojnego dzialu w kierunku ekonomicznym zatytu-
lowanego ,,Badania marketingowe”. Sposoby postepowania, metody tu uzywane,
znajdujg zastosowanie w wielu innych dziedzinach zycia jak na przyktad bada-
nia opinii publicznej, badania naukowe. Nie mozna wigc pozwoli¢ na upadek tej
dziedziny czy tez jej zast6j, powinna si¢ ciagle rozwijac i dostarcza¢ niezbednych
informacji uzytecznych dla wielu osob, niekoniecznie zwigzanych z sektorem
marketingowym.

1.3. Fazy badan marketingowych a proces decyzyjny

Sam proces badania marketingowego musi by¢ odpowiednio zaprojektowa-
ny i przebiega¢ w okreslony, wlasciwie roztozony w czasie sposob. Pozwala to
na zminimalizowanie liczby btedow i podjecie jak najlepszej decyzji w wyniku
otrzymanych w procesie badawczym informacji i danych (rys. 1.1.).

FAZA1

Formutowanie problemu

Jest punktem wyjscia kazdego projektu badan. Wazne jest tu odréznienie wia-
$ciwego problemu od jego symptomow, a nastgpnie sprecyzowanie go w postaci
pytan badawczych. To jednak dopiero polowa sukcesu. Rownie istotne jest okre-
$lenie celu badania, czyli tego, co chcemy osiggna¢ w wyniku przeprowadzonych
dziatan. Nieoceniona wydaje si¢ tu wspotpraca pomi¢dzy wykonawcg badania,
a osoba zlecajaca badanie. Dzigki temu decydent rozumie, jakie rezultaty moze
uzyska¢ w wyniku badan. Badacz natomiast lepiej poznaje problematyke, z ktorg
przyjdzie mu si¢ zmierzy¢.

FAZATI

Okreslenie projektu badania

Na tym etapie podejmowane sa decyzje dotyczace ostatecznych celow ba-
dania, zakres6w badania (przedmiotowy, podmiotowy, przestrzenny, czasowy),
przetwarzania informacji, harmonogramu oraz kosztow badania.

*Ibidem.

13



Badacz powinien by¢ jednak przygotowany na réznego rodzaju problemy
i niespodziewane trudno$ci mogace wystapic¢ w trakcie badania. Winien wigc wy-
kaza¢ si¢ elastyczno$cig i umiejetnosciami adaptacyjnymi, albowiem nie istnieje
jeden ogoblny, uniwersalny i pasujacy do kazdego problemu projekt badan.

Formutowanie
problemu

R T

Okreslenie
projektu badan

S S

Projektowanie
metod i form
zbierania danych

R

Projektowanie proby
i zbieranie danych

N S

Analizowanie
i interpretacja
danych

P ——

Przygotowanie
raportu z badan

Rys. 1.1. llustracja poszczegdlnych etapow badania marketingowego kontekscie procesu decyzyjnego

Zrédto: Churchill G.A., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 98 oraz Badania marketingowe w zarzadzaniu organizacjg, red.
Poptawski W., Skawinska E., PWE, Warszawa 2012, s. 59-82.

FAZA 111

Projektowanie metod i form zbierania danych

W procesie badawczym moga by¢ wykorzystywane:

e dane wtorne,

* dane pierwotne,

* oba rodzaje danych razem.

Dane wtorne to te, ktore zostaty juz zebrane w przesztosci, prawdopodobnie
w innym celu, ale moga by¢ zastosowane takze w omawianym badaniu. Dane
pierwotne sg informacjami, ktore zostaly zebrane w okre$lonym celu lub na uzy-
tek konkretnego projektu badawczego™.

"Kotler Ph., Marketing, Dom wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 131.
14



Poszukiwanie niezbednych danych zazwyczaj zaczyna si¢ od przegladu da-
nych wtornych, cechuja si¢ one tatwa dostepnoscia oraz niewielkimi kosztami ich
pozyskiwania. Jesli jednak te dziatania okazg si¢ nieskuteczne nalezy zebra¢ dane
pierwotne.

Istniejg nastgpujace sposoby ich uzyskania:

* obserwacje — dane zbiera si¢ tu obserwujac odpowiednie podmioty dziata-

nia w okre$lonej scenerii'’;

* zogniskowane wywiady grupowe — sa to spotkania 6-10 0sob, ktére dyskutuja
na temat cech produktu, ustugi, organizacji, rozmowa taka jest kontrolowana
i prowadzona przez moderatora, ktory dobrze zna poruszang tematyke;

* badania ankietowe —najbardziej przydatne w przypadku badan opisowych,
kiedy firma chce pozna¢ poziom wiedzy, przekonania, preferencje, stopien
zadowolenia ludzi oraz oceni¢ ich znaczenie'?;

* dane behawioralne — rzeczywiste dane o tym, jakie produkty czy tez ustugi
sg wybierane przez klientow sa o wiele bardziej przydatne dla badaczy, niz
to, do uzywania jakich produktéw przyznaja si¢ ankietowani; wystarczy
historia ich zakupéw w formie katalogow lub tez znajdujaca si¢ w bazie
danych;

* badania eksperymentalne — ich celem jest uchwycenie zwiazku przyczy-
nowo-skutkowego poprzez wyeliminowanie wykluczajacych si¢ wyjasnien
co do uzyskanych informacji'?.

FAZATV

Projektowanie proby i zbieranie danych

Badacz musi okresli¢: zakres proby, czyli zbior elementow populacji, z ktorego
bedzie pobierana proba'*; proces doboru proby (proba losowa, nielosowa), a takze
wielkos$¢ proby, czyli uzyskanie odpowiedzi na pytanie ilu ludzi trzeba poddac
analizie, aby otrzymane odpowiedzi byly pomocne, wiarygodne i doktadne.

FAZAV

Analiza i interpretacja danych

Formularze, za pomocg ktorych byly prowadzone badania powinny zostac
sprawdzone pod wzgledem spojnosci 1 kompletnosci danych oraz poprawno-
$ci wykonania badania. To tzw. Redagowanie danych. W nastepnej kolejnosci
przeprowadzone zostaje kodowanie. Polega ono na przypisaniu odpowiedziom

" Tbidem.

20p. cit., s. 133.

13 Kotler Ph., Marketing, Dom wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 133.

" Churchill G.A., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2002, s. 100.
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konkretnego numeru, co umozliwia analizowanie ich przez komputer. Na koncu,
otrzymane informacje zostaja zapisane w postaci tabel lub innych klarownych
i przejrzystych rozwiagzan'.

FAZA VI

Przygotowanie sprawozdania z badan

Ostatnim krokiem jest przedstawienie wynikoéw. Sprawozdanie sktadane
dyrekcji lub kierownictwu powinno zawiera¢ wyniki badania i wyptywajace
z niego wnioski, ktore bedg miaty najwigksze znaczenie przy podejmowaniu r6z-
nego rodzaju decyzji marketingowych. W ponizszym przyktadzie zaprezentowano
konsekwencje nie przestrzegania nastepstwa poszczegolnych faz decyzyjnych.

Przyktad:
Siedem grzechow gtéwnych Spisu Powszechnego Online
— konsekwencje podjetych decyzji

Trudno popularyzowac niedoskonate narzedzie

Pierwszego kwietnia rozpoczat sie Narodowy Spis Powszechny Ludnosci i Mieszkan
2011. Po raz pierwszy w historii umozliwiono obywatelom przestanie informacji za po-
Srednictwem Internetu. Agencja Symetria pokusita sie o analize uzytecznosci interneto-
wego formularza spisowego. Przeprowadzono badania wykorzystujgce eyetracking jako
narzedzie uzupetniajgce pozyskane informacje. Wyniki obnazajg niedoskonatosci samo-
spisu — jego ,,siedem grzechéw gtéwnych”.

Na stronie www.spis.gov.pl mozna byto dokonac¢ tzw. samospisu. Dzieki temu, jak sza-
cuje Gtéwny Urzad Statystyczny, zaoszczedzone zostato ok. 200 min ztotych. Czy udato sie
zaoszczedzi¢ az tak duzg sume? Nie wiadomo. Jedno jest jednak pewne — elektroniczny
spis nie zaoszczedzit nerwow Polakom.

Grzechy gtéwne Spisu Powszechnego Online:

1) Nieznajomosc celu

Ponad 20% przebadanych uzytkownikéw nie wiedziato, ze ruszyt spis powszechny.
Bardziej niepokojacy byt jednak brak swiadomosci Polakow co do jego celu i przebiegu.
Ponad potowa 0sdb styszata o spisie, ale nie wiedziata lub nie byta pewna, w jaki sposéb
mozna wzig¢ w nim udziat. Badane osoby nie potrafity rowniez stwierdzi¢ po przeszu-
kaniu stron spisu, po co GUS zbiera dane na temat Polakow. Informacja ta nie byta i na-
dal nie jest dostepna. Okoto 30% zaproszonych do laboratorium osdb nie wyrazito checi
wziecia udziatu w spisie powszechnym. Wspomniane osoby twierdzity, ze nie czujg sie
bezpiecznie, podajac szczegdtowe dane na swoj temat. Strona www.spis.gov.pl nie budzi
poczucia bezpieczenstwa w uzytkownikach. Najistotniejsza w tym wypadku informacja,

5Sagan A., Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej w Krakowie, Krakow 2004, s. 27.
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dotyczgca bezpieczenstwa przechowywanych danych, zostata udostepniona w szczgtko-
wej formie — jednego zdania w ostatnim akapicie , Informacji o samospisie”. Jak pokazujg
ponizsze dane, do badanych nie dotarty te informacje.

Rys. 1.2. llustracja btednej lokalizacji informacji o bezpieczenistwie spisu powszechnego

Zrédto:  http://marketing-news.pl/theme.php?cat=1&cat2=19&cat3=1&page=3, [data dostepu:
12.04.2011].

2) Problemy z trafieniem na strone

Gdy podczas poszukiwania mozliwosci wziecia udziatu w spisie kto$ pokusit sie o odwie-
dzenie strony GUS, odkrywat niemitg niespodzianke. Od progu witat go baner informujacy
o Spisie Powszechnym. To bardzo ryzykowny krok — od dtuzszego czasu wiadomo bowiem
o istnieniu zjawiska slepoty banerowej. Polega ono na tym, ze Internauci pomijajg wzro-
kiem elementy strony, ktére swoim wyglagdem przypominaja reklamy. Swietnie obrazuje to
ponizsza mapa cieplna, zarejestrowana na stronie poznanskiego oddziatu GUS. Uzytkownik
przez péttorej minuty pracy zdazyt przejrzec cate menu gtéwne i boczne, ale skierowat jedy-
nie pojedyncze spojrzenia na umieszczone w centralnej czesci strony banery.
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Rys. 1.3. llustracja zjawiska slepoty banerowej

Zrédto:  http://marketing-news.pl/theme.php?cat=1&cat2=19&cat3=1&page=3, [data dostepu:
12.04.2011].

Sama forma przekazu informacji o spisie nie jest jedyng ktodg rzucong pod nogi chet-
nym do uczestnictwa w badaniu. Wspomniany baner, poza wyswietlaniem pojedynczego
zdania w kilku jezykach, nie posiadat zadnych innych funkcji. Dziwi umieszczanie na stro-
nie GUS baneru, w ktdry nie dat sie klikng¢. Jezeli uzytkownik miat szczescie i znalazt sie
na podstronie GUS poswieconej spisowi, mogt dotrze¢ do formularza, klikajagc w umiesz-
czony tam czerwony link. Niestety, wyrdznienie odnosnika poprzez zastosowanie wielkich
liter oraz krwistoczerwonego koloru czcionki nie zachecato uzytkownikéw do dziatania. Co
wiecej, poczgtkowo nie musiato by¢ dla nich jasne, ze majg przed sobg link do formularza.

18



Va o
gmmmml‘ ‘l‘nc

[ URMULAR & SHISUYA LINS [RUKS K SPISOVIL

o Tetali 52 2015
O Oy T T I

TR s
- - et et 333K e 1 aorkien M

Rys. 1.4. llustracja btedéw w odnosniku

Zrédto:  http://marketing-news.pl/theme.php?cat=1&cat2=19&cat3=1&page=3, [data dostepu:
12.04.2011].

3) Problem z formularzem identyfikacyjnym

Pierwszym krokiem samospisu internetowego jest uzupetnienie formularza identyfi-
kacyjnego. Idea tego narzedzia byta dla wielu badanych niezrozumiata. Skoro formularz
miat ich ,zidentyfikowac”, nasuwato sie im przypuszczenie, ze jego wypetnienie jest ko-
nieczne do uzyskania hasta. Badani spodziewali sie, ze wpisane dane zostang zweryfiko-
wane i, jesli proces ten zakonczy sie pomyslnie, otrzymajg hasto umozliwiajgce im udziat
w spisie. Podobng mysl sugeruje rowniez umieszczony w nagtéwku formularza komuni-
kat: ,W celu uzyskania hasta dostepu do aplikacji prosze wypetnié pola formularza iden-

tyfikacyjnego”.
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Rys. 1.5. llustracja usterek w formularzu informacyjnym

Zrédto:  http://marketing-news.pl/theme.php?cat=1&cat2=19&cat3=1&page=3, [data dostepu:
12.04.2011].

Dopiero pod koniec pracy uzytkownicy orientowali sie, ze hasto muszg utworzy¢ sami.
Ponizsza mapa cieplna wyraznie wskazuje na zwiekszong koncentracje wzroku w obszarze
hasta, co w potgczeniu z obserwacjami z badania pozwala stwierdzi¢, ze element ten byt
niezrozumiaty dla uzytkownikéw.
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Rys. 1.6. llustracja koncentrowania wzroku przez uzytkownikéw w obszarze hasta

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?cat=1&cat2=19&cat3=1&page=3, [data dostepu:
12.04.2011].

Uzytkownicy nie zdawali sobie sprawy, ze hasta muszg utworzy¢ sami Kolejnym pro-
blemem byto rozréznienie pél wymaganych i opcjonalnych. Badani sadzili, ze muszg uzu-
petni¢ wszystkie pola. W konsekwencji kazda przebadana osoba podata swoj adres e-ma-
il oraz numer telefonu. Potowa przebadanych oséb sadzita, ze uzupetnienie formularza
identyfikacyjnego jest jednoznaczne z wzieciem udziatu w spisie. Tylko badani, ktérzy do-
ktadnie przeczytaliinformacje o spisie, wiedzieli, ze jest to jedynie krok wstepny. Pozostali
uczestnicy mysleli, ze tworzgc konto w systemie, spetnili swdj obywatelski obowigzek.
Gdyby nie automatyczne logowanie do formularza spisowego, wspomniani uzytkownicy
nie wréciliby na strone, sgdzac, ze juz dokonali samopisu!

4) Problem z podaniem miejsca zamieszkania

Po przebrnieciu przez proces weryfikacji przychodzita pora na witasciwy formularz
spisowy. Na podstawie wczesniej wprowadzonych danych wyswietlany byt adres zamel-
dowania uzytkownika wraz z prosbg o potwierdzenie. Niestety, wspomniany komunikat
byt mato czytelny. Poszczegdlne opcje dotyczace aktualnego zameldowania zostaty roz-
dzielone polami adresowymi. Badani zazwyczaj nie zaznaczali w formularzu odpowied-
niego pola i probowali przejs¢ dalej, co powodowato kolejny btgd. Przyktadowo, jedna
z badanych zaczeta edytowac podany adres zameldowania, po czym okazato sie, ze musi
zmieni¢ opcje wyboru ponizej pél adresowych (inny adres w Polsce) i ponownie wpisaé
wtasciwe dane.
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Rys. 1.7. llustracja problemoéw z podaniem miejsca zamieszkania

Zrédto:  http://marketing-news.pl/theme.php?cat=1&cat2=19&cat3=1&page=3, [data dostepu:
12.04.2011].

5) Problem ze znalezieniem pomocy kontekstowej

Ze wzgledu na specyfike badania w kafeteriach pojawiajg sie czesto bardzo szczegoto-
we opcje do wyboru. Cieszy¢ mogtby wiec fakt, ze twdrcy systemu zadbali o umieszczenie
w nim szerokiej pomocy kontekstowej. Forma jej prezentacji pozostawia jednak wiele do
zyczenia. Sformutowania, o ktérych twércy przypuszczali, ze mogg okazaé sie niezrozu-
miate, zostaty zapisane inng czcionkg i podkreslone — tak jakby byty linkami. W tym du-
chu, wiec interpretowali je badani. Sadzili, ze majg przed sobg odnosniki, a ich klikniecie
spowoduje przekierowanie do innego adresu internetowego. Nie zdawali sobie sprawy
z istniejgcej w serwisie pomocy, a zatem z niej nie korzystali.

S

Rys. 1.8. llustracja usterek w sformutowaniach niejasnych dla uzytkownikéw

Zrédto:  http://marketing-news.pl/theme.php?cat=1&cat2=19&cat3=1&page=3, [data dostepu:
12.04.2011].

6) Jak dziata przycisk ,,Sprawdz”?

Podczas uzupetniania formularza uzytkownik przez caty czas miat do dyspozycji dolng
belke nawigacyjna. Wérdd innych elementéw mozna tam byto znalez¢ enigmatyczny przy-
cisk ,,Sprawdz strone”. Potowa badanych, ktérzy zdecydowali sie wzig¢ udziat w spisie, nie
miafa pojecia, jaka ten przycisk moze petni¢ funkcje.
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Rys. 1.9. llustracja problemoéw z przyciskiem ,,Sprawdz strone”

Zrédto  http://marketing-news.pl/theme.php?cat=1&cat2=19&cat3=1&page=3, [data dostepu:
12.04.2011].

7) Zakoriczenie badania

Duzym i pozytywnym zaskoczeniem byt dla badanych czas, jaki zajeto im wypetnienie
catego formularza. Na podstawie publikowanych w Internecie informacji o spisie, jego
tematyce oraz zakresie pytan, a takze na bazie dotychczasowych wtasnych doswiadczen
zwigzanych z uzupetnianiem urzedowych formularzy badani wnioskowali, ze czeka ich
czasochtonny proces. Skoro taka jest powszechna opinia o badaniu, nalezy sie zastanowié¢,
ilu Internautéw nie zdecydowato sie odwiedzi¢ strony www.spis.gov.pl z obawy przed
godzinami zmudnej, drobiazgowej pracy. Podsumowujac — nalezy docenié starania GUS-u
(oraz innych instytucji rzadowych) w zakresie wykorzystania nowych technologii. Uzycie
tak elastycznego medium, jakim jest Internet, pozwala bowiem nie tylko zaoszczedzi¢ pan-
stwowe pienigdze, ale tez czyni przygotowane narzedzie wygodnym dla uzytkownikow.
Niemniej w kwestii wygody i tatwosci obstugi formularza spisowego pozostaje jeszcze
wiele do zdrobienia. Spisy powszechne zgodnie z dyrektywg ONZ powinny odbywa¢ sie
co dziesiec lat, mozna wiec zywi¢ nadzieje, ze do nastepnego spisu w 2021 roku wszystkie
btedy zostang wyeliminowane. Wtedy bedzie mozna pisac o cnotach, nie o grzechach.

Zrédto:  http://marketing-news.pl/theme.php?cat=1&cat2=19&cat3=1&page=3, [data dostepu:
12.04.2011].

1.4. Podziaty badan marketingowych

Do prawidlowego zaprojektowania badan marketingowych niezbedna jest
szczegotowa wiedza pozwalajaca na przyporzadkowanie ich do okreslonego typu
oraz umozliwiajaca wyznaczenie zakresu badan. Ponizej przedstawione zostana

kryteria, wedtug ktorych mozna sklasyfikowa¢ badania’®.

16 Strzyzewska M., Roszkiewicz M., Analizy marketingowe, Difin, Warszawa 2002, s. 39.
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Kryterium horyzontu czasowego:

* badania historyczne (ex post),

* badania biezace,

« badania perspektywiczne (ex ante).'”

Badania historyczne dotycza wydarzen, trendow, tendencji, ktore wystapity
w ciggu 5 lat od momentu badania. Badania biezace odnosza si¢ do zdarzen za-
chodzacych obecnie (w okresach krotkich i $rednich). Natomiast celem badan
perspektywicznych jest przewidywanie, w jaki sposob ksztaltowac si¢ moga tren-
dy w przysztosci. To prognozowanie opiera si¢ na sytuacji z lat minionych. Poniz-
szy przyktad ilustruje badania biezace dotyczace procesow decyzyjnych Polakow
podczas niezbednych zakupow produktéw codziennego uzytku.

Przyktad:
Jakie decyzje podejmuje Polak na zakupach?

Konsument w poszukiwaniu wartosci, konsument bez trosk oraz konsument oszczed-
ny — to trzy dominujgce w Europie postawy konsumenckie. Tak wynika z najnowszego
badania firmy Henkel i GfK Austria, przeprowadzonego w dziesieciu europejskich krajach,
takze w Polsce. Procentowy rozktad tych postaw w poszczegdlnych krajach czesto jednak
znaczco sie rézni, ukazujgc réznice motywow i kryteriow dokonywania wyboréw przy
sklepowej potce. Z badania wytania sie wizerunek polskiego konsumenta, ktéry znajduje
przyjemnos¢ w robieniu zakupdw i ceni produkty markowe. Dla wiekszosSci Polakéw pod-
stawowym kryterium wyboru produktu jest jego jakosc.

W miedzynarodowym badaniu przeprowadzonym na zlecenie firmy Henkel przez GfK
Austria wzieto udziat ponad 5600 konsumentéw z dziesieciu krajéw: Polski, Austrii, Belgii,
Czech, Francji, Hiszpanii, Holandii, Niemiec, Wegier i Wtoch. Celem byto blizsze poznanie
zwyczajow zakupowych — od planowania, przez podejmowanie ostatecznej decyzji, az
po sam zakup. Wyniki pokazujg, ze w Europie obserwuje sie zasadniczo trzy gtéwne typy
konsumentéw, ktéorym mozna przypisac¢ podobne zwyczaje zakupowe:

e konsumenci w poszukiwaniu wartosci,

e konsumenci bez trosk,

e konsumenci oszczedni.

To zas, co rézni poszczegdlne kraje, to procentowy rozktad typow postaw zakupowych.

Metodologia badania
e Termin badania: wrzesien 2010,
e Grupa celowa: kobiety w wieku 20-60 lat, prowadzgce wtasne gospodarstwa domowe,
e Préba: 600 osdb w kazdym kraju (w sumie 10 krajéw),
e Zasieg badania: Polska, Wegry, Czechy, Austria, Niemcy, Wtochy, Hiszpania, Belgia,
Holandia, Francja,
e Metoda badania: CAPI w domu,
e Dobor proby: losowy,
e Firma badawcza: GfK Austria, na zlecenie Henkel CEE.

7Kaczmarczyk S., Badania marketingowe metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 37.
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Polak kupuje czesciej

Prawie potowa Polakéw (az 46%) robi zakupy codziennie. JesteSmy w tym bardzo po-
dobni do Wegrow (45%), bardzo mato podobni do Czechéw (tylko co czwarty robi zakupy
codziennie) i zupetnie niepodobni do Austriakdw, wsréd ktérych codziennie robi zakupy
zaledwie o$miu na stu konsumentéw.

Najwazniejsza jest jakos¢

H Konsumenci oszczedni
46%

Konsumenci bez trosk

m Konsumenci w poszukiwaniu
wartosci

29%
Rys. 1.10. Struktura konsumentéw w kontekscie wartosci

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1303, [data dostepu: 20.11.2011].

Najliczniejszg grupe w Polsce stanowig ,konsumenci w poszukiwaniu wartosci” (45%
wszystkich konsumentow). Najlepiej charakteryzuje ich sformutowanie: ,lubie zakupy
i lubie znajdowac wiekszg wartosc¢”. Osoby nalezqce do tej grupy zwracajq wprawdzie
uwage na cene, ale jakosc¢ produktu jest dla nich zdecydowanie wazniejsza. Dlatego tez sq
gotowe wydac wiecej pieniedzy na produkt lepszej jakosci. Podnoszg wartos¢ swoich za-
kupow, umiejetnie wyszukujgc produkty znajdujace sie w promocji i w ofercie specjalnej
(na przyktad wielopaki). Kupuja réoznorodne produkty, siegajgc po nowosci, ale zwracaja
przy tym uwage na marke kupowanych produktéw.

Konsument w poszukiwaniu wartosci

46% w Polsce
e 7wraca uwage na cene, ale jakos¢ produktu

jest dla niego zdecydowanie wazniejsza. Jest
gotow wydac wiecej na produkt lepszej jakosci

* Kupuje réine produkty, przy czym zwraca
uwage na marke

e Zakupy sprawiaja mu przyjemnosc, zazwyczaj
spedza duzo czasu przy potce

e 7Zazwyczaj chetnie probuje nowoéci i inne
marki

s 7wraca uwage na produkty w promocji
iw ofercie specjalnej (np. wielopaki). Czyta
ulotki, szukajac informacji o aktualnej ofercie

s Reklama zacheca go do siegania po nowe
produkty

Rys. 1.11. Polski konsument na zakupach w poszukiwaniu wartosci

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1303, [data dostepu: 20.11.2011].
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Drugg co do wielkosci grupa konsumentéw w Polsce sg ,konsumenci bez trosk”. Jest
ich az 29%. Dla takiego konsumenta najwazniejsza jest jakos¢ kupowanego produktu,
cena za$ pozostaje sprawg drugorzedng. Jego postawe mozna scharakteryzowaé naste-
pujaco: , Kupuje to, na co mam ochote”. ,,Konsument bez trosk” jest silnie przywigzany
do okreslonych marek, stad wykazuje niewielkie zainteresowanie innymi markami i no-
wosciami, i zupetnie nie siega po marki wiasne. Nie ma potrzeby poszukiwac informacji
o produktach i szkoda mu na to czasu. Nie lubi spedzac za duzo czasu przy pétce, wiec
szybko decyduje, co kupi¢. Swoboda wyboru, ktdrg sie cieszy, pozwala mu jednak znajdo-
wac w robieniu zakupdw przyjemnosé.

Konsumentbez trosk

e (Cena jest dla niego malo istotna, -
najwazniejsza jest jakos¢, za ktdra jest gotow .
zaplaci¢ wiecej, nie interesuja go marki wiasne

e lestsilnie przywigzany do okreslonych marek,
wykazujac niewielkie zainteresowanie innymi
markami i nowosciami (chyba ze otrzyma
darmowa prébke)

* Nie lubi spedzac za duzo czasu przy polce,
wiec szybko decyduje, co kupi. Ale generalnie
uwaza, ze robienie zakupdw to nie klopot.

e Nie ma potrzeby i szkoda mu czasuna
szukanie informacji o produktach

s Lubi, gdy potka jest przejrzysta a asortyment
szeroki

Rys. 1.12. Polski konsument na zakupach ,,bez trosk”

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1303, [data dostepu: 20.11.2011].

Stoi on w wyraznej opozycji do najmniej licznie reprezentowanej w Polsce grupy , kon-
sumentow oszczednych”, ktdrzy stanowig 25% ogdtu. Ci poszukujg najtanszych produk-
tow. W procesie podejmowania decyzji cena jest dla nich zdecydowanie wazniejsza niz
jakos¢ produktu. Tylko czasami sg gotowi siegnac po jakis drozszy produkt, ale musi to by¢
produkt o wyjgtkowych zaletach (na przyktad zdecydowanie wydajniejszy) od tego, ktory
zwykle kupuja. ,Konsument oszczedny” kupuje zazwyczaj te same produkty, czesto w tych
samych sklepach. Jest bardzo zainteresowany promocjami oraz ofertami specjalnymi,
czesto korzysta z ulotek i innych materiatow (gazetek) do sprawdzania oferty produktowej
lub planowania zakupow. Gotdw jest probowaé nowosci, szczegdlnie, gdy oferowane sg
z darmowymi prébkami i kuponami znizkowymi. Chetnie kupuje duze opakowania oraz
tzw. wielopaki. Zwykle traktuje kupowanie produktéw codziennego uzytku raczej jako
obowigzek niz przyjemnosé, stara sie wiec ograniczac czas, ktory musi spedzic przy potce.
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Konsumentoszczedny

25% w Polsce
+ Bardzo zwraca uwage na cene — bardziej niz pozostafe

grupy konsumentdw. Cena jest zwykle wazniejsza od B
jakosci, ale jest gotow wydac wiecej na produkt unikatowy
(np. zdecydowanie wydajniejszy)

* Zwykle kupuje te same produkty w tych samych sklepach,
ale gotow jest probowad nowosci (w szczegdlnosci kiedy
sg oferowane z darmowymi prébkami i kuponami
znizkowymi)

* Jest bardzo zainteresowany promocjami oraz ofertami
specjalnymi, czesto korzysta z ulotek i innych materialow
(gazetek) do sprawdzania oferty produktowej lub
planowania zakupdw

e Chetnie kupuje duze opakowania oraz wielopaki

* Lubisklepy o szerokim asortymencie i przejrzystej polce

* Zakupyto zlo konieczne, wiec stara sie ograniczacd czas,
ktory musi spedzi¢ przy potce

Rys. 1.13. Polski konsument oszczedny podczas zakupéw

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1303, [data dostepu: 20.11.2011].

Chcemy kupowac markowe

Mimo dosy¢ skromnej zasobnosci portfela Polak zazwyczaj znajduje przyjemnosé
w zakupach, robiac je zaskakujgco czesto, przy czym szuka najlepszej wartosci i jakosci.
Jak pokazuje badanie, dla trzech na czterech Polakéw jakos¢ produktu jest wazniejsza niz
jego cena. Jawi sie ona jako kryterium najwazniejsze w procesie podejmowania decyzji
zakupowych — moéwi Artur Menarski, dyrektor sprzedazy srodkéw piorgcych i czystosci
Henkel Polska. — Jest to tym ciekawsze, ze w wielu krajach rozwinietych — na przyktad
Niemczech czy Austrii — dominuje postawa odwrotna, ktora za podstawowe kryterium
wyboru uznaje cene produktu.

Badanie pokazuje takze, ze az dla trzech na czterech Polakéw wazna jest marka pro-
duktu, po ktéry siega. Co trzeciego konsumenta zas w ogdle nie interesuje oferta marek
wtasnych.

Ukryte reguty kupujacych Polakdéw:

e Wydac pienigdze jak najlepiej, a nie wydad ich jak najmniej;

e Maksymalizowa¢ wartos¢, a nie minimalizowac cene;

e Zakupy to inwestycja,

Polak na tle Europy

Na tle Europy Polska jawi sie jako kraj konsumenta Swiadomie i zaradnie kupujacego,
w ktérym konsumenci w poszukiwaniu wartosci sg grupg zdecydowanie najliczniejsza,
stanowigc prawie potowe ogoétu. Jedynie Belgia ma ich jeszcze wiecej, bo 54%. Konsu-
menci bez trosk nie stanowig dominujgcej grupy w zadnym z krajéw objetych badaniem,
ale Polska ma ich najwiekszy odsetek. Polskie 29% to swoisty europejski rekord. Podobna
pod tym wzgledem jest do nas Holandia 27%, a troche dalej, z wynikiem 21% plasujg sie
Czechy. Ostatnia grupa konsumentéw oszczednych to grupa najstabiej w Polsce reprezen-
towana. Nasze 25% to takze jeden z najstabszych wynikdw w Europie. W przeciwienstwie
do Polski szczegdlnie wysoki udziat procentowy konsumentéw oszczednych, kierujacych
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sie przede wszystkim ceng i swoimi nawykami, notujg: Austria i Hiszpania (po 46%) oraz
Niemcy i Wtochy (po 43%). W Czechach konsumentéw oszczednych jest az 41%.
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M Oszczedni @ Poszukujgcy wartosci M Bez trosk M Specjalne grupy

Rys. 1.14. Postawy kupujacych Polakéw na tle Europy

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1303, [data dostepu: 20.11.2011].

Zagadki polskiego konsumenta

Komentarz do badania — rozmowa z Anng Gizg-Poleszczuk, profesor socjologii z Uni-
wersytetu Warszawskiego.

Jak wynika z badania firmy Henkel, Polacy na zakupach zdecydowanie czesciej kierujg
sie jakoscig produktu niz jego ceng, mimo Ze zasobnos¢ naszych portfeli jest ograniczona.
Czy jest to dla Pani zaskoczeniem?

Anna Giza-Poleszczuk: Pamietam, ze w latach dziewiecdziesigtych, kiedy na Polakow
spadta lawina zachodnich marek, nasze zakupy byty chaotyczne i, co tu duzo méwié, po-
zbawione sensu. Jeden z badaczy rynku — nie pamietam juz nazwiska — powiedziat wow-
czas, ze Polacy zachowujja sie jak dzieci w przedszkolu, do ktdrego przywieziono nowe,
kolorowe zabawki. Faktem jest, ze nie mieliSmy zadnego doswiadczenia z markami i umie-
jetnosci wyboru — pewnie odruchowo zakfadalismy, ze wszystko, co tadnie wyglagda i ma
zagraniczng nazwe, jest wysokiej jakosci. Potem, w roku 1998, weszlismy w dtugi i gteboki
kryzys, z bardzo wysokim bezrobociem, i zaczety sie czasy oszczedzania — powrotu do
polskich, tanszych produktéw i orientacji na cene. Wydawacé by sie mogto, ze wtasnie
wowczas konsumenci otrzezwieli i zaczeli sie zachowywac stosownie do swoich realnych
mozliwosci finansowych. Wyniki badan firmy Henkel rzeczywiscie w pierwszej chwili mnie
zaskoczyty: spodziewatabym sie raczej, ze wiekszos¢ z nas nadal poszukuje produktow
tanszych. Mysle, ze warto sie nad tym chwile zastanowi¢, bo to wiele méwi o naszym
spoteczenstwie. Moze go nie doceniamy? Moze myslimy o ludziach zbyt stereotypowo, ze
skoro kto$ ma mato pieniedzy, powinien pokornie kupowac , byle co” w szarym opakowa-
niu zastepczym? Dlaczego mamy tak duzy odsetek konsumentdow beztroskich, a zdecydo-
wanie mniej konsumentow oszczednych w poréwnaniu z innymi krajami Europy?

Oczywiscie musimy pamietac, ze ,beztroska” jest tu specyficznie opisana: chodzi
o konsumenta, dla ktérego robienie zakupdw nie jest przykra koniecznoscia. Nie traktuje
kupowania jako czynnosci szczegdlnie waznej, wymagajacej planu i przygotowan sktonny
jest trzymac sie znanych marek, bo szkoda mu czasu na namyslanie sie, poszukiwanie
informacji. Stara sie raczej zrobi¢ zakupy szybko i bezbolesnie, w dobrze zaopatrzonym
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i przejrzyscie zorganizowanym sklepie. Nie oszczedza, nie kieruje sie ceng, gdyz woli zna-
ng, sprawdzong jakos¢. Eksperymentowanie z tanimi produktami nie jest warte zachodu.
W Polsce wcigz duzo ludzi uwaza, ze w zyciu sg wazniejsze sprawy niz polowanie na no-
wosci i zaprzatanie sobie gtowy zakupami. | jednoczesnie sporo ludzi trzyma sie starej
maksymy, ze ,,biednego nie sta¢ na rzeczy niskiej jakosci”. Paradoksalnie wiec, owa pozor-
na beztroska wyrasta z rozsgdku.

Badanie pokazuje, ze polski konsument jest Swiadomy i zaradny. Dlaczego tak dobrze
radzimy sobie na zakupach?

A. G.-P.: Rozwage i zaradno$¢ mamy we krwi. Z jednej strony silnie dgzymy do lep-
szego zycia. Zaréwno otwarcie granic, jak i ekspozycja na komunikacje reklamowga spo-
wodowaty, ze owe dgzenia wzorowane sg na znacznie bogatszych krajach. Z drugiej za$
strony mamy znacznie skromniejsze srodki. Musimy znalez¢ jakis sposéb na zapewnie-
nie pozadanej jakosci przy ograniczonych zasobach. Oznacza to, ze musimy by¢ rozwazni
oraz starannie i Swiadomie dokonywac¢ wyboréw. Musimy rowniez kompensowac rozmiar
portfela wiasng pracg i wynalazczoscia. Kiedys$ potrafilismy upiec tort bez jajek i cukru.
Dzisiaj potrafimy zrobi¢ wyszukane potrawy zamiast kupowac¢ pétprodukty, nadal sami
ktadziemy kafelki w tazience, a w sklepach tropimy te marki, ktére dajg nam dobrg jakos¢
za rozsadng cene. Rozwaga i zaradnos$¢ poprawiajag nam w dodatku samopoczucie: to
naprawde powdd do dumy.

Czesto porownuje Pani polskiego konsumenta do Robin Hooda. Prosze wyjasnic, z cze-
go wynika to porédwnanie?

A. G.-P.: Musze cofng¢ sie do przetomu wieku XX i XXI, czyli do korca lat dziewig¢-
dziesigtych — pamietnego kryzysu gospodarczego. Zablokowat on wzrost konsump-
cji i producenci zaczeli walczy¢ o udziaty w kurczacym sie w wielu wypadkach rynku.
Rozpoczety sie wojny cenowe, i nagle konsumenci zobaczyli, ze markowe produkty
mogay kosztowac duzo mniej niz dotychczas kosztowaty. Rozpoczat sie tez, z tego sa-
mego powodu, intensywny wyscig innowacji prowadzacy czesto do absurdu (na przy-
ktad proszek do prania z inteligentnymi molekutami). To byt moment odczarowania
marek, a przynajmniej jakiejs ich czesci. Z jednej bowiem strony ujawnita sie ,,marza”
(skoro mozna sprzedawac taniej, to znaczy, ze wczesniej zarabiano na sprzedazy tych sa-
mych produktéw naprawde duzo). Z drugiej za$ strony absurdalne historie reklamowe,
przypominajgce stynnego ,,Misia” Stanistawa Barei, wskazywaty na niskie mniemanie firm
o inteligencji konsumentdw. Poczucie, ze jest sie traktowanym jak naiwny jeler, powotato
do zycia Robin Hooda, ktory odbiera bogatym i daje biednym — czyli, méwiac bardziej
konkretnie, odwraca sie od zachtannych marek, poszukujac tych uczciwych i skromniej-
szych. Do dzisiaj konsumenci dzielg sie swoimi odkryciami, ze jakis produkt okazat sie
wspaniaty, a inny z kolei jest oszukanczy, produkowany z gorszych sktadnikéw.
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W poszukiwaniu poczucia wartosci

Rosngce zréznicowania spofeczne

Zmianaram odniesienia

Wzrost pozadanych standardow zycia

Walka o ,,zachowanie twarzy” i utrzymania sie w nurcie zmian

. =

Chcemy otaczac sie rzeczami dobrej jakosci

Rys. 1.15. Odczucia konsumenta w poszukiwaniu wartosci

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1303, [data dostepu: 20.11.2011].

Jaka gtdwna refieksja nasuwa sie Pani po zapoznaniu sie z badaniem? Czy jest ono
przyczynkiem do rozwiqgzania zagadki polskiego konsumenta?

A. G.-P.: Zawsze budzito we mnie sprzeciw ,dzielenie” cztowieka na konsumenta, ku-
pujacego, matke, pracownika itp. W kazdej z tych dziedzin ujawnia sie nasza dusza — to,
kim jestesmy, do czego dazymy, jakie wartosci wyznajemy. Dla mnie wyniki tego badania
wiele mdéwig o nas jako spoteczenistwie, ktére walczy o zachowanie poczucia wiasnej war-
tosci i godnosci, dazy do lepszego zycia i do nadgzania za zmianami. Sadze, ze sg takim
przyczynkiem, zachecajac do mniej stereotypowego myslenia o Polsce i Polakach, i do
ujmowania naszych zachowan ,konsumenckich” w szerszej perspektywie.

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1303, [data dostepu: 20.11.2011].

Kryterium stopnia szczegotowosci:

* mikroekonomiczne,

+ makroekonomiczne.'®

Jest to badanie przedmiotowe. W przypadku badan mikroekonomicznych pod-
daje si¢ mu samo przedsigbiorstwo jak i jego najblizsze otoczenie. Badania ma-
kroekonomiczne dotycza otoczenia dalszego, sktadaja si¢ na nie otoczenie eko-
nomiczne, demograficzne, prawne, mi¢dzynarodowe, spoteczne i technologiczne.
Oba rodzaje mogg by¢ ze sobg porownywane i zestawiane.

Kryterium potrzeb informacyjnych:

e stale,

e okresowe,

 sporadyczne."”

Badania stale sa prowadzone regularnie. Maja one na celu monitorowanie sy-
tuacji na rynku, ich zrodlem sa réznego rodzaju raporty, czasopisma gospodarcze,
sprawozdania. Dzieki nim, mozliwe jest szybkie reagowanie na pojawiajace si¢
na rynku szanse lub zagrozenia. Badania okresowe dotycza pomiaru tego same-

18 Ibidem.
¥Op. cit., s. 38.
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go zjawiska w regularnych odstegpach czasu. Umozliwiajg one dostrzezenie szans
w otoczeniu oraz zidentyfikowanie problemow decyzyjnych. Badania sporadycz-
ne przeprowadzane sa w przypadku zaistnienia okre$lonych dylematow i checi
odpowiedzi na sprecyzowane konkretnie pytania.

Kryterium wielkosci badanej populacji:

* badania wyczerpujace,

 badania nie wyczerpujgce.?

Badania wyczerpujace to te, ktére swoim zasiggiem obejmujg catg populacje
(jest ona zazwyczaj bardzo mala, co pozwala zaoszczgdzi¢ czas i koszty). Bada-
nia nie wyczerpujace stuzg przeanalizowaniu pewnej proby ludnosci, czyli czesci
populacji (moga one jednak dostarcza¢ danych niekompletnych lub biednych).

Kryterium podmiotowe:

Badania realizowane przez:

» przedsigbiorstwa,

* agencje badawcze,

* instytucje na szczeblu centralnym,

» organizacje mi¢dzynarodowe,

* inne podmioty.*!

Podmiotami, ktore najczgsciej prowadza badania marketingowe sg przedsie-
biorstwa 1 agencje badawcze. Zajmujg si¢ one gtownie analizg otoczenia mikro-
ekonomicznego (blizszego).

Kryterium przedmiotowe:

* Dbadania rynku,

* badania produktu,

* Dbadania dystrybucji,

* Dbadania promocji,

» Dbadania cen.

lub inaczej

* badania otoczenia przedsiebiorstwa,

 badania wlasnej dzialalnosci i jej efektow.?

Przy tym podziale wazne jest to, co jest przedmiotem badania, co poddajemy
analizie 1 informacje dotyczace jakiego aspektu rynku zwigzanego z przedsigbior-
stwem chcemy otrzymac. W przypadku badan otoczenia wyr6zni¢ mozna badania
rynku, badania konkurencji oraz badania nabywcoéw. Badania dziatalnosci wta-
snej dotyczg migdzy innymi dystrybucji, planowania, produktow, promocji, cen.

2 Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 38.
2 Tbidem.
20p. cit., s. 39.
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Kryterium celu badan:

* badania poszukiwawcze (eksploracyjne),

» Dbadania opisowe (deskrypcyjne),

* badania przyczynowo-skutkowe.?

Pierwsze z badan sa ukierunkowane na wyjasnianie problemow, szukanie
rozwigzan, pomystow, prob¢ wyjasnienia zaistnialych sytuacji. Badania opisowe
skupiaja si¢ na czestosci pojawiania si¢ 1 ksztattowania si¢ réznych zmiennych.
Ostatni rodzaj badan, jak sama nazwa wskazuje, dotyczy zwigzkow przyczynowo
— skutkowych pomigdzy zmiennymi. Czgsto stosuje si¢ tu forme eksperymentu.

Kryterium jednostki miary:

* badania ilosciowe,

* badania jako$ciowe.**

W badaniach jakosciowych ktadzie si¢ duzy nacisk na zrozumienie tematu,
natomiast celem badan ilosciowych jest zmierzenia zjawiska wystepujacego na
rynku lub populacji, ktéra dany rynek tworzy.

1.5. Dobor préoby badawczej w kontekscie procesu decyzyjnego

Uzyskanie jak najbardziej pelnych i trafnych informacji o catej badanej zbio-
rowosci jest uwarunkowane wtasciwym doborem proby, na ktorej przeprowadzo-
ne zostanie badanie. Jest to wiec jeden z wazniejszych etapéw prowadzonych
dziatan. Mozna go przedstawi¢ w nastgpujacy sposob.

BKaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 39.
2#0p. cit., s. 40.
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Rys. 1.16. Procedura doboru préby badawczej w kontekscie procesu decyzyjnego

Zrédto Opracowanie wtasne, na podstawie Hermaniuk T., Podstawy badari marketingowych, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2005, s. 39.

Rozpoczecie procedury doboru proby rozpoczac nalezy od zastanowienia si¢
nad tym, kto lub co, moze dostarczy¢ nam poszukiwanych informacji. Jak najdo-
ktadniej trzeba wiec przeanalizowac i zdefiniowac zbiorowo$¢, ktora ma zostac
poddana badaniu. Powinno si¢ okresli¢ czy w badaniach udziat wezma firmy, go-
spodarstwa domowe, czy tez pojedynczy konsumenci®.

B Mynarski S., Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych, Wydaw-
nictwo Zakamycze, Zakamycze 2000, s. 58.
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W ostatnich latach stosunek tych typow ankietowanych przedstawiat si¢ nas-

tepujaco.
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Wyk. 1.3. Udziat badan w przychodach ze wzgledu na typ respondenta

Zrédto: Katalog PTBRIO 2009, nr 14, 2010, s. 20.

Populacja badana — zbiorowos¢, na temat ktdrej osoba badajaca chee pozyskac
okreslone informacje, bedaca zbiorem elementéw posiadajacych cechy wspdlne
istotne z punktu widzenia celu badania, odpowiadajace okreslonym specyfika-
cjom?®,

Definiujg ja:

* podmiot,

* jednostka proby,

* lokalizacja,

* czas badania.”

Jesli populacja zdefiniowana jest w jak najbardziej prosty i nieskomplikowany
sposob to tatwiejsze 1 tansze jest jej okreslenie.

Liczebno$¢ proby wptywa na doktadnos¢ przeprowadzanych badan. Im jest
wigksza tym bardziej kompletne sa uzyskiwane informacje. Wiaze si¢ to takze
ze wzrostem kosztow, ktore trzeba bedzie ponies¢ na badania. Przy doborze ce-
lowym, o tym na jakiej liczbie 0sob przeprowadzone zostanie badanie, decyduje
przeznaczony na ten cel budzet. W przypadku doboru losowego wazne sa rowniez
oczekiwania badaczy co do precyzji wynikoéw, cechy populacji, a takze posiadana
na temat populacji wiedza.

2 Hermaniuk T., Podstawy badarn marketingowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Rze-
szowskiego, Rzeszow 2005, s. 39.
27 Ibidem.
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Aby wiasciwie oszacowa¢ wielkos¢ proby nalezy zdefiniowac poziom doktad-
no$ci wnioskowania, poziom ufnosci, odchylenie standardowe lub strukturg bada-
nej zbiorowosci. Najwigksze firmy badawcze w Polsce moga pochwali¢ si¢ dos¢
duzg liczba przebadanych respondentdw, co zilustrowano na ponizszym wykresie.

Liczba przebadanych oséb
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Wyk. 1.4. Ranking firm badawczych w Polsce wedtug liczby badanych oséb

Zrédto: Katalog PTBRIO 2009, nr 14, 2009, s. 38.

Kiedy ustalona juz zostanie wielko$¢ proby, nalezy wybra¢ metode pobrania
tejze proby z calej populacji. Uzaleznione jest to od charakteru badania i zrodet
informacji o badanej populacji.

Metody doboru prob moga by¢ nastepujace:

* dobor niclosowy,

* dobor losowy,

+ dobor mieszany.*®

Dobor nielosowy

To subiektywne odczucie badajacego na temat jednostek, ktére maja wejsé
w sktad proby. Kryteria, dzicki ktérym dane jednostki zostaly zakwalifikowane
do proby maja wptyw na jakos¢ przeprowadzanych badan. Trafno$¢ badan zalezy
wiec od umiejetnosci 1 wiedzy, ktorg posiada badacz.

Wyrdzni¢ tu mozna :

* metode¢ doboru kwotowego,

* metode doboru jednostek typowych,

* metode eliminacji,

* metode kuli $niegowej,

* metode doboru przypadkowego.”

2 Hermaniuk T., Podstawy badar marketingowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Rze-
szowskiego, Rzeszow 2005, s. 48.
¥ Tamze, s. 43-45.
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Stosowany jest on wowczas, gdy badana populacja ma by¢ uogdlniona.

Dobor losowy

Kazdy cztonek grup ma odpowiednie dla siebie, znane prawdopodobienstwo
znalezienia si¢ w probie. Nie decyduja tu czynniki subiektywne.

Wyrdzni¢ mozna:

* dobor losowy prosty,

* dobor systematyczny,

* metode warstwowego doboru proby,

* dobor zespotowy,

 dobor wielostopniowy.*

Dobor mieszany
W kolejnych etapach doboru taczone sg ze soba poszczegdlne cechy doboru
celowego i1 losowego. Jesli metoda doboru proby zostanie juz wybrana, nareszcie
mozna przejs$¢ do czynnos$ci ostatniej, czyli samego poboru proby. Mozna tu stwo-
rzy¢ pewnego rodzaju instrukcje dla osob, ktore beda przeprowadzaty badania;
zaproponowac im rozwigzania co majg zrobi¢, gdy na przyktad badany nie chce
udzieli¢ odpowiedzi lub nie mozna go zastac.
Korzys$ci z prawidlowego doboru proby to miedzy innymi:
* o0szczednos$¢ pieniedzy,
* latwiej i taniej jest dostosowaé oferte zapytan do osdb, ktore rzeczywiscie
sg zwigzane z produktem,
* oszczedno$é czasu,
* zmniejszy si¢ czas potrzebny do wykonania badan (czas ankieteré6w) oraz
czas, przez ktory uzyskane dane powinny by¢ analizowane,
* duza doktadnos¢ i wiarygodnos¢ wynikow,
* im mniej 0s6b pracujacych przy badaniu, tym jest ono bardzie dopracowa-
ne, nie ma dzialania chaotycznego, nie ma os6b nieodpowiednich,
* zmniejszenie kosztéw prowadzenia badan zwigzanych z konieczno$cig te-
stowania wprowadzanego produktu.

Jak wida¢ prawidlowos¢ w doborze proby badanej ma znaczacy wplyw na wie-
le aspektéw badan marketingowych. Ten etap jest wazng i niosgca konsekwencje
dla wynikow pomiaru czg$cig catej procedury. Nie nalezy wiec tutaj oszczgdzad
ani czasu ani doktadnosci, gdyz efekty moga by¢ niepomiernie nizsze i mniej uzy-
teczne od zamierzonych jesli etap ten nie zostanie prawidlowo przeprowadzony.

0 0p. cit., s. 45-50.
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2. Metody zbierania danych ze irédet pierwotnych i wtornych
w kontekscie decyzji menedzerskich

Wiekszos¢ pytan zamknietych oraz pytann moderatorow grup fokuso-
wych dotyka jedynie powierzchni zjawiska, czyli tego, co myslqg konsumenci
o tym, co myslg menedzerowie, ze myslg konsumenci.

Gerald Zaltman

2.1. Zrédta informacji marketingowych

Odpowiedni wybor metody badawczej ma zasadniczy wplyw na powodzenie
catego projektu, czyli innymi stowy, na osiagni¢cie zamierzonych celow badania.
Nalezy wzia¢ tu pod uwagg rowniez ograniczenia i mozliwosci budzetowe oraz
harmonogram catego dziatania (wymogi biznesowe)?".

Informacje wtorne

Sa to dane, ,.ktore juz istnieja, zostaly przez kogo$ wczesniej zgromadzone,
przetworzone i opracowane w formie umozliwiajacej korzystanie z nich. Informa-
cje wtorne dostarczajg wiedzy o tym, co si¢ juz wydarzyto, czyli miedzy innymi
informacji o sytuacji gospodarczej kraju, wydatkach gospodarstw domowych na
towary i ustugi konsumpcyjne, wynikach dziatalnosci przedsigbiorstw, sytuacji
na wybranych rynkach w minionym okresie i wielu innych”*. Dane te pozwalaja
aktualizowac badane zjawisko lub proces w okreslonych przekrojach czasowych,
przestrzennych i przedmiotowo-podmiotowych?. Ich zaletg jest niski koszt pozy-
skania oraz szybki dostep do zgromadzonych zasobdéw. Sg one jednak przy tym
dos¢ zroznicowane, istnieje koniecznos¢ ich selekeji i redukcji w czasie wyboru
danych i wykorzystywania ich przy projekcie badawczym?.

Biorac pod uwage miejsce powstawania danych, zrodta wtorne dzielimy na
zewnetrzne oraz wewnetrzne w stosunku do przedsiebiorstwa. Zrodta wewnetrz-
ne znajduja si¢ 1 powstajg w jego obrebie. Zewngtrzne zrodla wtérne powstajg

31 Duliniec E., Badania marketingowe w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 25.

32Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 33.

3 Ibidem.

3 Pieczykolan R., Informacja marketingowa, PWE, Warszawa 2005, s. 45.
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i znajduja si¢ w roznych organizacjach dziatajacych na terenie kraju lub poza
nim. Zaliczy¢ do nich mozna: instytuty i placowki naukowo-badawcze, instytu-
cje administracyjne i rynkowe, $rodki masowego przekazu, przedsigbiorstwa’.
O marketingowych bazach danych, ktére wykorzystywane moga by¢ przy opra-
cowywaniu planu dziatania i dalszego rozwoju firmy mowi ponizszy schemat.

Marketingowe wtorne

r

zrodta informacji

|
| 1
Wewnetrzne irédta danych Zewnetrzne Zrddta danych
marketingowych marketingowych
Informacja tworzona Krajowe w przekroju
w dziatach podmioctéw twaorzgcych
m— marketingu, b— | udostepniajacych
handlowym, obstugi dane wtorne
klienta marketingowe
Informacja tworzona
w pozostatych Zagraniczne
dziatach | wprzekroju podmiotdw
. organizacyjnych - tworzacych informacje
produkgji, finanséw, rynkowe
itp.
Marketingowe Marketingowe
wewnetrzne bazy zewnetrzne bazy
| ___danych o nabywcach, |___danychtworzone przez
dostawcach, agencje badawcze
konkurentach oraz w celu udostepnienia
produktach przedsiebiorstwom

Rys. 2.17. Struktura marketingowa wtérnych zrédet danych

Zrédto: Mazurek-topaciriska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 59.

30p. cit., s. 34
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Informacje pierwotne

Informacje pierwotne to takie, ktore do tej pory nie zostalty zgromadzone
i w zwiazku z tym musza by¢é zebrane w trybie badan bezposrednich. Zrodtem in-
formacji pierwotnych moze by¢ kazdy podmiot rynkowy (konsumenci, przedsie-
biorstwa handlowe, ustugowe, produkcyjne, instytucje rynkowe, administracyjne
itp.), a takze produkty, procesy, sytuacje, wydarzenia. Dane mozna zdobywac ob-
serwujac ludzi, rzeczy, miejsca, zdarzenia; badz komunikujac si¢ bezposrednio
lub posrednio z wiasciwymi osobami. Informacje ze zrédet pierwotnych sg na
0go61 niepowtarzalne, poniewaz nigdy nie mozna doktadnie odtworzy¢ takich sa-
mych warunkdéw gromadzenia danych®.

Wada tego typu zdobywania informacji jest ich kosztownos¢. Wymagaja one
wigkszej ilosci poswigconego czasu i lepszego zorganizowania. Zaleca si¢ wigc
ich wykorzystywanie, a wczesniej pozyskiwanie, jedynie wtedy, gdy informacje
pochodzace ze zrodet wtornych nie sg kompletne, odpowiednie, wystarczajace
przy podejmowaniu decyzji. Nie negujac ich, sa to jednak dane bardzo aktual-
ne, uzyskane dzigki badaniom przeprowadzonym w niezbyt odleglym horyzoncie
czasowym w konkretnym celu®.

Korzystajac ze zrodel pierwotnych mozna uzyska¢ informacje o charakterze
ilosciowym badz jakoSciowym. Badania ilo§ciowe dotycza zapisu zjawisk zacho-
dzacych na rynku, zaistniatych faktow; na tej podstawie tworzone sg statystyczne
obrazy powyzszych sytuacji. Dzigki tego typu badaniom mozliwe jest zaobser-
wowanie réznego rodzaju prawidtowosci wystepujacych na rynku, a takze ich
prognozowanie. Proba dobierana jest w sposob losowy lub kwotowy, z reguty
bardzo liczna’®®.

Badania jakosciowe maja na celu zrozumienie danego zjawiska. Majg poka-
zywac jakie sa opinie, preferencje konsumentdw, ich postawy wobec procesow
zachodzacych na rynku, a takze motywacja (jakie sa oczekiwania klientow). Pro-
ba dobierana jest celowo, zalezy od problemu badawczego, nie jest zbyt liczna.

3Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 73.
STKramer J., Badania rynkowe i marketingowe, PWE, Warszawa 1994, s. 19.

38 Badania marketingowe w zarzqdzaniu organizacjq, red. Poptawski W., Skawinska E.,
PWE, Warszawa 2012, s. 71.

38



Tab. 2.2. Charakterystyka badan ilosciowych i jakosciowych

Metody ilosciowe Metody jakosciowe

Odpowiadaja na pytania ,,ile?” Odpowiadaja na pytania ,,co?”, ,,jak?”, ,,dlacze-

go?”

Narzgdziem pomiaru jest kwestionariusz (pyta- | Swobodny sposob uzyskiwania informacji (sce-
nia o niezmiennej, ustalonej formie, przewaza-| nariusz i pytania sg jedynie zarysem wywiadu;

ja pytania zamknigte). pytania otwarte)

Wiekszos¢ pytan ma charakter rozstrzygajacy | Wigkszo$¢ pytan ma charakter eksploracyjny.

Dobor proby: losowy, kwotowy Dobér proby: celowy

Wigksze proby (200-1000 osob). Mnigjsze proby (20-50 osob).

Osoba prowadzaca badanie ma mniejszy wpltyw | Wigkszy wptyw osoby prowadzacej badanie na
na jego przebieg. jego przebieg.

Mozliwos$¢ ilosciowego uogolnienia wynikéw | Brak mozliwosci ilo§ciowego uogoélnienia wy-
na populacje. nikéw na populacje, mozliwosé jakosciowej

generalizacji wynikow.
Metoda interpretacji — wykorzystywanie staty- | Metoda interpretacji — brak wykorzystania sta-
styki — bardziej obiektywna. tystyki — bardziej swobodna i subiektywna.

Zrédto: Mason D. Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Gdariskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 5.

Oba rodzaje badan, a takze uzyskane dzieki nim dane sg wobec siebie kom-
plementarne, uzupetniajg si¢ nawzajem. Czesto bywa tak, ze podjecie decyzji wy-
maga wykorzystania obu zrodet informacji i tak na przyktad badania jakosciowe
moga by¢ przeprowadzane przed badaniami ilosciowymi badz stanowi¢ ich do-
petnienie. Zarowno w badaniach ilosciowych jak i jakosciowych wykorzystywane
sg prawie wszystkie metody badawcze, jedynie dzigki specyfice zastosowanych
technik mozna przypisac je do okreslonego typu.

2.2. Sposoby gromadzenia danych wtérnych
2.2.1. Zbieranie danych wtérnych wewnetrznych

Dane pochodzace z wnetrza przedsigbiorstwa sg ujednolicone, glownie dzieki
uwarunkowaniom prawnym z Ustawy o Statystyce Publicznej. Ze wzglgdu na ro-
dzaj decyzji, jaka ma by¢ podjeta w wyniku analizy informacji, wyrézni¢ mozna
informacje meldunkowe, decyzyjne, kontrolne oraz prognostyczno-planistyczne.
Ich bardziej szczegolowa charakterystyka zostata przedstawiona w ponizszej ta-
beli.
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Tab. 2.3. Wybrane wtérne Zzrédta wewnetrzne informacji rynkowej i marketingowej

Charakter i cel informacji

Rodzaje zrodet

Sprawozdawczy

Cel:
Analiza danych dotyczacych

minionego okresu

Dokumentacja sprawozdawcza dziatalnosci firmy:

* sprawozdania GUS — w ramach obowiazku wynikajacego
z Ustawy o statystyce publicznej,

* sprawozdania wewnetrzne, na przyktad z wyjazdow
stuzbowych, obstugi klienta,

« analizy dziatalnosci firmy (finansowa, marketingowa),

* raporty roczne z dziatalnosci ogdtem i wedtug pionow
organizacyjnych.

Planistyczny

Cel:

Planowanie dziatalnosci w krotkich
i dhugich okresach przysztych,
opracowywanie programow

Dokumentacja planistyczna w zakresie:

* plandw i programéw rozwoju (rocznych, strategicznych),

* biznesplanow,

* planéw funkcjonalnych (produkcji, sprzedazy, budzetu,
marketingu, inwestycji, zatrudnienia i innych),

* prognozy rozwoju technologicznego, technicznego,

Rejestrowanie i ewidencja bieza-

cych zdarzen w dziatalnosci firmy

rozwoju organizacyjnego.
Ewidencyjny Ewidencja finansowo — ksiggowa:

» dokumentacja sprzedazy i magazynowania
Cel: » dokumentacja materialowo — techniczna

» dokumentacja kadry — ptace,
* o$wiadczenia podatkowe,
» wlasne bazy danych.

Kontrolny

Cel:
Ocena realizacji planowanych
dziatan, wnioski pokontrolne,

usprawniajgce dziatalno$¢ firmy

» wyniki kontroli w postaci raportéw 1 wnioskow,

» zalecenia pokontrolne podmiotéw wewngtrznych
i instytucji zewngtrznych,

 dokumentacja z zakresu kontroli dziatalno$ci
marketingowej.

Zrédto: Mazurek-topaciriska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe

PWN, Warszawa 2005, s. 61.

Analiza tych zrodet informacji ma na celu uzyskanie jak najlepszych wynikdow,
dzieki dazeniu do maksymalizacji rentownosci sprzedazy, minimalizacji kosztow

marketingowych i minimalizacji wykorzystywanych aktywow?.

Innym kryterium, wedhug ktorego podzieli¢ mozna informacje wtdrne jest
zrodto ich pochodzenia. Najczesciej znajdujg si¢ one w sztabowych komorkach
zarzadu, komorkach marketingu, komoérkach sprzedazy, dziatach ekonomicznych
i ksiegowych oraz dziatach zaopatrzenia.

3 Mazurek—topacinska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005, s. 60.

40




Tab. 2.4. Przyktady zrédet informacji wtornych dostepnych w przedsiebiorstwach

Komoérki przedsigbiorstwa Przyktady zrodet

Raporty: roczny raport z dziatalnosci przedsigbiorstwa,
roczne sprawozdanie finansowe;

Sprawozdania i protokoty z: posiedzen zarzadu,
zgromadzenia wspolnikéw, rady nadzorczej;
Dokumenty planistyczne: strategie i plany dziatania,
programy rozwoju.

Komoérki sztabowe zarzadu

Raporty na temat: wielkosci i dynamiki sprzedazy
poszczegodlnych produktow, struktury sprzedazy;
Sprawozdania i protokoty z kontroli wtasnych lub
Komorki sprzedazy i marketingu | wspotpracujacych placowek handlowych, sprawozdania
z negocjacji z klientami

Listy klientow: listy teleadresowe klientow aktualnych

i utraconych.

Dokumenty ksiggowe: bilans, sprawozdania o przychodach,
kosztach 1 wyniku finansowym;

Analizy ekonomiczne: analiza finansowa, analiza kosztow
produkec;ji i zysku.

Stuzby ksiggowe i ekonomiczne

Raporty o wielkosci i strukturze produkcji

Dokumenty planistyczne: plany zaopatrzenia, produkcji;
Pozostate komorki organizacyjne | Sprawozdania i protokoty z kontroli magazynow, stanow
zapasow, negocjacji z dostawcami;

Listy i kartoteki stalych dostawcow.

Zrédto Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 43.

Niektore z takich informacji sa powszechnie dostgpne kazdej zainteresowanej
osobie, inne sa poufne badz tajne i moga by¢ udostepniane jedynie pracownikom, ko-
operantom, czy tez okreslonej grupie klientow. Dostepne dla kazdego sg na przyktad
prospekty emisyjne publikowane zanim przedsi¢biorstwo trafi na Gietde Papierow
wartosciowych w Warszawie (zanim rozpocznie si¢ sprzedaz akcji przedsigbiorstwa).

Prospekt to pelny zbior informacji, a takze danych o wszystkich funkcjach
firmy. Zawarte s w nim nastepujgce informacje®:

* dane o firmie, jej historii, powigzaniach kapitatowych, strukturze organizacyjnej;

* dane o dziatalnosci danego podmiotu — rodzaje produktow, ustug, sie¢ dys-

trybucji, polityka cenowa, obslugiwane segmenty rynku, a takze o otoczeniu
konkurencyjnym, gtdwnych rynkach zbytu, strategiach marketingowych;

* oceny i perspektywy rozwoju przedsiebiorstwa.

Kazdy moze mie¢ rowniez wglad w raporty przedsigbiorstwa, ktore zamiesz-
czone s3 na stronach internetowych w zaktadce “regionalne i sektorowe analizy

“Mazurek-Lopacinska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005, s. 64.
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rynku”*!. Trudniejszy dostep charakteryzuje na przyktad informacje o dziatalnosci
firm udostgpniane przez Sady Rejestrowe czy tez sprawozdania z dziatalno$ci
rocznej. Dane te nie sa jednak kompletne, moga by¢ niesystematycznie publi-
kowane, uaktualniane, a nawet w przypadku przedsiebiorstw $rednich i malych
w ogole nie zamieszczane.

Zewnetrzni analitycy rowniez nie majg dostepu do takich publikacji jak: raporty
z dziatalnosci firmy, biznesplany, strategie marketingowe, plany marketingowe itp.**

Kolejne zrodto informacji wewnetrznych stanowia wewngtrzne marketingowe
bazy danych®. Sg to dane zdobyte, opracowane przez specjalistow z dziedziny
marketingu, czy tez zakupione od agencji zajmujacych si¢ tego typu analizami.
W bazach danych znajduja si¢ adresy klientow zwigzanych z danym przedsiebior-
stwem (najczesciej nabywcow oferowanych dobr i ushug), w obecnych czasach
nie wystarczajace sg juz dane metryczkowe. W bazach takich znajduja sie wigc
charakterystyki otoczenia spoleczno—demograficzno- ekonomicznego konsumen-
ta, jego preferencje, przyzwyczajenia, sposob w jaki komunikowat si¢ z firma
przed zakupem, reakcje na oferty promocyjne, a takze informacje, ktérych poszu-
kiwat. Oprocz tego zawarte sa tam dane na temat procesu zakupowego, postepo-
wania konsumenta po zakupie, jego zdolnosci kredytowej, jak rowniez postawy
wobec calej firmy i jej produktow*.

Wymienione wyzej informacje r6znig si¢ od siebie i sg uzaleznione od faktu,
czy firma ma do czynienia z klientem indywidualnym, czy tez podmiotem dzia-
falnos$ci rynkowe;.

“ Tbidem.

“2Mazurek-Lopacinska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005 s. 65.

“ Ibidem.

“Hague P., Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Wydaw-
nictwo One Press 2006, s. 35.
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Tab. 2.5. Podstawowe réznice w zawartosci kartoteki klienta

Na rynku nabywcow indywidualnych Na rynku przedsigbiorstw
* Metryczka, * Metryczka,
« Klasyfikacja klienta, * Klasyfikacja klienta,
* Dane $rodowiskowe, * Dane $rodowiskowe,
» Komunikacja marketingowa przed sprzedaza, |+ Komunikacja marketingowa przed sprzedaza,
* Zakup, * Zakup,
» Zachowanie po zakupie, * Jednostki decyzyjne,
* Przewidywane zachowania, * Podejmowanie decyzji,
* Zdolnos¢ kredytowa, » Czynniki wywierajace wpltyw,
* Postawy i percepcja. » Zachowania po zakupie,
* Kanaly dystrybucji,
* Ustalenie cen,
* Przewidywane zachowania,
* Zdolnos¢ kredytowa.
* Inne wazne informacje.

Zrédto: Mazurek-topaciriska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 66.

Wiasciwe wykorzystanie tego typu baz danych jest uzaleznione od odpowiednich
kompetencji zajmujacych si¢ nimi 0séb, odpowiedniego oprogramowania, zastoso-
wania sprzetu o wysokiej jakosci i pojemnos$ci oraz cigglego szkolenia ich uzytkow-
nikow.

Uzyteczno$¢ wszystkich wtdrnych zrédet informacji wewnetrznej zalezy od
prawidlowej wspotpracy pomiedzy poszczegdlnymi komorkami przedsigbiorstwa
oraz wlasciwego zrozumienia potrzeby przekazywania informacji w badaniach
marketingowych. Obecnie jednym z najczesciej stosowanych rozwigzan, wspiera-
jacych efektywne zarzadzanie informacjami o klientach, zgromadzonymi w calym
przedsicbiorstwie, sg hurtownie danych oraz business intelligence. Jak zauwaza
P. Muryjas, tego rodzaju rozwigzania pozwalajg ,,zbudowa¢ w jednym miejscu
(hurtownia danych) i przedstawi¢ w czytelnej postaci (kokpit menedzera) obraz
catego przedsiewziecia i jednoczesnie drazy¢ dane w poszukiwaniu uzasadnienia
okreslonych zachowan klientow (...) dzieki czemu mozliwe bedzie efektywniejsze
i skuteczniejsze zaspokojenie potrzeb obecnych i przysztych klientow”*. Jednak
sukces implementacji tak zaawansowanych rozwigzan zalezy od ludzi, ich sto-
sunku do tego typu dziatan, checi wspolpracy i zaangazowania w powierzone im
zadania.

4 Muryjas P., E-business intelligence — nowa jakos¢ e-biznesu [w] Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego nr 702, Ekonomiczne problemy ushug nr 87. Gospodarka elek-
troniczna. Wyzwania rozwojowe. Tom 1, Szczecin 2012, s. 296.
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2.2.2. Zbieranie danych wtérnych zewnetrznych

Roznig si¢ one od siebie pod wzgledem aktualnosci, wiarygodnosci, szcze-
gotowoscei, badz tez ogodlnoscei, a takze stopnia rozpowszechniania, dostepnosci.
Dane wtorne zewngtrzne podzieli¢ mozna na zrodta krajowe (powstajg i znajduja
si¢ w granicach kraju, lecz poza przedsigbiorstwem) i zrodta zagraniczne (publi-
kowane za granicg).

Tab. 2.6. Przyktady wtérnych zewnetrznych zrédet informacji

Krajowe Zagraniczne

e Gtéwny Urzad Statystyczny i urzedy e Eurostat,

statystyczne, e Komisja Europejska,
¢ urzedy administracji i wtadzy panstwowej, e Urzad Wydawnictw Wspdlnoty Europejskiej,
e instytucje finansowe (GPW, KDDPW, NBP), e Europejski Bank Centralny,
e instytucje samorzgdu gospodarczego e zagraniczne izby handlowe i przemystowe,
e uczelnie i instytuty badawczo —rozwojowe, e zwigzki branzowe,
* agencje badawcze, e przedstawicielstwa dyplomatyczne,
e wydawnictwa, e instytuty gospodarcze i uniwersytety,
¢ redakcje czasopism, e wydawnictwa prasy zagranicznej,
e firmy tworzace bazy danych o uczestnikach | ¢ europejskie banki danych,

rynku, e zagraniczne portale internetowe,
e portale internetowe. e miedzynarodowe instytuty badania rynku

i opinii publicznej.

Zrédto: Mazurek-topaciriska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 69.

I tak na przyklad zasoby GUS zostaly w ostatnich latach znacznie poszerzone.
Prezentowane sg tu zarowno masowe dane statystyczne o charakterze wyczerpuja-
cym, jak i dane statystyczne nie wyczerpujace o charakterze reprezentatywnym®.
GUS to najwigksza instytucja w Polsce, ktora zbiera, analizuje, przechowuje i udo-
stepnia réznego rodzaju informacje przydatne przy badaniach marketingowych. Ich
uzytecznos¢ objawia si¢ w mozliwos$ciach analizy dynamiki zjawisk zachodzacych
na rynku, oceny stanu tych zjawisk, analizy skutkéw i przyczyn pomigdzy zdarze-
niami zachodzgcymi na rynku a réznego rodzaju czynnikami oddziatywujacymi na
nie.

Przyktady publikacji Glownego Urzedu Statystycznego:

* Roczniki zbiorcze:

- Rocznik Statystyczny Wojewodztw;

- Rocznik Statystyki Miedzynarodowej;

- Maly Rocznik Statystyczny Polski;

- Rocznik Demograficzny;

% Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 62.
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* Roczniki branzowe:

- Rocznik Statystyczny Rolnictwa;

- Rocznik Statystyczny Przemystu;

- Rocznik Statystyczny Pracy;
» Studia i analizy statystyczne:

- Warunki zycia ludnosci;

- Aktywno$¢ zawodowa i bezrobocie w Polsce;

- Stan zdrowia spoteczenstwa polskiego;
» Z prac Zaktadu Badan Statystyczno-Ekonomicznych:

- Poziom i jako$¢ zycia w Polsce w ujeciu regionalnym;

- System obserwacji i analiza zmian warunkoéw bytu ludnosci;
* Biuletyny i czasopisma:

,,Biuletyn Statystyczny”;

»Wiadomosci statystyczne”;
,Portrety Polskich Regionow”;

» Klasyfikacje i nomenklatury:

- Polska Klasyfikacja Dziatalnosci;

- Polska Klasyfikacja wyrobow i Ustug;
* Opracowania sygnalne:

- Komunikaty GUS;

- Koniunktura gospodarcza;
* Poza seriami:

- Polska w liczbach;

- Polska wies;

- Historia Polski w liczbach?

Dane Urzedu cechuja si¢ duzg wiarygodnoscig i szerokim zakresem tematycz-
nym, ktory w skrocie przedstawiony zostal na ponizszym rysunku.

“TKedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 35-36.
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Rys. 2.18. Przyktadowe obszary badarn statystycznych

Zrédto: Mazurek-topaciriska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 71.

Kolejng instytucja gromadzacag wazne i wiarygodne informacje jest Narodowy
Bank Polski. Dane podawane przez NBP dotycza systemu finansowego panstwa
oraz rozwoju gospodarczego; pozwalaja tym samym na prognozowanie zjawisk
rynkowych oraz biezgcg ich analize®®. Dzigki swoim uprawnieniom NBP zbiera
dane z bankéw komercyjnych i innych podmiotéw gospodarki rynkowej. Wyniki
tych analiz udostepniane sg w r6znego typu wydawnictwach, zaliczajg si¢ do nich
na przyktad:

* Roczniki NBP:

Raport roczny;

Sprawozdanie z Dziatalno$ci NBP;

Zatozenia Polityki Pieni¢znej na dany rok kalendarzowy;

Raport o Rozwoju Systemu Politycznego;

» Kwartalniki NBP:

Bilans ptatniczy RP;

Sytuacja Finansowa Bankow — Synteza;

Biuletyn Informacyjny Europejskiego Banku Centralnego;

* Miesi¢czniki NBP:
Biuletyn Informacyjny NBP;
Informacja wstgpna NBP;

8 Mazurek-Lopacinska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005, s. 76.
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Plan Dziatalnosci NBP na poszczegolne lata;

Rynek kart ptatniczych w Polsce®.

Oprocz wyzej wymienionych, zrédtami wiedzy o rynku moga by¢ réwniez:

» Agencje badania opinii spoleczne;j;

 Instytucje konsultingowe, informacyjne, publikujace ksiggi adresowe, zajmuja-
ce si¢ badaniami rynku, wywiadownie gospodarcze oraz instytucje ratingowe;

* Instytuty branzowe na przyktad Glowny Instytut Gornictwa;

+ Jednostki badawczo-rozwojowe wyzszych uczelni.*

Swdj udziat w dostarczaniu danych maja takze media. Nie ograniczajg si¢ one
tylko do biezacych informacji, lecz rowniez probujg komentowac i interpretowac
wszelkiego rodzaju zjawiska rynkowe. Ich zaletg jest bezsprzecznie szybkosc,
z jaka dostarczane sg informacje, natomiast wada to na przyktad w przypadku
radia i telewizji ulotnos$¢ prezentowanych tresci. Przyktady audycji i tytutow:

e Prasa:

Okresowa (tygodniki, dwutygodniki, miesi¢czniki czy kwartalniki): Polityka,

Wprost;

Dzienniki: Rzeczpospolita, Gazeta Wyborcza, Zycie, Trybuna;

Specjalistyczna: Home & Market, Brie, Ekonomista, Gazeta Bankowa, Gazeta

Prawna,;

» Radio:
Fakty i Fakty Ekonomiczne (RMF FM), Wiadomosci gospodarcze Radia ZET
i Gazety Wyborczej;

* Telewizja:

Wiadomosci, Biznes Informacje, Panorama, Informacje®.

Nie mozna zapominaé¢ o jednym z bardziej nowoczesnych sposobéw groma-
dzenia informacji, ,,Co jaki$§ czas pojawia si¢ technologia, ktora jest tak wszech-
obecna, tak silna i tak uniwersalna, ze od jej wplywem wszystko si¢ zmienia.
Technologia ta odmienia kazda bez wyjatku organizacje na swiecie. Tworzy zwy-
cigzcoOw i przegranych, zmienia sposob, w jaki prowadzimy dziatalno$¢ gospo-
darcza, w jaki uczymy nasze dzieci, w jaki porozumiewamy si¢ i wspotdziatamy
jako jednostki”(Lou Gester, prezes IBM)>. Ta technologia jest oczywiscie In-
ternet. To tam odszuka¢ mozna strony stworzone przez firmy, organizacje oraz
jednostki indywidualne w celu wypromowania lub rozpowszechniania informacji
o produktach, ustugach, pogladach oraz grupy uzytkownikow skupiajace ludzi

4 Mazurek-Lopacinska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2005, s. 77-78.

Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 40.

SLOp. cit., s. 41.

2Doyle P., Marketing wartosci, Wydawnictwo Feldberg SJA, Warszawa 2003, s. 370.
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o wspdlnych zainteresowaniach®. Informacje te moga by¢ kluczowe w procesie
podejmowania decyzji menedzerskich w réznych obszarach dziatalnos$ci firmy na
przyktad marketingowych, finansowych czy kadrowych*. Zasoby Internetu moga
by¢ prezentowane w postaci komputerowych baz danych (jest to jednak metoda
bardziej kosztowna niz samodzielne przeszukiwanie sieci); mniejszych naktadow
pienieznych wymaga korzystanie z wyszukiwarek internetowych, list dyskusyj-
nych, katalogdéw danych, blogoéw, archiwéw gazet i wielu innych. Wnioskowac
mozna, ze Internet dysponuje ogromna liczba danych, jednak o ich uzyteczno$ci
w procesach badawczych nie decyduje ilo$¢, lecz jako$¢ jaka si¢ charakteryzuja;
tak wiec to, jak i czy w ogole informacje zostang wykorzystane zalezy od kompe-
tencji badacza i jego analitycznych zdolnosci.

W przypadku braku interesujacych badacza danych w zasobach krajowych,
skorzysta¢ on moze z publikacji zagranicznych. Udostepniane one sa w urzedach,
bibliotekach, czy tez zamawiane przez Internet. Wyksztatcity si¢ tez organizacje,
ktore zajmujg si¢ przesylaniem do Polski tego rodzaju danych. Do najwazniej-
szych publikacji miedzynarodowych zaliczy¢ mozna te wydawane przez ONZ,
Uni¢ Europejska, Bank Swiatowy, czy tez Miedzynarodowy Fundusz Walutowy.
Zestawienie kilku z organizacji i ich przyktadowych publikacji przedstawia sie
W nastepujacy sposob:

* Organizacja Narodow Zjednoczonych i jej agendy:

The Statistic Yearbook;

The Demographic Yearbook;

Word Trade Annual;

* Miedzynarodowy Fundusz Walutowy:

IMF Survey;

Working Papers;

« Bank Swiatowy:

The world Bank Atlas;

The World Bank Economic Review;
« Swiatowa Organizacja Handlu:

WTO Discussion Papers;

WTO Nawsletter;

* Unia Europejska:

Eurestat Yearbook;

Labor Force Survey;

The Courier, ACP — ECC;

53 Hague P., Hague N., Morgan A.C., Badania rynkowe w praktyce, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2005, s. 41.

¥ Wawer M., Nowoczesne technologie informacyjne w procesie pozyskiwania pracowni-
kow [w:] Gospodarka elektroniczna. Wyzwania rozwojowe T. I (s. 336), Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 703, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 88, Szczecin 2012.
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* Rzady 1 gospodarcze organizacje rzadowe:

Oficjalne roczniki statystyczne;

Spisy powszechne;

Przeglady informacyjne™.

Korzystanie z danych wtornych ma zaréwno zalety jak i wady. Ich zastoso-
wanie pozwala na duze oszczednosci w sferze finansowej i czasowej, jednak nie
zawsze sg to dane kompletne. Nalezy wigc najpierw przeanalizowac juz dostepne
i zebrane informacje, a jesli to okaze si¢ niewystarczajace, przeprowadzi¢ badania
uzupetniajace.

Tab. 2.7. Korzysci i ograniczenia gromadzenia marketingowych danych wtérnych

Korzysci Ograniczenia
 Juz istnieja i sa dostepne; * Moga w ogdle nie istnie¢ dla badanego
» Najczesciej sa opublikowane; problemu;
* Szybkos$¢ uzyskiwania danych; » Niekompletne dla potrzeb badania;
» Sg przetworzone; » Nieaktualno$¢ badz niewystarczajaca
» Latwiejsze do pozyskania i zapisywania; aktualno$¢ na potrzeby biezacych decyzji
» Relatywnie niski koszt ich pozyskiwania; marketingowych;
* Sg podstawa formutowania tez i hipotez » Opracowane w niewlasciwej formie
badawczych; redakcyjnej;
» Wskazuja zrodta danych i metody ich * Moga by¢ wewnetrznie sprzeczne;
gromadzenia; * Nieporéwnywalne pod wzgledem:
* Sa obiektywne i wiarygodne. podmiotowym, przedmiotowym,
przestrzennym, terytorialnym.

Zrédto: Mazurek-topaciriska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 90.

2.3. Sposoby gromadzenia od respondentéw informacji pierwotnych
2.3.1. Metody ankietowe

Ankiety sg najczesciej stosowanymi metodami gromadzenia informacji w ba-
daniach marketingowych. Uzyskuje si¢ te dane poprzez sformutowanie pytan doty-
czacych wybranych aspektow zycia, a nast¢pnie zebranie odpowiedzi od re-
spondentdéw. Ich rodzaj zalezy migdzy innymi od metod kontaktowania si¢ z res-
pondentem i wiasnie ta grupa zostanie omowiona ponizej.

Ankieta pocztowa
Kwestionariusze sg rozsytane do celowo lub losowo wybranych respondentdw.
W przesylce listowej znajduje si¢ takze koperta zwrotna, a takze list przewodni,

3 Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 44.
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w razie koniecznos$ci umieszczona jest tam rowniez instrukcja co do sposobu wy-
petiania kwestionariusza. Zaletg tej metody jest anonimowo$¢ respondenta, sto-
sunkowo niskie koszty wykonania oraz brak ograniczen geograficznych. Nie jest
to metoda wysoce efektywna, jedynie kilka lub kilkanascie procent wypetmionych
ankiet trafia do ankietera®.

Ankieta prasowa

Kwestionariusze zamieszczane sg3 w wybranych czasopismach; oprocz nich,
znajdowaé si¢ tam moze zaproszenie do wypelnienia ankiety i zacheta do jej
wystania pod podany adres. Jest to metoda, ktora wymaga dos¢ duzego wysitku
ze strony respondenta, a wiec moze on by¢ motywowany niewielkimi nagrodami
rzeczowymi czy tez pieni¢znymi. Formg ankiety prasowej jest tez wktadka za-
laczana do czasopisma, w takim przypadku nie ma koniecznos$ci jej wysylania,
oddaje si¢ ja wypetniong do saloniku prasowego lub kiosku*.

Ankieta telefoniczna

Polega na nawigzywaniu rozmowy telefonicznej z respondentem i zadawa-
niu mu pytan zawartych w kwestionariuszu. Koszty tej metody sa stosunkowo
niewielkie, a czas poswigcony na jej wykonanie krotki. Do wad zaliczy¢ mozna
trudno$ci z rozwijaniem, poglebianiem tematu (brak bezposredniego kontaktu)
oraz brak mozliwosci prezentacji produktu, ustugi bezposrednio.

Ankieta rozdawana

Kwestionariusz jest osobiScie dorgczany przez ankietera. Najczesciej ma to
miejsce w sklepi, kawiarni, poczekalni, zaktadzie pracy badz na ulicy. Respon-
dent samodzielnie odpowiada na wymienione w arkuszu pytania, a nast¢pnie
zwraca go lub odsyta poczta. Taki sposob zbierania informacji wymaga duzej ilo-
$ci ankieterow (do rozprowadzania ankiet), konieczno$ci motywowania uczestni-
kow drobnymi upominkami; szybkos¢ sptywu danych jest znacznie wigksza niz
w przypadku innych ankiet®.

Ankieta internetowa

Moze by¢ zamieszczana na stronie www lub tez przesytana droga mailows.
Znajduja si¢ w niej glownie pytania zamkniete 1 wystarczy jedynie wybra¢ wlasci-
wa odpowiedz. Zasigg takich badan jest duzy, kontakt z respondentem szybki i pro-

% Opracowanie wlasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania,
PWE, Warszawa 2005, s. 86.

S Ibidem.

% Opracowanie wlasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania,
PWE, Warszawa 2005, s. 88.
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sty, koszty do$¢ niskie. Niekorzystne moze okazac si¢ ograniczenie proby badanej
do $rodowiska internautéw i brak anonimowosci wsrod uczestnikow™. Przyktad
badania z wykorzystaniem ankiety internetowej zaprezentowano ponize;j.

Ankieta bezposrednia

Ankieterzy rozdaja przygotowane wczesniej kwestionariusze, a respondenci
pisemnie udzielaja na nie odpowiedzi i zwracaja je bezposrednio osobie przepro-
wadzajacej badanie. Taka sytuacja moze mie¢ miejsce na ulicy, w zaktadzie pracy,
w domu albo w sklepie.

Przyktad:
10 zasad badan ilosciowych online

Badania online rzadza sie swoimi wiasnymi prawami. To inna rzeczywistos¢, w wie-
lu wymiarach tylko pozornie przypominajaca badania tradycyjne. Interaktywny Instytut
Badan Rynkowych sformutowat kilka zasad, ktére utatwiajg tworzenie dobrych ankiet ba-
dawczych do emisji w Internecie.

1) Okresl o kim chcesz orzekaé

Podstawowa kwestia to odpowiedz na pytanie, czy badanie ma dotyczy¢ Internautdw,
czy og6tu Polakdw. Jesli tych drugich, nalezy upewnic sie, czy penetracja Internetu w in-
teresujacej nas grupie jest wystarczajgco wysoka. Przyjmuje sie, ze penetracja Internetu
wyzsza od 70% daje mozliwos¢ orzekania o catej populacji.

Przyktady grup, w ktérych nasycenie Internetem umozliwia wypowiadanie sie o Pola-
kach jako grupie:

e Polacy w wieku 15-50 lat,

e mieszkancy miast z wyksztatceniem co najmniej Srednim.

Penetracja Internetu jest za niska, aby konstruowac reprezentatywne proby na przy-
ktad wsréd oséb w wieku 50+. Warto jednak zauwazy¢, ze czasem wtasnie takie grupy
mogg by¢ interesujgce marketingowego punktu widzenia. Na przyktad starsi Internauci
sg bardziej niz przecietna osoba w tym wieku otwarci i mogg by¢ ciekawa grupg docelowa
do badania nowych produktéw i ustug.

2) Wybierz wtasciwg metode
W badaniach online najczesciej stosowane sg dwie techniki badawcze:
e wysytane zaproszenie do panelu internetowego,
* emisja kwestionariuszy na stronach internetowych (Real Time Sampling — RTS).

¥ Op. cit., s. 89.
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Typowe zastosowania tych dwdch technik to:

Tab. 2.8. Podstawowe techniki badawcze stosowane w badaniach online

Real Time Sampling Panel
» Reprezentatywne, szerokie grupy docelowe; | Proby celowe;
» Kroétsze, prostsze ankiety; » Waskie grupy docelowe (profil demograficz-
* Grupy dobierane pod wzgledem zachowan ny, styl zycia, uzywanie produktu, kategorii
w Internecie, kontaktu ze stronami, reklamami; itd.);
» Testy w naturalnych warunkach --badania » Dluzsza, bardziej skomplikowana ankieta;
zachowan, reakcji na ,,$wiat Internetu”, o Test ,,poufnych” materiatow;
kontrola czasu realizacji; » Powroty do respondenta;
* Laczenie z ,twardymi danymi” (web analy- | Komunikacja w obie strony;
tics). * Obserwacja, monitorowanie w czasie.

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1402, [data dostepu: 10.12.2011].

3) Odpowiednio dobierz witryny do emisji

Nalezy upewni¢ sie, ze zasieg witryn, na ktérych emitowana jest ankieta, jest dosta-
tecznie duzy, a ich widownia jest réznorodna i nie ogranicza sie do specyficznych, wyjat-
kowych grup. Jesli emisja ankiet odbywa sie na stronach wielu wydawcdw, nalezy identy-
fikowac uzytkownikéw jednym plikiem cookie — zapobiega to wchodzeniu do préby wielu
ankiet wypetnianych przez te sama osobe. Mozna sobie wyobrazi¢, ze bardzo trudno
bytoby uzyskac reprezentatywng prébe dorostych Internautéw, emitujac ankiete wytacz-
nie w serwisie motoryzacyjnym albo na przyktad tylko na witrynie poswieconej modzie
i urodzie.

Osoby dostepne w momencie
badania

Osoby dostepne w obszarze
objetym badaniem

WSszyscy interesanci

Ogot Polakéw

Rys. 2.19. llustracja optymalnego doboru proby badawczej

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1402, [data dostepu: 10.12.2011].

4) Dbaj o strukture préby
Nalezy kontrolowac i korygowac strukture danych pod wzgledem zmiennych spotecz-
no-demograficznych. To jednak jeszcze nie wszystko. W 2011 roku IIBR wspdlnie z firma
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Gemius przeprowadzit projekt ,,Innowacyjne metody poprawy jakosci badan prowadzo-
nych przez Internet”. Wyrdzniono w nim dodatkowe zmienne, ktérych wykorzystanie
w procesie naktadania kwot i wazenia zapewnia lepsza korekte danych. IIBR stosuje je na
co dzien w swoich badaniach.

wysytanie
co najmniej o
kilku... M bez wazenia
czytanie M wazenie - demografia
Gazety
Wyborczej wazenie - demografia +
inne zmienne
. m wynik badania CAPI
kupowanie
batonikéw

0% 50% 100%

Rys. 2.20. llustracja struktury préby badawczej

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1402, [data dostepu: 10.12.2011].

5) Krocej znaczy lepiej

Dtugie kwestionariusze nie stuzg respondentowi — to reguta, ktdra sprawdza sie nie-
zaleznie od przyjetej metody badawczej. Doswiadczenie 1IBR pokazuje, ze w wypadku
badan RTS granica cierpliwosci ankietowanego to mniej wiecej 30 pytan. Dtuzsze kwestio-
nariusze wymagajg dodatkowych zachet, na przyktad upominku czy nagrody. Panelisci s
bardziej cierpliwi, ten sposdb daje wiec mozliwos¢ realizacji dtuzszych ankiet.

Questionnaire

Respons Rate — Questionnaire Respons Rate
odsetek osib, w zaleznosci od diugosciankiety
ktore wypelnii

do koﬁcjt;p Y 0%

ankiete, 60%

sposrdd tych, \ ‘_'\‘L
ktdre jg zaczely. 50%

\ A
20%
30% \\\

Zrédto: badania 20%
prowadzone =—#—=QRS5-RTS
i 10%
Gemius/IIBR od =—QRR - mailing
10.2009 do

Questionnaire Respons Rate ankiety
2
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Rys. 2.21. llustracja braku ,,cierpliwosci” ankietowanych

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1402, [data dostepu: 10.12.2011].
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6) Nie kopiuj na site rozwiqzan offline

Wydawatoby sie, ze ankieta internetowa to po prostu jeszcze jeden sposob realizacji
kwestionariusza. Wystarczy zaprogramowac wzorzec zaczerpniety z badan face-to-face
lub CATI. Nic bardziej mylnego. Badania online rzadzg sie swoimi wtasnymi prawami.

Podstawowe réznice miedzy badaniami online i offline:

e Ankieta internetowa bedzie interpretowana samodzielnie przez respondenta. Nie
ma tu ankietera, ktéry moze rozwia¢ pojawiajgce sie watpliwosci. Dlatego nalezy
szczegodlnie zadbac o jasnosé, klarownos¢ pytan oraz umieszczenie dodatkowych
instrukcji;

e Sposéb przyswajania informacji przez Internet jest inny. Internauci nie czytajg
informacji od lewego gérnego rogu do prawego dolnego (jak na przyktad strony
w ksigzce papierowej). Proces ten bardziej przypomina przeszukiwanie, skanowa-
nie i skupianie wzroku na istotnych, interesujgcych punktach;

e Styl komunikacji w Internecie ma swoje wtasne reguty i konwencje, na przyktad
jest bardziej nieformalny (wiekszos¢ Internautéw akceptuje zwracanie sie do nich
per ,ty”). Wielkie litery oznaczajg krzyk, podkreslenie oznacza link.

7) Ankieta musi by¢ przyjazna

Projektujgc kwestionariusz z uwzglednieniem przyzwyczajen respondenta i konwencji
przyjetych w Internecie, nalezy:

e ufatwiac znalezienie kluczowych informacji, wyrdzniajac je,

e zmniejszac liczbe koniecznych kliknie¢,

o jesli tylko to mozliwe, tak budowac ankiete, by nie trzeba byto jej przewijac,

e uzywac krotkich, jasnych zdan,

e jeslimozna — unikac tabel,

e zamiast uzywac przeczen — pisac¢ zdania w formie oznajmujgce;j,

e dba¢, by ankieta wyswietlata sie w taki sam sposdéb we wszystkich wersjach popu-

larnych przegladarek.
Ankieta powinna bardziej przypominac interfejs Google niz portali informacyjnych.

8) Angazuj juz na poczqgtku

Warto postarac sie o to, by na poczgtku wywiadu znalazty sie najbardziej interesujgce
pytania. Pierwsze plansze kwestionariusza decydujg o tym, czy respondent dotrze do kon-
ca. Jedli uda sie zachecic go, by przeszedt do dalszych czesci ankiety, zacznie dziatac reguta
konsekwencji i zmaleje ryzyko, ze porzuci on wypetnianie.
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Rys. 2.22. llustracja wptywu zaangazowania respondenta na ukoriczenie wypetniania ankiety

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1402, [data dostepu: 10.12.2011].

9) Zadbaj o kompozycje wywiadu

Wypetnianie kwestionariusza powinno przypominac¢ konwersacje, dialog. Najlepiej
zatem od tematdéw ogdlnych przechodzi¢ do bardziej szczegétowych. Kolejne watki po-
winny wynikac¢ jeden z drugiego, a zatem warto:

e Grupowac pytania o podobnej tematyce;

e Jezeli sg ze sobg mocno zwigzane — umieszczad je na jednej stronie;

e Powoli, miekko wprowadzac respondenta w skomplikowane tematy;

e Ustawiac kolejnos¢ pytan tak, aby ich tematyka zmieniata sie mozliwie harmonij-

nie i logicznie, by respondent nie czut zaskoczenia i irytacji trescig kolejnych pytan.

10) Nie nudz

Nie twérzmy nudnych i zawitych kwestionariuszy! Zyjemy w epoce, w ktérej waluta
jest czas i uwaga ludzi. Wypetniajac ankiete, respondent ofiarowuje nam swoj cenny za-
séb.
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Rys. 2.23. Srednie wartosci rezygnacji z wypetniania kwestionariusza

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1402, [data dostepu: 10.12.2011].

Warto wykorzystywac zdjecia, grafiki, multimedia. Jesli mozna zastgpic tabele interak-
tywnym przesuwaniem elementéw do koszyczka — nalezy to zastosowac. Niech ankieta
bedzie atrakcyjna dla respondenta, nie mozna jednak nadawac badaniu formy zabawy
albo quizu.

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1402, [data dostepu: 10.12.2011].

2.3.2. Metody wywiadu

Wywiad polega na wzajemnym, bezposrednim komunikowaniu si¢ badacza
i respondenta. To pewnego rodzaju rozmowa, ktora ma na celu pozyskanie okre-
$lonego zestawu informacji; zrodtem tych danych jest respondent i to on petni
w wywiadzie najwazniejsza role®®. Wyrdzni¢ mozna cztery rodzaje wywiadow.

Wywiad osobisty

Wywiadem osobistym definiuje si¢ rozmowe pomiedzy osoba prowadzaca
badanie a respondentem na okreslony temat. Tego typu dziataniem moze za-
jac sie badacz lub ankieter (przechodzacy wczesniej specjalistyczne szkolenie).
Na podstawie ulozonego wczesniej kwestionariusza zadaje on badanemu pytanie,
a nastgpnie odnotowuje udzielone odpowiedzi. Moze to si¢ odbywacé zaréwno
w domu jak i w miejscu publicznym. Stosowane sa takze komputerowe wspoma-
gania wywiadu bezposredniego (System CAPI — Computer Assisted Personal In-
terviewing), gdzie kwestionariusz znajduje si¢ w komputerze i tam zapisywane sg

©QOp. cit., s. 90.
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odpowiedzi respondenta®. Wywiad taki jest metoda pracochtonng, czasochtonna,
wymagajaca duzych naktadow finansowych; lecz rowniez efektywna, doktadna,
taka, w ktorej osoba udzielajaca odpowiedzi moze liczy¢ na wyjasnienia i pomoc
ankietera.

Wywiad telefoniczny

Badanie przeprowadzane jest za pomoca telefonu. Pytania zadawane sa uczest-
nikom badania, a odpowiedzi zapisywane w kwestionariuszu przez prowadzacego.
Ich struktura musi by¢ prosta, zrozumiata i nieskomplikowana aby nie znieche-
ca¢ respondenta. Badajacy wspomaga¢ si¢ moze komputerowo systemem CATI
(Computer Assisted Telephone Interviewing) i odpowiedzi zapisywac bezposred-
nio w programie. Czas potrzebny na wykonanie tego badania jest dos¢ krotki®?.

Zogniskowany wywiad grupowy

(Focus Group Interviews — zogniskowane wywiady grupowe — FGI)) metoda
badan jakosciowych, polegajaca na analizie wypowiedzi uczestnikow uzyskanych
podczas prowadzonej dyskusji. Dyskusja kierowana jest przez moderatora, zas$ jej
przebieg rejestrowany na no$nikach audiowizualnych. Nieodzownym elementem
raportu z badania FGI jest zapis transkrypcji przeprowadzonego badania. Cecha
badan jakosciowych jest subiektywizm podczas interpretacji wynikow, dlatego tez
bardzo wazna role odgrywa doswiadczony badacz. Od moderatora wymaga si¢
podejscia czysto analitycznego, nie wolno mu angazowac si¢ emocjonalnie w pro-
wadzona dyskusje, poniewaz moze to wplywaé na jego interpretacje wynikow.
Badania jakosciowe takie jak FGI stosujemy wtedy, gdy chcemy poznaé zjawisko
bardziej szczegdtowo. Wielka zaletg tej metody jest mozliwos¢ swobodnych wy-
powiedzi uczestnikow badania, dzigki czemu mozemy uzyska¢ znacznie wiecej
informacji na temat analizowanego zjawiska niz z badan ilo§ciowych. FGI jest
bardzo przydatna metoda, gdy chcemy na przyktad pozna¢ motywy jakimi kieruja
si¢ konsumenci podczas dokonywania zakupu. Badania jakosciowe tego typu wy-
korzystuje si¢ rowniez po to by zebra¢ dane, ktore nastepnie zostang wykorzystane
w badaniu ilo$ciowym. Jest to praktyka bardzo czesto stosowana w przypadku,
gdy analizowane zjawisko jest do$¢ stabo znane badz tez bardzo ztozone®.

Dyskusja na okre$lony temat, prowadzona przez moderatora w grupie okoto
8-12 0s6b. Moderator ma w czasie trwania rozmow uzyska¢ jak najwiecej in-
formacji na temat, ktory jest przedmiotem badania. Czas trwania takiej dyskusji
to od 1,5 do 2 godzin. Jest ona obserwowana, a takze rejestrowana za pomo-

¢ Opracowanie wtasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania,
PWE, Warszawa 2005.

©20p. cit., s. 91.

 http://www.cebris.pl/badania-fokusowe/- [data dostepu: 13.03.2012].
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ca dyktafonu lub kamery. Po zakonczeniu badania, jego uczestnicy zazwyczaj
otrzymujg drobne upominki, rekompensujace trudy udziatu w badaniu. Sposob
doboru proby, to spetnienie przez osobe jednego z kryterium, a mianowicie: taki
sam wiek, dochody, pte¢, uzytkowanie danego produktu, jak rowniez kreatyw-
no$¢ i elokwencja. Ponizej przedstawione zostaty podstawowe zasady organizacji
badania metodg wywiadu grupowego zogniskowanego.

* FEtapy:

1. Okreslenie typu poszukiwanych informacji;
2. Przygotowanie prowadzacego do dyskus;ji;
3. Organizacja wywiadu;

4. Stworzenie scenariusza dyskusji;

5. Sterowanie przebiegiem wywiadu;

6. Analiza wynikow.

» Zasady organizacji wywiadu: powinien trwac¢ ok. 2 godz. (tradycja amery-
kanska) lub 3-4 godz. (tradycja europejska); grupa jednorodna pod wzgle-
dem jednej cechy powinna liczy¢ 6-12 0sob.

Zaprezentowane na kolejnych stronach przyktady odnoszg si¢ do nietypowych
rozwigzan w obszarze ilo§ci badanych oséb. Badanie metodg indywidualnego
wywiadu poglebionego zaweza liczbe badanych osob do jednej, za$ diady do
dwach, triady do trzech osob.

,Dla mnie
najwazniejsza jest
Jesli co$ kupitem i ]akosg. Trzeba .
smakowafo, jesli Sprawdzi¢ wykonanie,

sprawdzitem, ze jest to i . wykoriczenie, ja_kos':f
dobry towar, to bede to Yok & - materiatu, szycia...”
kupowat” (Arek, lat 28)

Rys. 2.24. Wizualizacja wywiadu grupowego zogniskowanego
Zrédto: Materiaty wtasne gromadzone przez M. Rzemieniak na cele dydaktyczne.
Wywiad pogtebiony
To rozmowa respondenta i badacza, ktorej celem jest odnalezienie przyczyn

zachowan, wskazanie motywow postepowania w danej sytuacji (na przyktad przy
zakupie okreslonego produktu). Struktura takiego wywiadu jest do$¢ swobodna,
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zadawane pytania sg posrednie, a respondent ma wypowiadac si¢ w luzny sposob.
Duze znaczenie ma w tym przypadku do§wiadczenie i umiejetnosci badajacego.
Rozmowa powinna trwac okoto godziny, by¢ nagrywana, aby nie umknety wazne
informacje wychodzace od rozméwcy.

Przyktad:
Indywidualne wywiady pogtebione (individual in-depth interviews)

Indywidualne wywiady pogtebione polegajg rozmowie osoby badanej z prowadzaca
badanie. Majg ustalony scenariusz watkéw tematycznych poruszanych w trakcie rozmo-
wy, W celu uzyskania jak najwiecej szczegétowych informacji. Rozmowa wymaga zwiek-
szonej aktywnosci ze strony osoby prowadzacej, ma charakter czesciowo sterowany i pro-
wadzona jest wedtug wczesniej zatozonego scenariusza . Pytania nie sg standaryzowane,
maja charakter otwarty, a o kolejnosci zadawania oraz formutowania decyduje prowadzg-
cy. Czesto korzysta takze z pytan pomocniczych, naprowadzajgcych lub rozszerzajacych
omawiane kwestie, aby uzyska¢ jak najbardziej wyczerpujace, precyzyjne i prawdziwe in-
formacje. Podczas wywiadu, dzieki rozmowie umiejetnie prowadzonej przez doswiadczo-
nego badacza, osoba badana ma mozliwos¢ petnego wyrazenia wiasnych odczué¢, emocji,
ekspresji, wyjasnienia motywow postepowania czy zaprezentowania swych zyciowych
doswiadczen. W IDI, odbywajacym sie bez wptywu oséb trzecich i w atmosferze zrozu-
mienia i poufnosci, mozliwe jest podejmowanie tematéw wszelakich tematéw (kontro-
wersyjnych, osobistych i intymnych). Wywiady mogg by¢ przeprowadzane w miejscu za-
mieszkania, pracy lub w specjalistycznym studiu badan jakosciowych. Przebieg rozmowy
moze by¢ nagrywany, filmowany w zaleznosci od ustalonych wczesniej wymagan.

Diady i triady

Diada tzw. ,,dwojka” to wywiad prowadzony jednocze$nie miedzy dwojka re-
spondentow (najczesciej zaprzyjaznionych ze soba) i moderatorem. Triada za$ to
wywiad prowadzony z trojka uczestnikow.

Diady stosuje si¢ przewaznie woéwczas, gdy respondenci sg rownorzednymi
partnerami w pewnym procesie decyzyjnym oraz gdy reprezentujg oni odmienne
punkty widzenia, na przyktad w badaniach par matzenskich dotyczacych decyzji
rodzinnych, takich jak wybor szkoty dla dziecka czy ubezpieczenia na zycie.

Wyréznia si¢ dwie formy diad:

* diada homogeniczna — stosowana w celu poznania na przyktad procesu de-
cyzyjnego wspolnego dla dwoch osob na przyktad kupno samochodu przez
matzonkow, zakup mebli czy wybor kredytu,

* diada heterogeniczna — ma na celu konfrontacje przeciwnych pogladoéw
czy opinii dwoch respondentéw na przyktad zwolennikéw konkurencyj-
nych marek, partii politycznych albo zwolennika naturalnej i tradycyjnej
medycyny.

Triady wykorzystywane sg gtownie w sytuacjach, kiedy trzej respondenci re-

prezentujg trzy rézne postawy wobec danego produktu czy zjawiska. Przyktadem
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moga by¢ osoby wybrane do badania ze wzgledu na kryterium behawioralne tj.
status uzytkownika: osoba czesto stosujaca dany produkt, rzadko uzywajaca i nie-
uzywajaca go w ogole.

Zrédto: http://www.mrw.org.pl/index.php/metody-badan, [data dostepu: 13.04.2012].

2.3.3. Metody panelowe

Panel to stata grupa konsumentow, a takze gospodarstw domowych, punktow
sprzedazy, producentow, ktorzy zgadzaja si¢ dostarcza¢ dane wybranemu bada-
czowi w pewnym czasie®. Klasyfikacja tego rodzaju badan moze nastepowaé we-
dlug r6znych kryteriéw, sa to migdzy innymi:

Ciaglo$¢ pomiaru

- Panel staty — respondenci udzielaja odpowiedzi w sposob ciagty;

- Panel okresowy — pomiar zalezy od potrzeb informacyjnych decydentow.
Podmiot badania

- Panel konsumentow — mierzy si¢ miedzy innymi zmiany indywidualnych
wzorcoOw konsumpcji, dziatalno$¢ konkurentéw w poréwnaniu z wilasna
dzialalno$cig na danym rynku, zmiany wielkosci zakupdw poszczegoélnych
towarow, zmiany motywoOw postgpowania konsumentow, biezacy stan po-
siadania towaréw przez gospodarstwa domowe®.

- Panel punktow sprzedazy — bada si¢ strukturg punktow sprzedazy pod wzgle-
dem zmiany proporcji zapasow pomiedzy poszczegdlnymi punktami, war-
tos¢ 1 wielkos$¢ sprzedazy w poszczeg6lnych punktach sprzedazy w kolejnych
okresach, wielko$¢ dostaw towarow, a takze wartos¢ 1 wielkos$¢ zapasow®.

Sposob pomiaru

- Panel pocztowy — instytucja prowadzaca badanie tworzy dziennik, w kto-
rym respondenci notuja dokonane zakupy (cene, ilos¢, miejsce zakupu,
wage itp.) oraz opinie dotyczace reklamy w mediach i innych nos$nikach,
w dalszej kolejnosci dane te s3 wysytane poczta do zainteresowanej bada-
niami instytucji.

- Panel telefoniczny — co pewien czas, wérod tej samej grupy badanych prze-
prowadzane sa wywiady telefoniczne majace na celu na przyktad zbadanie
skutecznosci reklamy

- Panel bezposredni — przy tej metodzie stosowane sg wywiady, spisy in-
wentaryzacyjne oraz rejestracja ogladalnosci lub stuchalnosci programow

% Kaczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003,
s. 199.

% Op. cit., s. 200.

% Ibidem.
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radiowych 1 telewizyjnych; moze to by¢ na przyktad wywiad osobisty,
gdzie przygotowane do tego osoby odwiedzaja respondentow w domu; jak
rowniez wywiad grupowy, w przypadku ktorego respondenci udaja si¢ do
instytucji prowadzacej badanie®.
Sktad uczestnikow panelu
- Panel statyczny — grupa badanych nie ulega zmianie;
- Panel dynamiczny — grupa badanych jest zmieniana badz uzupetniana, za-
lezy to od zmian zachodzacych w populacji badanej®®.
Tematyka panelu
- Panel jednotematyczny — mierzona jest ciagle jedna cecha lub kilka cech
jednoczesnie;
- Panel wielotematyczny — mierzone sg roézne cechy, w zaleznosci od tego,
jakie informacje sa potrzebne w danym momencie®.
Niewatpliwg zaletg stosowania paneli jest ciggto$¢ pomiaru, wybrane cechy i re-
akcje sg obserwowane w dtuzszym niz przy innych metodach horyzoncie czasowym.

Przyktad:
System telemetryczny AGB Polska

W panstwach, w ktorych dziatajg firmy AGB Group, do pomiaréw zachowan audyto-
rium telewizyjnego stosuje sie mierniki telemetryczne generacji TVM-2. Dzieki moduto-
wemu charakterowi, telemetr TVM-2 moze by¢ adaptowany do réznych technik trans-
misji danych — przez telefon stacjonarny, fale radiowe, telefon komdérkowy jak rowniez
do réznych zrédet przekazu — poza telewizorem takze do urzadzen video, przekaznika sa-
telitarnego czy kablowego. Miernik TVM-2 jest instalowany we wszystkich odbiornikach
znajdujacych sie w gospodarstwie domowym. Rejestruje wszystkie kanaty, jakie sg od-
bierane na danym telewizorze oraz informacje o cztonkach rodziny (do 12 oséb) i ich go-
Sciach (do 7 oséb). Moze rejestrowac oceny audytorium oraz uzycie odbiornika telewizyj-
nego do jakiegokolwiek innego celu. Do produkcji danych AGB Group opracowata wtasne
oprogramowanie pod nazwg ,Pollux”, stosowane réwniez przez AGB Polska. Nawigzuje
ono codziennie w nocy kontakt z urzagdzeniami TVM-2 zainstalowanymi w domu kazdego
z cztonkdw panelu i zbiera dane o ogladalnosci z dnia poprzedniego. S3 one nastepnie
analizowane, ich poprawnos¢ weryfikowana i kontrolowana, tak, aby kazdego dnia rano
mozna byto z nich w petni korzystaé. Razem z danymi pomiaru audytorium telewizyjnego
firma rejestruje dane o programach telewizyjnych, blokach reklamowych i pojedynczych
reklamach, umozliwiajac klientom dokonywanie najbardziej szczegétowych analiz.

¢ Opracowanie wlasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania,
PWE, Warszawa 2005, s. 93

% Opracowanie wlasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania,
PWE, Warszawa 2005, s. 94.

% Ibidem.
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Rys. 2.25. Wizualizacja przebiegu badania telemetrycznego

Zrédto: Materiaty wtasne gromadzone przez M. Rzemieniak na cele dydaktyczne.

Catg prace wykonywang przez AGB Polska mozna podzieli¢ na siedem etapdw:

Analiza struktury spoteczenstwa (tzw. sondaz zatozycielski - Establishment Survey).

Wybér grupy rodzin, ktéra pozwoli stworzy¢,Polske w pigutce” (budowa panelu te-

lemetrycznego).

+Wypetnienie” mieszkan elektronikg pozwalajacg gromadzi¢ informacje.

Codzienna transmisja danych od rodzin do komputerowej,biblioteki” AGB Polska.

Obroébka danych i stworzenie z tysiecy elementéw jednej spdjnej bazy danych.

Opisanie sekunda po sekundzie, jakie programy byty nadawane przez poszczegdlne

stacje.

7. Przekazanie klientom AGB Polska plikéw, ktére po umieszczeniu w oprogramowa-
niu dajg petny obraz widowni telewizyjne;j.

Powstajgcy w Polsce oddziat AGB Polska zlecit w 1996 roku firmie SMG/KRC przepro-
wadzenie badania ankietowego w dziesieciu tysigcach rodzin. Dzieki temu opisano, jakie
rodziny zamieszkujg poszczegdlne regiony kraju, zbadano ile telewizoréw jest w domach,
ile jest osdb samotnych, a ile wielodzietnych. Zadano dziesigtki pytan pozwalajgcych okre-
$li¢ aktualng mape polskiego spoteczenstwa. Dzieki temu byto mozliwe wtasciwe okresle-
nie liczebnosci poszczegdlnych grup demograficznych (ile jest oséb wyksztatconych, jaka
czes$¢ ludnosci mieszka w duzych miastach itd.). Pierwszy etap badania telemetrycznego
— tak jak i wszystkie nastepne — jest systematycznie powtarzany. To, co przyniosty wyniki
sondazu AGB Polska z roku 1996 wymagato weryfikacji juz w roku nastepnym. Zatem kaz-
dego roku, AGB Polska zleca wybranemu instytutowi badawczemu wykonanie sondazu za-
tozycielskiego. Struktura rodzin ulega zmianie. Dla wychwycenia tych trendéw, ankieterzy
docierajg rokrocznie do kilku tysiecy wylosowanych rodzin i gromadzg najaktualniejsze in-
formacje. Bazujgc na danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego mozna analizowac ogdlne
dane demograficzne. Jednak doktadne Sledzenie zmian w liczbie rodzin z wtasnym telefo-
nem lub kilkoma telewizorami wymaga juz systematycznego i obszernego badania we wta-
snym zakresie. To wtasnie zapewnia sondaz ponawiany, co roku na zlecenie AGB Polska.

N —
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Sposrod rodzin uczestniczacych w sondazu zatozycielskim wybiera sie te, ktére beda
uczestniczy¢ w badaniu telemetrycznym. W ten sposéb badanie wykonywane przez in-
stytut badawczy buduje baze adresowg do dalszego wykorzystania. Gospodarstwa do-
mowe zakwalifikowane do udziatu w badaniu telemetrycznym sg zrodtem informacji
o ogladaniu telewizji. Rok 2002 to cztery panele (w tym dwa nowe): panel ogélnopolski
liczacy 1.250 gospodarstw domowych (préba reprezentujgca populacje), panel kablo-
wo-satelitarny (950 gospodarstw domowych), panel nowej Cyfry + (potgczone gospo-
darstwa domowe Wizji i Cyfry) liczacy 280 gospodarstw domowych oraz 160 gospo-
darstw panelu warszawskim (reprezentacja dla Warszawy i okolic). W 2003 roku zostaty
tylko dwa panele: panel cyfrowy i panel ogélnopolski, ktory ulegt powiekszeniu do 1650
gospodarstw domowych. Dzieki stworzeniu jednego srodowiska reprezentatywnego dla
stacji kablowo-satelitarnych, utrzymanie oddzielnego panelu kablowego stato sie zbed-
ne. Ten zbidr rodzin ma kolosalne znaczenie dla rynku telewizyjnego w Polsce. Ich spo-
sob ogladania stanowi obraz tego, jak ogdt Polakdw korzysta z telewizji. Prawidtowe do-
branie tej reprezentacji to podstawa do powodzenia dalszych dziatari. Wobec takiej wagi
problemu samo wylosowanie przekonanie rodziny do udziatu w badaniu nie wystarcza.
Trzeba nieustannie dokonywac korekt w strukturze panelu. Wraz z otrzymywaniem ko-
lejnych danych o zmianach w strukturze spoteczenstwa, AGB Polska rezygnuje z czesci
rodzin bedacych w panelu, a na ich miejsce dobiera nowe. Takie zmiany, zwane rotacja
w panelu wynoszg okoto 20% gospodarstw kazdego roku.

Po analizie struktury spoteczenstwa i wyborze rodzin, przystepuje sie do podtgczenia
gospodarstwa domowego do urzgdzen pomiarowych. Pracownik AGB Polska odwiedza-
jacy rodzine umieszcza w telewizorze sondy rejestrujgce wszelkie zmiany w pracy od-
biornika. Wtgczenie telewizora, zmiana kanatu, powrodt do wczesniej oglagdanej stacji — to
wszystko jest wychwytywane przez matych ,szpiegéw” usadowionych przy gtowicy od-
biornika. Zdobyta informacja jest przechowywana w pamieci urzgdzenia przypominajg-
cego swoim dziataniem maty komputer z pamiecig operacyjng zachowujgcg elektroniczny
pakiet danych. Telemetr potrzebuje minimum wspdtpracy ze strony domownikéw. Sondy
umieszczone w telewizorze rejestrujg, co i kiedy jest oglgdane. Dzieki temu, ze widzowie
siadajgcy przed telewizorem kazdorazowo naciskajg guzik obok tabliczki ze swoim imie-
niem wiemy, kto co oglada.

Takie sprzezenie automatycznego pomiaru stanu telewizora z informacjami od do-
mownikéw daje komplet danych potrzebnych do dalszej obrébki. Do przesytania danych
stuzg modemy telefoniczne zainstalowane w kazdym domu uczestniczagcym w panelu
telemetrycznym. Modemy sg ,uspione” przez wiekszos¢ dnia. Ich praca rozpoczyna sie
grubo po potnocy. Wtedy komputer sterujacy Scigganiem danych ,,odzywa sie” do swo-
jego ,,podwtadnego” proszgc go o przekazanie danych z ostatniej doby. Komputer nawig-
zujacy potaczenia musi w ciggu czterech godzin (od godz. 2.00 do 6.00) zebra¢ dane od
wszystkich rodzin. W wyniku wyzej opisanych dziatan, AGB Polska dysponuje informacja-
mi o tym jak telewizje oglgdali poszczegdlni uczestnicy badania.

W tym samym czasie, w siedzibie AGB Polska kilkanascie magnetowidéw nagrywa
(przez cata dobe) programy emitowane przez gtéwne stacje telewizyjne. Nastepnie kasety
sg przegladane przez pracownikdw odpowiedzialnych za rejestracje danych poszczegdl-
nych nadawcéw. Emisje kazdego programu i kazdego filmu reklamowego muszg zostac
opisane z doktadnoscig, co do jednej sekundy.
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Ostatnim krokiem w produkcji danych jest potgczenie informacji o widowni telewizyj-
nej z informacjami poszczegdlnych czasie emisji poszczegdlnych programéw. Tak przygo-
towane dane sg wysytane do stacji telewizyjnych, agencji reklamowych, doméw medio-
wych.

Majac do dyspozycji dane telemetryczne mozna na przyktad precyzyjnie okreslaé wy-
niki dziatan reklamowych w telewizji. Narzedzia softwarowe pozwalajg zaplanowaé kam-
panie reklamowag, a po emisji podsumowac osiggniete wyniki.

Zrédto: Materiaty wtasne gromadzone przez M. Rzemieniak na cele dydaktyczne na podstawie
stron: www.agb.pl, www. tns.obop.pl

2.3.4. Metody projekcyjne

Sg uzywane do ujawnienia ukrytych cech respondentow. Wptywaja na pod$wia-
domos¢, pokazuja to co kryje si¢ w zakamarkach umyshu. Cechy osoby badanej
s przeniesione na rzeczy lub inne osoby, o czym respondent zazwyczaj nie ma

pojecia.

Test skojarzen stownych
Respondent ma podawac stowa kojarzace mu si¢ z wezesniej ustyszanym wy-
razem.

Przyktad:

Prosze podac pierwsze stowo, jakie kojarzy sie Pani/Panu z wyrazem:

Woda
Kwiat
Powietrze e,

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE,
Warszawa 2005, s. 105.

Test uzupetniania zdan
Polega na uzupetnianiu, konczeniu niepetnych zdan.

Przyktad:

Prosze dokonczy¢ zdanie:

Produkt X jest bez Watpienia .....cc.eevcueerieeiiieeniieeiieeeiee e
Zakupy zajmujg mi Srednio .....cecceeeiveeneeeiieenneenns w ciggu dnia
Nie lubie, gdy inni zZachwalajg .......cceevviiiieeiiiiiieece e

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE,
Warszawa 2005, s. 106.
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Test rysunkowy (balonowy)

Zadaniem badanego jest uzupehnienie pustego balonika na rysunku. Prezento-
wana jest tam rozmowa w formie komiksowej (graficzne odzwierciedlenie testu
uzupelniania zdan).

Przyktad:

Prosze uzupetnic pusty balonik.

Mam wiasny styl,
jestem
bezkompromisowy.

| tihie wyv7wania

Osoba jezdzgca autem marki X Osoba jezdzaca autem marki Y

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE,
Warszawa 2005, s. 107.

Personifikacja

Uczestnicy badania maja wyobrazi¢ sobie osobe, ktdrg kojarzg z dana mar-
ka, opisuja jej zawod, charakter, status materialny, samochod, dom. Oprocz tego,
wyobrazaja sobie dana osobe na przyktad przy dokonywaniu zakupow, czy tez
spedzaniu wolnego czasu. Takie badanie ma na celu zapoznanie si¢ i wyjasnienie
wyobrazen i opinii konsumentow na temat danego produktu, marki.

Przyktad:

Prosze o odpowiedz na pytanie.

Gdyby ta czekolada byta kobietg, jak wyglagdatoby jej mieszkanie?

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE,
Warszawa 2005, s. 107.
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Animalizacja

Zadaniem tej techniki jest przypisanie produktom, markom okreslonych zwie-
rzat. Respondent musi wyjasni¢ swoj wybor; jest to badanie pozwalajace okresli¢
emocjonalny stosunek do marki, produktu.

Przyktad:

Prosze podag, z jakimi zwierzetami kojarzg sie Panstwu:

Produkt A s
Produkt B s
Produkt C e

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE,
Warszawa 2005, s. 108.

Kolaz
Polega na dobraniu do marki odpowiednich obrazéw pochodzacych z gazet,
zdje¢ — pokazuje jakie skojarzenie przywotuja badane produkty, marki.

Przyktad:
Decyzje zachodzace w madzgu klienta

Pierwsze proby z neuromarketingiem przeprowadzono na poczatku lat 70. XX w. Przy-
spieszenie nastgpito jednak dopiero kilkanascie lat temu, kiedy przedsiebiorstwa mocniej
zaczety interesowac sie odkryciami ludzi, ktorzy na co dzien badajg dziatanie ludzkiego
mozgu. Prawdziwa neurorewolucja, widoczna juz w naukach spotecznych, w marketingu
dopiero sie zaczyna.

W czerwcu biezgcego roku Gregory Berns z Emory University, znany specjalista
w dziedzinie neuroobrazowania i jego wykorzystania w naukach spotecznych, opubliko-
wat artykut, w ktérym opisat, jak za pomoca funkcjonalnego magnetycznego rezonansu
jadrowego mdzgu mozna przewidywac popularnos$¢ utworéw muzycznych.

Berns, wraz ze swojg asystentkg Sarg E. Moore, w 2006 roku wybrat 120 piosenek
nagranych przez nieznane zespoty i umieszczonych na portalu MySpace. Utwory zostaty
przedstawione 17 nastolatkom: badanych znajdujgcych sie w skanerze fMRI poproszono
0 ocene poszczegdlnych piosenek. Wedtug pierwotnych zatozen naukowcow miat to byé
kolejny eksperyment z serii dotyczgcej wptywu spotecznego i poczgtkowo wyniki prze-
analizowano tylko pod tym katem. Kilka lat pdzniej, ogladajac ,Amerykanskiego idola”,
Berns zorientowat sie jednak, ze jedna z uzytych przez niego i Moore piosenek stata sie
ogdlnokrajowym hitem. Postanowit sprawdzié, czy podobnie stato sie z innymi utworami,
i porownac ich popularnos¢ z zapisami ze skanera rezonansu magnetycznego ze wspo-
mnianego badania. Okazato sie, ze poréwnanie pobudzenia uktadu nagrody w mdzgach
badanych osdb z poziomem sprzedazy okreslonych piosenek pozwalato z nieztg trafnoscig
przewidzie¢ sukces danego utworu. Co wiecej, zapis fMRI dawat 90% pewnos¢ w przewi-
dywaniu odwrotnej sytuacji: ze dany wykonawca zrobi klape.
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Najwazniejsze byto jednak to, ze neuroobrazowanie okazato sie w tym wypadku sku-
teczniejsze, niz opieranie sie na wyrazanych gtosno ocenach poszczegdlnych piosenek (o to
takze proszono uczestnikdw badania). Neuroprzysztos¢ badan marketingowych. Oczywiscie
eksperyment Bernsa i Moore ma swoje ograniczenia. Niewielka grupa, przypadkowos¢, ktéra
spowodowata okreslony dobor przedmiotu badania, plus co najmniej kilka innych czynnikéw
—wszystko to powoduje, ze nawet sami autorzy badania podchodza do jego wynikéw z pewng
ostroznoscia. Ich praca — tak samo jak bardzo znane badania nad smakiem pepsi i coca-coli
z 2004 roku — pokazuje jednak potencjat, jaki w przysztosci moze miec¢ dla marketeréw stoso-
wanie narzedzi uzywanych dzis$ przede wszystkim przez lekarzy i na uniwersytetach. Sam zresz-
tg Berns w artykule napisanym z Danem Ariely z Duke University podkresla, ze badania z wy-
korzystaniem neuroobrazowania mogg by¢ przysztoscig marketingu. Przyznaje wprawdzie, ze
tego rodzaju badania sg drozsze niz tradycyjne i w najblizszym czasie raczej takimi pozostana.

W dodatku nie ma dowoddw, ze przeprowadzane na niewielkich prébach, uprawniaja
one do wnioskowania o szerszej populacji (to jednak problem wszystkich badan jakoscio-
wych). Jednoczesnie jednak ich niezaprzeczalnym atutem jest dostarczanie informacji,
ktére w inny sposob sg zupetnie niedostepne. Wiedza na temat tego, w jaki sposéb odczy-
tywac aktywnos¢ mozgu, jest jeszcze w powijakach i na razie pozwala na formutowanie
jedynie dos¢ ogdlnych wnioskéw oraz mniej lub bardziej prawdopodobnych hipotez.

Jej rozwéj postepuje jednak w bardzo szybkim tempie i zachodzgca w naukach spotecz-
nych neurorewolucja nie tylko umozliwita juz potwierdzenie kilku waznych teorii psycholo-
gicznych lub socjologicznych, ale i dotozyta sporo informacji o tym, dlaczego dane zjawiska
zachodzg. Doskonatym przyktadem jest chocby praca Bernsa, ktéry zajmowat sie wpty-
wem spofecznym i pokazat, ze podleganie presji spotecznej realnie zmienia nasze postrze-
ganie, a jednoczesnie nonkonformizm obcigza nas emocjonalnie. Podobne metody mozna
juz teraz zastosowac w badaniach marketingowych. Oto na przyktad doprowadzanie do
pobudzenia uktadu nagrody w mézgu konsumenta umozliwia do pewnego stopnia przewi-
dywanie indywidualnych decyzji zakupowych. Pionierskie badania z uzyciem neuroobrazo-
wania pozwolity tez miedzy innymi zaobserwowac, jak dziata wartos¢ marki, ktdra realnie
zmienia reakcje naszego mdzgu na niemal identyczne przedmioty. Dzieki fMRI udato sie
réwniez okresli¢, w jaki sposéb wyzsza cena zwieksza zadowolenie z produktu i wzmacnia
efekt placebo wywotywany przez poszczegdlne leki. Gregory Berns podaje jednak w wat-
pliwos¢ mozliwosci wykorzystania neuroobrazowania (takze technik encefalograficznych
i magnetoencefalograficznych) do oceny wielu kategorii produktow.

Powodem s3 braki w wiedzy, wysokie (liczone w setkach tysiecy dolaréw) ceny sprzetu
stuzgcego do badan oraz jego techniczne niedoskonatosci przejawiajace sie chocby w nie-
moznosci sprawdzania reakcji badanych na okreslone przedmioty, a jedynie na ich repre-
zentacje. Te ograniczenia sg obecnie zauwazalne, co nie znaczy, ze nie znikng w miare
rozwijania sie stosunkowo mtodej technologii. Zwtaszcza ze juz dzis, przynajmniej w kilku
dziedzinach, da sie je prawie bez trudu oming¢. Na przyktad mozliwe jest sprawdzanie
realnych reakcji na okreslone smaki produktéw. Pozwala to na bardzo wiarygodne testy
juz na etapie tworzenia oferty w branzy spozywczej. ,,Czy mozliwe jest, ze neuroobrazo-
wanie pozwoli stworzy¢ jedzeniowg ,,superheroine”, cos tak smacznego, ze nawet najbar-
dziej ascetyczne jednostki nie bedg umiaty sie oprze¢?” — pytajg Berns i Ariely w artykule
,Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business”. | odpowiadajg, ze tak.
By¢ moze powstanie mozliwos¢ produkowania zywnosci idealnie zgranej z oczekiwaniami
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konsumentéw. Inng dziedzing, w ktérej neuromarketing szybko zdobywa popularnosc,
jest produkcja filmowa i telewizyjna. Wptyw na to ma oczywiscie relatywna tatwos¢ pre-
zentacji wytwordw tej akurat branzy w skanerach fMRI. Mozna zatem $ledzi¢, jak mdzg
widza reaguje na poszczegdlne czesci programow telewizyjnych lub filméw, na konkret-
nych aktoréw, na uzywane zwroty i pojawiajgce sie sytuacje, a w efekcie dopasowywac
te elementy do oczekiwan odbiorcy. Tego rodzaju metody badawcze sg wykorzystywane
juz na etapie montazu i mozna zaktadaé, ze producenci beda po nie siega¢ coraz chet-
niej. Dzieje sie tak tez przy produkcji spotéow politycznych. W przywotywanym juz arty-
kule Ariely i Berns zwracajg uwage, ze sledzenie reakcji ludzkiego moézgu na okreslone
zwroty, wystgpienia lub charakterystyki politycznych kandydatéw stwarza tym ostatnim
szanse na dopasowywanie sie do gustow wyborcéw. Ale nie tylko: w potgczeniu z wiedzg
zebrang przez psychologdéw otwiera to droge do , projektowania” politykdéw wywotuja-
cych silne pozytywne reakcje. Neuro wprost dla reklamy. Uzyteczne dla specjalistow ds.
marketingu stajg sie takze kolejne odkrycia naukowcéw wykorzystujgcych skanery fMRI
w swoich badaniach. Dzieki nim mozna na przyktad dowiedzie¢ sie, w jakich sytuacjach
ludzie lepiej zapamietujg widziane obrazy lub styszane hasta. Albo jak dziata mechanizm
,ucztowieczania” przedmiotdéw, a wiec i oferowanych produktéw.

Neuroobrazowanie wykorzystuje sie rowniez miedzy innymi przy ocenianiu filméw re-
klamowych (pierwsze préby podjeto juz 30 lat temu) czy tez badaniu zachowan klientow
supermarketow (aktywno$¢ moézgu potencjalnego nabywcy zwieksza sie wyraznie, gdy
natyka sie on na produkt znanej marki). Lista zastosowan juz teraz jest dtuga, a (zwtaszcza
na amerykanskim rynku) stale zwieksza sie liczba przedsiebiorstw zaktadanych przez pra-
cownikéw naukowych, ktére oferuja takie wtasnie ustugi badawcze. Nasunie to z pewno-
$cig wazne pytania o etycznosc tego rodzaju badan oraz potrzebe wprowadzenia regulacji
dotyczacych ich stosowania.

Dzi$ neuroobrazowanie pozwala uzyska¢ tylko dosy¢ ogdlny opis tego, co dzieje sie
w ludzkich gtowach. Jezeli jednak technologia wykorzystywana dotychczas przede wszyst-
kim na uniwersytetach zostanie ulepszona i dostosowana do wymagan badan rynkowych,
pewnego dnia marketerzy mogg mie¢ w reku narzedzie bardzo doktadnego kontrolo-
wania mysli i reakcji potencjalnych klientéw. Na ten rodzaj ,wielkiego podgladania” na
pewno nie bytoby spotecznej zgody. Wydaje sie jednak, ze niezaleznie od form regulacji
— przedsiebiorstwa beda mogty skorzystaé z neurorewolucji w naukach spotecznych. Jesli
nawet nie zagladajgc do mdézgoéw swoich klientdw, to korzystajgc uniwersyteckich badan
nad ludzkim postrzeganiem oraz odczuwaniem.

Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1355, [data dostepu: 12.02.2012].

2.3.5. Metody eksperymentalne

To sposob zbierania danych wykraczajacy poza dostarczanie informacji opisu-
jacych konsumenta, jego zachowania nabywcze. Celem takich badan jest uchwy-
cenie zwigzkow przyczynowo — skutkowych wystepujacych u badanych przy pro-
cesie zakupowym, ich sity i nat¢zenia. Pytania w tym przypadku nie sg zadawane
wprost, dazy si¢ do uzyskania informacji w sposob zawoalowany, nieoczywisty.
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Do tego typu dziatan zaliczy¢ mozna:

» Test rynkowy standardowy;

» Test rynkowy kontrolowany;

*  Metody reczne symulacji;

*  Metody komputerowe symulacji;

*  Metody mieszane.

Polaczenie ze soba danych ze zrédet pierwotnych i wtornych daje najlepsze
rezultaty. Na poczatku nalezy maksymalnie wykorzysta¢ informacje wtorne, a na-
stepnie uzupetia¢ powstate luki specjalnie przygotowanymi do tego celu metodami
badawczymi. Metody te powinny by¢ dostosowane do umiejgtnosci badacza, dostep-
nych $rodkow finansowych oraz czasu przeznaczonego na realizacj¢ projektu. Wy-
magany jest czesto kompromis pomigdzy tymi aspektami i badacz musi si¢ do tego
dostosowac. Konsekwencje takich dziatan moga by¢ rézne, od mniejszej doktadnosci
i wiarygodnosci wynikéw, az do ostatecznosci, czyli rezygnacji z realizacji badan.

Przyktad:
Animatik — reklama w stadium testowym

Zanim powstanie reklama

Jak przebiega weryfikacja pomystéw kreatywnych na wczesnych etapach przygoto-
wania spotu reklamowego? A moze ocenie moze by¢ poddana praktycznie tylko reklama
w finalnej postaci? Na szczescie nie musi tak byé. Agencje reklamowe maja do dyspozycji
rézne sposoby wizualizacji swoich pomystéw. Do niedawna byty to czesto serie statycz-
nych obrazkdw, dzi$ —przede wszystkim coraz bardziej ztozone animacje.

Zacznijmy od definicji, bo cho¢ wydawatoby sie, ze niemal kazdy wie dzi$ sporo na
temat przygotowywania reklam — zagadnienia zwigzane z tzw. preprodukcjg wcigz pozo-
stajg w duzej mierze nieznane.

Animatik to animacja przygotowana do badan marketingowych (fokusowych) w celu
zbadania atrakcyjnosci przekazu. Opracowana na podstawie wczesniejszego storyboardu
(czyli obrazkowego scenopisu), ma przedstawi¢ pomyst kreatywny w formie jak najbar-
dziej zblizonej do emisyjnej wersji spotu reklamowego.

Innymi stowy — to uproszczona wersja koricowego produktu, jakim jest reklama te-
lewizyjna (czy tez kinowa). Postugujgc sie nig, mozemy zbada¢ prawdopodobny odbiér
danego pomystu kreatywnego wsrdd przysztych widzéw spotu.
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Rys. 2.26. Wizualizacja slajdu z reklamy piwa Zubr w wersji animatik

Zrédto: Materiaty wtasne gromadzone na cele dydaktyczne na podstawie www.marketingprzyka-
wie.pl, [data dostepu: 24.03.2011].

By lepiej wyjasnic role animatika w kreacji przekazu reklamowego, podzielimy ten
skomplikowany proces na cztery najwazniejsze etapy: kreacje, preprodukcje, produkcje
i postprodukcje. Opisujgc bardzo ogdlnie: pierwszy z nich to praca nad pomystem prze-
kazu, drugi — analiza i testowanie pomystéw kreatywnych, w trzecim nastepuje zatwier-
dzenie i produkcja sktadowych przekazu, w czwartym natomiast — obrébka materiatow
w celu ztozenia w catosé oraz wzbogacenie o elementy wzmacniajace atrakcyjnosc.

Minimalizowanie ryzyka porazki

Animatiki odgrywaja kluczowa role w procesie preprodukcji, w zakresie sprawdzania
stopnia zrozumienia przekazu oraz odbioru reklamowanego produktu przez grupe doce-
lowa. To dzieki ich uzyciu w procesie badawczym mozna zmniejszy¢ ryzyko, ze stworzona
zostanie reklama niezrozumiata czy nieatrakcyjna dla odbiorcy. Na etapie preprodukcyj-
nym wszelkie btedy mozna fatwo i szybko skorygowaé. To zas przy budzetach reklamo-
wych, jakie przeznaczane sg na kampanie reklamowe — a wiec liczonych w milionach zto-
tych — jest nie do przecenienia.

Jakos$¢ animatika i sposéb, w jaki jest on przygotowany do badan fokusowych, ma zasad-
nicze znaczenie dla trafnosci (prawdziwosci) wynikow testowych. Im bardziej forma tej ani-
macji jest zblizona do ostatecznej wersji reklamy, tym prawdziwsze i petniejsze sg koricowe
wyniki badan, co jest priorytetem dla klientéw agencji reklamowych i doméw badawczych.

Rys. 2.27. Wizualizacja przyktadéw wersji animatik

Zrédto: Materiaty wiasne gromadzone na cele dydaktyczne na podstawie www.marketingprzyka-
wie.pl, [data dostepu: 24.03.2011].
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Im podobniej, tym lepiej

Dlatego firmy tworzgce animatiki dgzg obecnie do uzyskania efektu znacznie wycho-
dzacego poza ten, jaki mogt zapewnic statyczny storyboard. Przygotowujg zatem anima-
cje z wykorzystaniem modelowania 3D, t3czace elementy rzeczywiste z generowanymi
komputerowo, a takze w petni udzwiekowione w najwyzszych standardach dzwiekowych.
Do nagran zapraszani sg znani lektorzy i aktorzy.

Animatiki na dobre zadomowity sie juz jako petnoprawny element catego procesu
produkcyjnego reklamy na rynkach zachodnich. Od niedawna trend ten przenosi sie réw-
niez do Polski. Wedtug szacunkéw warszawskiego Animatic Studio liczba produkowanych
w naszym kraju animatikéw wzrasta corocznie o 20—30%.

Animacjq w kryzys

Panujace od dtuzszego czasu ochtodzenie klimatu gospodarczego przektada sie w skali
mikro na wzrost zainteresowania animatikami. To zrozumiate: napiete budzety na promo-
cje produktu nie pozwalajg na btedne decyzje. Animatiki, jak juz wspomniano, znacznie
redukujg ryzyko btedu, a przygotowane profesjonalnie — zwracajg sie szybko.

Co moze zaskakujace, wtasnie w kryzysie szczegdlnie dynamicznie rosnie zaintereso-
wanie bardziej zaawansowanymi formami animatikdw: tzw. fotomatikami i animatikami
typu Flow, wierniej oddajgcymi pomyst kreatywny. W 2010 roku mozna byto obserwo-
wac, ze agencje reklamowe odchodzg powoli od animatikéw typu Basic (stilomatikdw) na
rzecz coraz bardziej zaawansowanych animatikdw typu Flow, Beauty Flow (2D, 3D i FX)
oraz fotomatikéw.

Dynamika wzrostu zamoéwien na animatiki Flow wzrosta w ubiegtym roku o 35%, na
te typu Beauty Flow (2D + animacja 3D + efekty specjalne) o 25%, podczas gdy popyt na
standardowe animatiki Basic pozostat na niezmienionym poziomie. Obecnie okoto 60%
prac przygotowywanych przez Animatic Studio stanowig realizacje Flow, okoto 25% — Be-
auty Flow, a tylko 15% animatiki Basic.

Rys. 2.28. Wizualizacja reklamy w wersji animatik

Zrédto: Materiaty wtasne gromadzone na cele dydaktyczne na podstawie www.marketingprzyka-
wie.pl, [data dostepu: 24.03.2011].
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Specjalisci z branzy zauwazaja, ze klienci w Polsce coraz bardziej Swiadomie korzystaja
z animacji w procesie testowania pomystéw kreatywnych. Spodziewajg sie tez, ze zainte-
resowaniem agencji w 2011 roku bedg cieszyty sie przede wszystkim animatiki bardziej
zaawansowane technologicznie.

Ponizej poréwnanie poszczegélnych elementéw przygotowania reklamy: storyboar-
du, animatika oraz gotowej reklamy (,,Dla Zubra warto wyj$¢”).
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Zrédto: http://marketing-news.pl/theme.php?art=1152, [data dostepu: 05.11.2011].
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2.3.6. Metody obserwacyjne

Sa to metody badan, przy ktérych obiekt pomiaru nie wie, ze bierze w nim
udziat. Obserwator za pomocg zmystow (glownie wzroku) postrzega wcze-
$niej wybrany przedmiot, osobg, zjawisko, a nastepnie rejestruje wazne wnioski
(w dzienniku, na magnetofonie, za pomoca kamery). Ze wzgledu na sposob poin-
formowania badanych o roli badacza, wyrdznia si¢:

Obserwacje jawng — uczestnik wie, ze jest obserwowany (moze to wywo-
tywa¢ nienaturalne reakcje i zachowania, a tym samym wptywac na nierze-
telno$¢ pomiaru);

Obserwacje ukrytq — obserwowany nie wie o zachodzacym procesie i za-
chowuje si¢ w jak najbardziej naturalny sposob”.

Ze wzgledu na warunki przeprowadzanych obserwacji:

Obserwacja kontrolowana — badacz moze zmienia¢ warunki, w ktorych
prowadzona jest obserwacja lub wptywac na badanego; ktory nie ma poje-
cia o tym, ze bierze udziat w takim, czy innym zdarzeniu;

Obserwacja niekontrolowana — obserwujacy jedynie patrzy, nie ma wpty-
wu na zachodzace na jego oczach procesy”'.

Stopien wspotuczestnictwa badacza w sytuacji determinuje wyrdznienie:

Obserwacji uczestniczqcej — badacz wspotuczestniczy wraz z badanymi ich
naturalnym $rodowisku; odczuwa ta sama atmosfere i dzigki temu dostrze-
ga panujgce zachowania; tego typu obserwacja ma za zadanie poznanie
przyczyn zjawiska;

Obserwacji nie uczestniczqcej — jej celem jest pozyskanie informacji ilo-
sciowych (z jaka czestotliwoscia przebiega zjawisko, w jaki sposob prze-
biega), obserwator nie utozsamia si¢ z badanymi, jest poza nimi’.

Czas wystgpienia okreslonych zjawisk wyrdznia:

Obserwacje posrednig — skupia si¢ ona na rezultatach czynnosci zaistnia-
tych w przesztosci;

Obserwacje bezposrednig — skupia si¢ na sytuacjach, zachowaniach teraz-
niejszych”.

Obserwacje to metoda badan, ktéra wymaga zardwno przygotowania wiasci-
wego miejsca jak i samego obserwatora, jej wyniki zalezag w duzym stopniu od
zdolnos$ci badacza i jego obiektywnego postrzegania zjawisk, osob, sytuacji.

QOp. cit., s. 99.

" Tbidem.

2 Opracowanie wlasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania,
PWE, Warszawa 2005, s. 97.

B 0p. cit., s. 99-102.
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Przyktad:
Metoda cienia (shadowing)

Jest to metoda badawcza z zakresu metod jakosciowych, bedaca odmiana obserwacji. Po-
lega na statym towarzyszeniu osobie badanej podczas catego dnia, lub w trakcie wykonywania
pracy. Wykorzystywana jest na przyktad przy ocenie pracownikéw. W tym przypadku polega na
obserwacji osoby ocenianej przy wykonywanej pracy. Po wykonaniu wspdlnie rutynowego dnia
pracy mozna z duzym prawdopodobienstwem oceni¢ kompetencje pracownika.

Wadg tej metody jest jej wysoki koszt.

Zaletq jest to, ze badacz poznaje organizacje naturalnego srodowiska i elementy wptywajace
na zachowanie sie badanego i jego opinie. Metoda ta wskazuje na zachowania i zjawiska, ktérych
istnienia lub skali sam badany sobie nie uswiadamia.

Zrédto: http://www.mrw.org.pl/index.php/metody-badan, [data dostepu: 13.04.2012].

2.3.7. Specyfika badan Mystery Shopping™

Rosnaca konkurencja sprawia, ze organizacje muszg stale pracowa¢ nad dosko-
naleniem jakosci 1 opracowaniem standardow obstugi klienta. Ewolucja rynkow
wymusza na przedsigbiorstwach prowadzacych aktywna dziatalnos¢ marketingo-
wa zabezpieczenie nieograniczonego i systematycznego doptywu wiarygodnych
informacji”. Bardzo wazna role odgrywaja tutaj badania marketingowe, ktore
pozwalajg dostrzec wymagania klienta, poznanie jego oczekiwan oraz skonfron-
towaniem tego z jako$cig swiadczonych ushug. Dzigki badaniom mozna znalez¢
rozwigzanie wielu probleméw decyzyjnych. Zatem przedsigbiorstwa powinny
podejmowac dziatania w celu zdobywania danych i ich wykorzystania’™,

W kazdej branzy, w ktorej istnieje bezposredni kontakt klienta ze sprzedawca
powinno badac¢ si¢ do§wiadczenia oraz poziom satysfakcji klienta. W zaleznos$ci
czy konfrontacja taka wypadnie pozytywnie czy negatywnie, opinia klienta moze
si¢ umocni¢ badz zmieni¢ na krancowo rézng. Coraz prezniej rozwijajacg si¢ me-
toda badania jakosci obstugi klientow jest metoda zwana Mystery Shopping (MS),
czyli Tajemniczy Klient”. Ten typ badania jest stosowany w Stanach Zjednoczo-
nych od lat 1940-tych. Poczatkowo interesowano si¢ nimi tylko w bankowosci
by dopiero w potowie lat 1980-tych znalazty szersze zastosowanie. W Polsce jest

" Podrozdziat zostal opracowany na podstawie ksigzki: Rzemieniak M., Tokarz E., My-
stery shopping w budowaniu tozsamosci organizacyjnej, Wydawnictwo PL, Lublin 2011.
5 Milic-Czerniak R., Marketingowe badania bezposrednie — zastosowanie, Wydawnictwo
DIFIN, Warszawa 2005, s. 28.

"Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2002, s. 11.

"7Rutkowski P., Kulisy Mystery Shopping, “Marketing w Praktyce”, Nr 4/2007, s. 19.
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to metoda do$¢ nowa, ale coraz chetniej stosowana i wykorzystywana’. Swiadczy
o tym fakt, iz badania o charakterze monitoringu w roku 2001 skupiaty ponad 43%
wszystkich wydatkow na badania marketingowe, a w roku 2004 z pomiaréw typu
Mystery Shopping korzystato 25% firm prowadzacych badania marketingowe”.

Warto zauwazy¢, ze przedsigbiorstwa chcace przyciaggnaé nowych klientow
wydaja na ten cel mnostwo $rodkéw. Jednak sa one stosunkowo niskie w porow-
naniu z kosztami ich utracenia, badz przejscia do konkurencji, a tak si¢ stanie
jesli nie bedzie on usatysfakcjonowany poziomem obstugi. Mystery Shopping
Providers Association (MSPA) na podstawie kilkuset tysigcy obserwacji badato
przyczyny rezygnacji klientow z danej organizacji. Byty to®:

» Niezadowolenie z obstugi - 68%,
» Niezadowolenie z produktu - 14%,
* Odejscie do konkurencji bez wyraznego powodu - 9%,
* Poszukiwanie alternatywnych ofert - 5%.

Przyczyny odejscia klientow
z organizacji

80%
70%
60%
50%
40%
30%

68%

o 149
20% 9% .
o% [ —
Niezadowolenie z Niezadowolenie z Odejscie do konkurencji Poszukiwanie

obstugi produktu bez wyraznego powodu  alternatywnych ofert

Wyk. 2.5. Przyczyny odejscia klientéw z organizacji

Zrédto: Rzemieniak M., Tokarz E., Mystery shopping w budowaniu tozsamosci organizacyjnej, Wy-
dawnictwo PL, Lublin 2011, s. 24.

Te dane wiele mowig — ponadto czesto dzieje si¢ tak, ze firmy nie sg $wia-
domie niezadowolenia klienta, poniewaz tylko 4% z nich pisze skargi lub kon-
taktuje si¢ z kierownictwem. Faktem jest tez, ze niezadowolony klient podzieli

8Meder M., Zastosowanie metody Mystery Shopping w bankowosci detalicznej, “Marke-
ting 1 Rynek”, Nr 5/2005, s. 14.

Maison D., Noga—Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Gdan-
skie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 223.

80 Rutkowski P., Kulisy... op. cit., s. 21.
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si¢ swoim niezadowoleniem z innymi — znajomymi, rodzing, kolegami z pracy®.
Zatem w interesie kazdej organizacji, w ktorej zachodza relacje z klientem nalezy
ktas¢ nacisk na poziom obstugi. W przypadku lekcewazenia tego, konkurencja na
pewno wykorzysta stabe punkty przeciwnika kontrastujac je ze swoimi mocnymi.

Charakterystyka metody badawczej Mystery Shopping

Badania Mystery Shopping (MS) to metoda badan marketingowych polegaja-
cych na obserwacji. Taki typ obserwacji jest planowany i rejestrowany regularnie,
co pomaga w ocenie konkretnego zjawiska®’. Badanie MS jest podstawowym ba-
daniem w firmach posiadajacych sieci sprzedazy. Umozliwia ono systematyczna
kontrole poziomu jakosci obstugi. Zestawia cechy badan ilosciowych jak i jako-
sciowych, ktore w potaczeniu z raportowaniem daje w efekcie analize statystycz-
ng oraz jakos$ciowy opis zjawisk®’. Badanie MS polega na obserwacji w warun-
kach naturalnych personelu pierwszej linii firmy ustugowej przez przeszkolonego
pracownika, zwanego audytorem.

Badanie MS mozna opisa¢ trzema gldownymi cechami prowadzonej obserwacji®:

o Jest ukryta — pracownik nie wie, ze ma do czynienia z tajemniczym klien-
tem;

o Jest kontrolowana — ankieter postgpuje wg okreslonego scenariusza, ktory
ma zwraca¢ uwage na okreslone sktadniki obstugi;

o Jest standaryzowana — tajemniczy klient zwraca uwage na konkretne
aspekty, ktore zapamigtuje a po przeprowadzonym badaniu notuje w przy-
gotowanym kwestionariuszu.

Mystery
Shopping
|
[ I [ I |
Obserwacja Obserwacja Obserwacja Obserwacja Obserwacja
czynna standaryzowana ukryta bierna kontrolowana

Rys. 2.30. Klasyfikacja badania Mystery Shopping

Zrédto: Rzemieniak M., Tokarz E., Mystery shopping w budowaniu tozsamosci organizacyjnej, Wy-
dawnictwo PL, Lublin 2011, s. 25.

81 Tamze.

82 Churchill G.A.., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2002, s. 334.

$Mason D., Noga- A., Badania... op. cit., s. 222.

$Mader M., Zastosowanie... op. cit., s. 15.
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Jak wspomniano, badania MS przeprowadzane sa tam gdzie wystepuja zdarze-
nia w trakcie procesu ustugowego. Najczesciej MS przeprowadzane sa w handlu
detalicznym, ustugach finansowych, hotelarskich, ubezpieczeniowych, telefonicz-
nych, turystycznych, gastronomicznych, motoryzacyjnych itp.* Chodzi tu gtdwnie
0 poréwnanie postgpowania pracownikow z przyjetymi standardami obstugi. Infor-
macje zebrane dzicki MS moga by¢ wykorzystywane na wiele sposobow. Czgsto
sa uzywane jako motywator (na przyktad stosowane sa materialne czynniki zache-
cajace pracownikow do ,,wzorowego” postgpowania z klientem. Najlepsze wyniki
mogg by¢ nagradzane na przyktad w postaci premii, a najgorsze jej brakiem).

Zdarza si¢ rOwniez, ze instytucje tworza pewnego rodzaju rankingi w celu po-
réwnania jakos$ci obstugi wzgledem konkurencji (tabela 2.9.). Zestawienia moga
dotyczy¢ rowniez wynikow wewnetrznych odnoszacych si¢ do zmieniajacego si¢
poziomu obstugi klienta w danych okresach czasu. Dane te dostarczajg istotnych
informacji kadrze zarzadzajacej, ukazujac, ktore elementy obstugi wypadaja ne-
gatywnie na tle innych przedsigbiorstw. W ten sposob kierownictwo moze opiera¢
si¢ na tych wynikach podczas spotkan z pracownikami, opracowywania szkolen
badz ich przeprowadzania. W takich sytuacjach mozna wycigga¢ wnioski odnosnie
czynnikoéw jakie wplywaja na ,,zta” obshuge, widzac zestawienie danych, gdyz na
poziom obstugi moze mie¢ wptyw wiele czynnikow, takich nawet jak pora, dnia
czy tez czas oczekiwania w kolejce (patrz ponizszy przyktad).

Zastosowanie Mystery
Shopping

Monitorowanie jakosci Motywacja Poréwnanie Inne
pracownikow z konkurencja

Rys. 2.31. Zastosowania badan metoda Mystery Shopping

Zrédto: Rzemieniak M., Tokarz E., Mystery shopping w budowaniu tozsamosci organizacyjnej, Wy-
dawnictwo PL, Lublin 2011, s. 24.

Przyktad:
Decyzje zakupowe w badaniach Mystery Shopping —, Kolejki w kapitalizmie?”

Kolejki pamietamy z okresu PRL-u. Tymczasem, okazuje sie, ze i dzi$ sg one chlebem
powszednim — zaréwno Polakdw, jaki i innych mieszkarnicow Europy. Szczesliwie czas ocze-
kiwania w kolejce liczony jest juz nie w godzinach, ale w minutach.

8 Mazurek-Yopacinska K., Badania marketingowe. Metody, nowe technologie, obszary
aplikacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 376.
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Srednio Europejczycy traca na stanie w kolejce 5 minut i 25 sekund, a razem z nami
czekajg jeszcze ponad dwie osoby (doktadnie 3,52) — wynika z badania Mystery Shop-
ping wykonanego w 14 krajach Europy przez cztonkdw MSPA Europe. W Polsce badanie
przeprowadzit Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia. Wszystkie badania przeprowadzono
w pigtek po potudniu. Co ciekawe, w dzisiejszej Polsce kolejki sg nieznacznie tylko dtuzsze
niz te europejskie, a Sredni czas jaki trzeba w nich spedzic¢ to 5 minut 43 sekundy. Najdtuz-
sze kolejki sg w Szwecji i Francji, a najkrotsze w Niemczech i Wegrzech. Na najdtuzszy czas
oczekiwania w kolejce skazani sg Francuzi, Wegrzy i Szwedzi (ok. 7 min). A najmniej pro-
blemoéw z kolejkami majg Finowie, Duniczycy i Anglicy. Do najbardziej niezadowolonych
ze stania w kolejkach (i co wiecej okazujacych to) nalezg mieszkancy Irlandii, Niemiec
i Szwecji. Najmniej okazujg niezadowolenie Dunczycy, Francuzi, Belgowie i Wegrzy.

Jak oceniana jest obstuga klienta w poszczegdlnych krajach?

Tab. 2.9. Ocena obstugi klienta w poszczegdlnych krajach

Ze wzgledu na: lepiej niz przecigtnie gorzej niz przecigtnie
Powitanie Szwecja, Francja Turcja, Polska
US$miech Dania, Francja Chorwacja, Irlandia
Przeprosiny za oczekiwanie Turcja, Irlandia Pozostate
Uczynno$é¢ poréwnywalna we wszystkich badanych krajach

Zrédto: ARC Rynek i Opinia / MSPA Europe, 2011.
Gdzie czekajq nas najdtuisze w Europie kolejki?

sklepy z alkoholem
apteki

domy towarowe
sklepy osiedlowe
sklepy odziezowe

fast foody

dworce autobusowe

supermarkety spozywcze

dworce kolejowe
poczty
banki

Wyk. 2.6. Czas oczekiwania w kolejkach w poszczegdlnych punktach sprzedazy (w min.)

Zrédto: ARC Rynek i Opinia / MSPA Europe, 2011.
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Jak oceniana jest obstuga klienta w poszczegdlnych punktach sprzedazy?

Tab. 2.10. Ocena obstugi klienta w poszczegdélnych punktach sprzedazy

Ze wzgledu na: Gorzej niz przecigtnie Lepiej niz przecigtnie
powitanie poczta, dworzec kolejowy i autobusowy
usmiech mate sklepy spozywcze wszedzie indziej
uczynnos¢ poczta, mate sklepy spozywcze

Zrédto: ARC Rynek i Opinia / MSPA Europe, 2011.

Co ciekawe w sklepach, w ktérych jest tylko jedna kasa stoi sie w kolejce $rednio 0 45%
dtuzej niz w takiej samej kolejce w sklepie, w ktérym jest wiele kas. Z badania wynika, ze
w ponad potowie punktéw sprzedazy, w ktérych byta kolejka istniata mozliwosé skrocenia
czasu oczekiwania, przyktadowo otwarcie zamknie tych kas. Jednak taka sytuacja miata
miejsce jedynie, ale tylko w jednym na szes$¢ co$ w tym kierunku zrobiono. Tymczasem
klienci okazujg swoje zniecierpliwienie kolejkg az w jednym na 5 punktéw sprzedazy. A po
odstaniu w kolejce oczekujg od sprzedawcow przeprosin za oczekiwanie, ale tylko jeden
na 15 sie ich doczeka. Najdtuzsza kolejka, (jezeli chodzi o liczbe oczekujgcych) to 34 osoby,
na dworcu kolejowym w Danii. Ich obstuga zajeta 10 minut. Najdtuzszy czas oczekiwania
w kolejce to 43 minuty w banku w Szwecji. W kolejce stato 33 klientéw.

POLSKA

Srednia iloé¢ klientéw czekajacych w polskich kolejkach to prawie 3 osoby (doktadnie
2.89), a czas jaki trzeba w niej spedzi¢ to 5 minut 43 sekundy. Najczesciej stoimy (w 54%
przypadkdéw) w pojedynczej kolejce do jednej kasy. Tymczasem 45% to pojedyncze kolejki
do punktow ustugowych, w ktdrych jest wiele kas. Wyniki badania pokazujg, ze czas ocze-
kiwania w kolejce w 36% mogt by¢ skrécony. Gtéwnie przez otwarcie wiekszej ilosci kas
(w 60% placéwek) oraz przez zwiekszenie liczby pracownikéw ( w 40% placowek). Tym-
czasem cokolwiek w kwestii zmniejszenia kolejki zrobiono tylko w 20% placéwek. W 27%
z nich otwarto wiecej kas, a w 54% punktéw sprzedazy przydzielono dodatkowg obstuge.

Jakos¢ obstugi klienta w Polsce

Tab. 2.11. Ocena obstugi klienta w poszczegélnych punktach sprzedazy

Ze wzgledu na: % placowek
Przywitanie klienta 60%
Usmiech 54,5%
Przeprosiny za oczekiwanie
w kolejce 1,8%
Che¢ pomocy 74%

Zrédto: ARC Rynek i Opinia / MSPA Europe, 2011.
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Polskie kolejki sq na ,,europejskim poziomie”, a sredni czas oczekiwania nawet nieco
krotszy niz na przyktad na Wegrzech, w Niemczech czy we Francji — méwi Agata Tkaczyk,
specjalistka ds. Badan Mystery Shopping w Instytucie ARC Rynek i Opinia. Sq teZ pewne
prawidfowosci dotyczqce branz: z najdtuzszym czasem oczekiwania (ponad 7 minut) nale-
2y sie liczy¢ w banku lub na poczcie; najkrocej (okoto 3 minut) bedziemy czekac w sklepie
monopolowym. W Polsce, personel przewaznie mito wita klientow i jest pomocny, jednak
nie postrzega kolejki jako swojego problemu i nie czuje sie w obowiqzku przeprosic ze
oczekiwanie. W Polsce przeprasza za nie tylko niecate 2% sprzedawcéw. A tymczasem
jak wynika z badania w prawie, co pigtym punkcie sprzedazy klienci byli niezadowoleni
ze stania w kolejce. W Europie jeden na pieciu klientéw okazuje swoje niezadowolenie
z powodu stania w kolejce — to zbyt duzo, by mozna to byto zignorowac.

Informacje o badaniu

Badanie zostato wykonane przez Audytoréw Mystery Shopping pracujgcych na zle-
cenie firm badawczych zrzeszonych w Mystery Shopping Providers Association Europe
(MSPA Europe). W Polsce badanie przeprowadzit Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia.
Wszystkie wizyty przeprowadzono w pigtek po potudniu (w kwietniu 2010). W sumie prze-
prowadzono przeanalizowano 940 wywiadéw. Zadaniem ankieterow byto odwiedzenie
jak najwiekszej liczby punktow sprzedazy i ocena kolejek, ktére w nich zastali. Ankieterzy
udajgc klientéw stawali w kolejce by pdzniej jg i swoje odczucia opisa¢ w standardowym
kwestionariuszu.

Zbadano kolejki w bankach, supermarketach spozywczych, sklepach osiedlowych,
sklepach z alkoholem, fast foodach, aptekach, sklepach z odziezg, domach towarowych,
na dworcach kolejowych i autobusowych, na pocztach.

Zrédto: Raport z badania ARC Rynek i Opinia, lipiec 2011.

Przyktad:
Wptyw obstugi klienta w polskich warsztatach samochodowych
na decyzje zakupowe konsumentow

Wiekszos¢ wiascicieli samochoddw osobowych co najmniej dwa razy w roku odwie-
dza serwis samochodowy -chocby przy okazji wymiany opon czy koniecznosci dokonania
przegladu. Niektdrzy korzystajg tylko z autoryzowanych serwiséw, inni wolg udac sie do
zaprzyjaznionych mechanikéw prowadzgcych niewielkie warsztaty. Niezaleznie od tego
— jest tez cate grono kierowcéw, ktorzy swoje cztery kotka wolg odda¢ do warsztatu sie-
ciowego, liczac na wysoka jakos¢ i poziom wykonywanych ustug. Z tego powodu wtasnie
takie punkty zostaty przebadane przez tajemniczych klientéw dziatajgcych na zlecenie
miedzynarodowej firmy badawczej International Service Check.

Az 15 sieci na celowniku

Po badaniach Mystery Shopping w polskich i zagranicznych salonach samochodowych
(ISC, marzec—kwiecien 2011) przyszedt czas na pomiar jakosci obstugi w sieciach warszta-
tow samochodowych. Klienci testowi odwiedzili zaréwno te punkty, w ktérych wszystkie
warsztaty nalezaty do jednego wtasciciela, jak i prywatne serwisy zrzeszone w jednej sieci.
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Badaniem objeto 15 sieci, tj.:
e AD Serwis,

e Auto Crew,

e Auto Prima,

e Bosch Sernice,

e Euro Warsztat,

e EuroMaster,

e Feu Vert,
e Leader Sernice,
e Norauto,

e OK Serwis,

e Perfect Sernice,

e PointS,

e Premio,

e (QService,

e Service Master.

Wizyty testowe przeprowadzono w 45 punktach w catej Polsce — po 3 badania dla
kazdej z sieci. Adresy odwiedzanych punktéw zostaty losowo wybrane z list warsztatow
dostepnych na stronach internetowych poszczegélnych sieci. Badania trwaty od 18 kwiet-
nia do 20 maja 2011 roku. W kazdej placdwce oceniano przede wszystkim jako$¢ obstugi
klienta (zaréwno w kontakcie telefonicznym, jak i bezposrednim) oraz wiedze personelu.
Zwracano tez uwage na czystos¢ i porzadek na terenie warsztatéw.

Klienci testowi na start

W pierwszej kolejnosci zadaniem klientow testowych byto odbycie rozmowy tele-
fonicznej z pracownikiem serwisu w celu umdwienia sie na wizyte. Klienci mogli zlecié¢
warsztatowi dowolng ustuge, byleby wigzata sie ona z wjazdem na stanowisko serwiso-
we. Nastepnie klient przybywat w umdéwionym terminie do warsztatu, dokonywat oceny
jego wygladu wewnatrz i w bezposrednim otoczeniu, po czym oceniat caty proces obstugi
klienta — od przyjecia, przez realizacje zleconej ustugi, az do zaptaty i pozegnania. Klienci
testowi wybrani do badania to zaréwno kobiety, jak i mezczyzni w wieku 21-55 lat, po-
siadacze samochodoéw. Ponad potowe (55,6%) stanowity osoby w wieku 25-35 lat, a co
piaty klient miat 36—45 lat. Najmniej liczne grupy to osoby w wieku ponizej 25 lat — 13,3%
oraz 46-55 lat — 11,1%. Panie stanowity 26,7% ogotu klientéow testowych, przewazali
panowie — 73,3%.

Warsztaty samochodowe ocenione zostaty w trzech kategoriach:

e telefoniczne umdwienie wizyty,

e wyglagd warsztatu,

e obstuga klienta podczas realizacji ustugi.

Telefony w dfonie

W pierwszej kategorii klienci testowi oceniali miedzy innymi fatwos¢ dodzwonienia
sie do serwisu, powitanie, przebieg rozmowy, mozliwos¢ telefonicznego umdwienia sie
na wizyte i ogdlng jakos¢ rozmowy telefonicznej. Sredni wynik uzyskany przez serwisy
to 63,2%. Zazwyczaj klienci nie mieli probleméw z dodzwonieniem sie do warsztatow
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— 68,9% z nich udato sie to za pierwszym razem, a w 86,7% przypadkéw telefon zostat
odebrany w czasie krotszym niz 5 sygnatow. Zdarzaty sie jednak i wieksze komplikacje:

- Przez dwa dni prébowatem umowic sie telefonicznie na wizyte. Niestety, po dodzwo-
nieniu sie pod podany numer pracownik przetgczat mojg rozmowe do konsultanta,
gdzie nikt nie odbierat telefonu. W koricu zdecydowatem sie udac do badanej placow-
ki bez wczesniejszego umowienia. Gdy dotartem, pracownicy poinformowali mnie, ze
nie mogq mnie obstuzyc¢, poniewaz wszystkie terminy sq zajete.

Lub:

- Niestety, numer podany w zleceniu badania, jak i numer dostepny na stronie interne-
towej nie odpowiadaty. Przy kazdej probie potgczenia pojawiat sie komunikat: ,poda-
ny numer nie istnieje”. W zwigzku z tym pojechatam do serwisu bez wczesniejszego
ustalenia terminu wizyty i zakresu dziatan.

Tak, stucham?

Najstabiej oceniono jeden z bardziej istotnych elementéw rozmowy — powitanie. Je-
dynie, w co pigtym warsztacie pracownik, odbierajac telefon, przywitat klienta, przedsta-
wit sie i podat nazwe firmy. Klienci czesto pisali w raportach:

- W stuchawce odezwat sie gtos damski. Pani podata nazwe firmy i spytata, w czym
moze pomdac, ale nie przedstawita sie.

- Pan powiedziat jedno stowo: nazwe firmy.
- Pani powiedziata tylko: ,tak, stucham?”.

Znacznie lepiej wypadfa deklaracja przynaleznosci do danej firmy — w co drugim
warsztacie (51,1%) klient ustyszat na poczatku rozmowy nazwe sieci, ktéra reprezentowat
pracownik. Niemniej dwdch na trzech klientéw uznato, ze poczatek rozmowy byt wypo-
wiedziany niewyraznie i niezrozumiale.

- Nie udato mi sie nic zrozumiec, gdyz pracownik mowit bardzo blisko stuchawki, a w tle
panowat straszny hatas z warsztatu.

Lub:

- Dzwiek byt niewyrazny. Trudno mi ocenic, czy byty to zaktécenia na linii, hatas czy za
szybko wypowiedziane stowa.

- Hatas w tle zagtuszat momentami pracownika.

Trzeba po prostu przyjechac
Niemal dziewiec z dziesieciu odwiedzonych warsztatow (86,7%) oferowato mozliwos¢ te-
lefonicznego umdwienia sie na wizyte. W pozostatych przypadkach klienci styszeli na przyktad:

- Trzeba po prostu przyjechac.
Albo:
- Nie ma takiej potrzeby [tj. umawiania sie], zawsze jest wolne ktdres stanowisko.

Przy umawianiu sie na wizyte jedynie 30,8% klientow zostato poproszonych o podanie
danych osobowych (na przyktad nazwisko, numer telefonu), ale juz 84,6% zapytano o do-
datkowe informacje dotyczgce samochodu.
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Klienci wspominali:
- Pracownik nie pytat o dane, zapytat jedynie o numer rejestracyjny samochodu.
Lub:

- Nie pytano o moje nazwisko — podawatam tylko dane techniczne mojego samochodu.
Zapytano o model, rocznik, numer rejestracyjny, rodzaj silnika, liczbe koni mechnicz-
nych.

Az 94,6% klientdw uznato, ze umowienie sie na odpowiadajacy im termin przebiegto
sprawnie i bezproblemowo. W wiekszosci warsztatow klienci ustyszeli na koniec rozmowy
stowa pozegnania (86,7%).

Telefon odebrany przez przypadek
Podsumowujac jako$¢ rozmowy telefonicznej: 11,1% klientéw ocenito jg wyjgtkowo,
a jeden na trzech bardzo dobrze. Kolejne 42,2% wystannikow ISC okreslito jg jako prze-
cietng. Pojawiaty sie opinie:
- Bardzo mita obstuga, zabrakto mi tylko odpowiedniego rozpoczecia rozmowy.
Lub:

- Osoba, z ktérqg rozmawiatem, nie przedstawita sie, ale uzyskatem natychmiast potg-
czenie oraz kompetentnq i rzetelng informacje.

Pozostali klienci ocenili negatywnie jako$¢ rozmowy: 6,7% ponizej przecietnej i do-
ktadnie tyle samo niesatysfakcjonujgco:

- Telefon odebrat pracownik, ktéry wymruczat cos niewyraznie, a ja nic z tego nie zro-
zumiatam. Odpowiadajgc zdawkowo, wyraznie dat mi do zrozumienia, Ze chce zakon-
czy¢ rozmowe. Sprawiat wrazenie, jakby sie spieszyt i odebrat telefon przez przypa-
dek. Nie pojechatabym tam, gdyby nie wizyta testowa.

Lub:

- Problem z dodzwonieniem sie, brak informacji, gdzie sie dodzwonitem. Problem
Z umowieniem sie na pasujgcq mi godzine.

- Pracownik nie starat sie mnie zacheci¢ do wizyty. Zapisat mnie na wizyte dopiero po
moim pytaniu, czy mam podac jakies informacje; zrobit to ,,na odczepnego”. Wyda-
wat sie znudzony, jakbym mu przerwata inng czynnosé.

Najlepiej w kategorii dotyczacej telefonicznego umdwienia sie na wizyte wypadty

warsztaty nalezace do sieci Service Master (81,7%).
Polskie warsztaty docenione za wyglad

W odpowiedziach na pytania w kategorii ,Wyglad” klienci testowi oceniali:

- Wyglgd na zewnqtrz placowki — oznakowanie, parking, logo sieci, czystos¢ i po-
rzgdek w okolicach wejscia, czystos¢ powierzchni szklanych — witryn, drzwi itd.,
widocznos¢ informacji o godzinach otwarcia.

- Wyglgd placowki wewngtrz — czystos¢ i porzadek, poprawne dziatanie oswietle-
nia, czy serwis prowadzi rowniez sklep, czy jest dostepne miejsce, w ktorym klienci
mogg zaczekac, czy sg udostepnione czasopisma, kacik kawowy.

- Personel — pod katem noszenia identyfikatoréw lub ubioru z logo sieci, a takze ogdl-
nie zachowania i postawy (czy pracownicy sprawiali wrazenie zyczliwych i pomoc-
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nych, czy trzymali sie zasady, aby nie zu¢ gumy, nie pi¢ niczego w czasie pracy, nie
pali¢ papieroséw itd.).

Wyglad zewnetrzny warsztatow zostat oceniony bardzo wysoko — $redni wynik to
90,6%. Wiekszos¢ klientdow nie miata problemdéw z odnalezieniem badanego warsztatu,
jedynie 15,6% skarzyto sie na brak oznakowania:

- Gdybym nie wiedziat, ze w tym miejscu powinien znajdowac sie warsztat, na pewno

bym go nie zauwazyt, jadgc samochodem. Brak jakiejkolwiek reklamy poprzedzajgcej

warsztat. Z odlegtosci okoto stu metrow widac jedynie automyjnie samoobstugowq.

Albo:

- Serwis jest niezbyt dobrze oznakowany, poniewaz podany adres odwotuje sie do skle-
pu z czesciami, a nie serwisu, podobnie jak duzy szyld, ktdry jest ustawiony przy gtow-
nej ulicy. Na szczescie pan w sklepie powiedziat mi, jak dotrzec do serwisu.

Po dotarciu do warsztatu prawie wszyscy klienci (97,8%) znalezli miejsce do zaparko-
wania na nalezacym do niego terenie. Wszyscy tez uznali, ze parking byt czysty i dobrze
utrzymany. Pozytywnie oceniono takze przestrzen na zewnatrz oraz okolice wejscia do
budynku (czyste na 93,3% i zadbane na 97,8%). Niewielka grupa klientow zauwazyta, ze
powierzchnie szklane widoczne z zewnatrz budynku nie byty czyste (13,3%), ale nie zabu-
rzyto to ogdlnej pozytywnej oceny dotyczgcej wygladu warsztatéw z zewnatrz. W 95,6%
placéwek klienci zauwazyli znaki firmowe i logo sieci, do ktérej nalezat badany serwis,
a 93,3% z nich ocenito, ze byty one zadbane. W tej kategorii oceniano réwniez godziny
otwarcia warsztatow. Cztery z pieciu serwiséw miaty wywieszone informacje o nich w wi-
docznym miejscu przy wejsciu. W 84,4% przypadkow zostaty one uznane za dogodne dla
klienta. W tej podkategorii 100% punktow zdobyty az trzy sieci:

e PointS§,

e (QService,

e Service Master.

Wewngtrz? Przecietnie!

Ocena wnetrza warsztatow wypadta przecietnie — sSredni wynik uzyskany przez ser-
wisy to 71,9%. Az 31,1% klientéw uznato, ze wnetrza warsztatow nie zawsze byty czyste,
zadbane i uporzgdkowane, czym swiadczg ponizsze opinie:

- Warsztat byt nieco zagracony i brudny. W biurze tez nie byfo za czysto.

- Czesci samochodowe na podfodze, przepetniony kosz na smieci, pod jednq ze Scian
byty utozone jakies pudta, szmaty, worki, opony.

- Podfoga wymagata wysprzqtania. W czesci przy przejsciu rozrzucone byty opony, two-
rzyto to wrazenie ogdlnego nietadu.

,Rozkosze” oczekiwania

Az jedna czwarta klientdw nie znalazta w wizytowanym serwisie miejsca, w ktorym
mozna wygodnie zaczeka¢ na serwis pojazdu. Niemal 27% klientéw nie zauwazyto tez
czasopism czy innych materiatéw udostepnionych dla oczekujgcych. Tylko w co drugim
warsztacie znalezli ,kacik kawowy” lub dystrybutor napojow. Klienci wspominali:
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- Nie byto Zzadnych krzeset ani miejsca dla klientow. W biurze byto jedno krzesto, ale
nikt mi nie zaproponowat siedzenia, wiec nie wiem, czy jest ono dla klientow, czy dla
pracownikow.

- Nie znalaztem miejsca do oczekiwania dla klientow.
A takze:

- Miejsce do oczekiwania byto, ale nie byto kgcika kawowego ani Zadnego dystrybutora
napojow.
W ocenie wnetrza serwisOw najwyzszg note — 95,2% zdobyty az trzy sieci:
e Feu Vert,
e (QService,
e Service Master.

Pracownicy nie utozsamiani z sieciq, ale zyczliwi

W podkategorii ,Personel” serwisy uzyskaty ogélny wynik 72,4%. Nisko wypadta
przede wszystkim prezentacja personelu pod katem identyfikacji czy utozsamienia z sie-
Cig, do ktérej przynalezat serwis: jedynie w okoto co dziesigtym serwisie (11,1%) zauwa-
zeni pracownicy nosili plakietki z nazwiskiem lub firmowym logo, a tylko w co trzecim
mozna byto utozsamic ich z dang siecig warsztatéw po jakims$ elemencie stroju (na przy-
ktad koszulka, bluza, kombinezon, fartuch, kamizelka z logo itp.). Poza tymi dwoma ele-
mentami pracownikédw oceniano raczej pozytywnie: 95,6% klientéw uznato ich za osoby
aktywne i pracowite, a 88,9% za zyczliwe i pomocne. Przewaznie (93,3%) pracownicy nie
palili papieroséw oraz nie jedli i nie pili w godzinach pracy. Najlepiej (85,7%) oceniono
personel w warsztatach:

e Auto Crew,

e Norauto.

W kategorii ,Wyglad” sredni wynik osiggniety przez wszystkie badane placéwki to
81,2%. Miejsca na podium zajeto 5 sieci:

e QService i Service Master (92,5%),

e Auto Crew (92,4%),

e FeuVertiNorauto (90,1%).

By¢ w kontakcie z pracownikiem

Kategorie ,,Obstuga klienta” podzielono na trzy czesci:

e Powitanie i realizacja ustugi,

e Finalizacja sprzedazy i pozegnanie,

e Ogdlna ocena obstugi.

Srednia uzyskanych punktéw w catej kategorii to jedynie 80,7%. Najlepiej ze wszyst-
kich ocenione zostaty placéwki nalezgce do sieci Euro Warsztat (91,7%). Najgorzej wypa-
dta podkategoria dotyczgca powitania i realizacji ustugi --Sredni uzyskany wynik wyniost
73,5%.

Trzeba po prostu czekac

Az co piaty klient nie zostat przywitany lub zauwazony przez ktéregos$ z pracownikow
w ciggu 30 sekund od wejscia do serwisu. Mimo telefonicznego umdwienia sie na wizyte
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o konkretnej godzinie --az 15,4% klientow nie zostato obstuzonych w wyznaczonym czasie
(+/- 5 minut).
- Niestety, samochdd nie wjechat na warsztat o omowionej godzinie, co gorsza, wje-
chat dopiero ok. godz. 18.00 (30 minut po ustalonym terminie) i to pewnie tylko dla-
tego, Ze pojawitam sie ponownie w biurze.

- Musiatam czeka¢ i zostatam obstuzona ok. 9.30 (bytam umdwiona na 9.00).

W warsztatach, gdzie klientom nie udato sie uméwi¢ na wizyte telefonicznie, spraw-
dzano czas oczekiwania na obstuge po przyjezdzie do serwisu w dowolnym dniu i o dowol-
nej godzinie: 1/3 klientdéw czekata do 5 minut, potowa — 6-15 minut, a pozostali (16,7%)
powyzej 15 minut. Przy kontakcie z pracownikiem 86,7% klientéw zostato powitanych.
Podczas przyjmowania zlecenia w ponad potowie warsztatéw (51,1%) pracownicy nie za-
dawali klientom zadnych dodatkowych pytan w sprawie zlecanej ustugi.

Jazda po warsztacie

W badanych serwisach panowaty rézne zwyczaje zwigzane z wprowadzaniem pojaz-
dow: w ponad potowie przypadkow (51,1%) klienci wjezdzali na stanowisko warsztatowe
sami, w pozostatych — robit to pracownik. Pracownicy zawsze informowali o miejscu, kto-
re maja zajg¢ samochody klientéw. Dodatkowo — w 95,7% sytuacji — pracownik pomagat
klientowi wjechac na wybrane stanowisko i prawidtowo ustawié na nim pojazd:

- Na stanowisko sama wjezdzatam samochodem, jednak pracownik pokierowat mnie,
abym dobrze wjechata.

- Sam wjechatem na stanowisko, kierowany wskazowkami pracownika.

Gdy pracownicy wjezdzali autem klienta do warsztatu, sprawdzano, czy zaktadali na
siedzenie pokrowiec/folie. Niestety, prawie potowa z nich tego nie robita (45,5%).

Nie zawsze na czas

Pracownicy zazwyczaj nie informowali klienta o czasie wykonania zleconej ustugi —
tylko 26,7% powiedziato o tym w sposéb czysto spontaniczny. Klienci sami musieli dopy-
tywac o te kwestie, a i tak nie zawsze uzyskiwali precyzyjng odpowiedz:

- Zapytatam, jak dfugo to potrwa, a pan stwierdzit, ze niedfugo.

Okazato sie, ze pietg achillesowa wielu warsztatéw byta terminowos¢. Tak jak brako-
wato punktualnosci w przyjmowaniu do serwisu, tak tez i nie wszystkie samochody byty
gotowe do odbioru w czasie wyznaczonym przez pracownika (+/- 5 minut) — w 15,6%
przypadkéw samochdd byt gotowy do odbioru pdiniej:

- Samochdd byt gotowy po 1 godz. 40 minutach (poinformowano mnie o 90 minutach).

Lub:

- Pracownik podat czas 30 minut, a wymiana trwata 40 minut.

W podkategorii ,,Powitanie i realizacja ustugi” najwyzszg pozycje zdobyta sie¢ Point S
z wynikiem 86,9%.

Gdy przychodzi do zapftaty

Generalnie ,Finalizacja sprzedazy i pozegnanie” zostaty ocenione lepiej niz ,Powitanie
i realizacja ustugi” — sredni wynik osiggniety przez wszystkie warsztaty to 82,5%. Prawie
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za kazdym razem pracownicy w wyrazny sposéb podawali klientom kwote do zaptaty
(95,6%). Gorzej byto z paragonem — az 22,2% klientéw musiato o niego poprosié:
- Po zaptacie musiatem poprosi¢ kierownika o wydanie paragonu, gdyz nie zrobit tego
spontanicznie.

Lub:
- Sam musiatem poprosic¢ o wydanie paragonu.

W 84,4% odwiedzonych serwisow klienci mieli mozliwos¢ zaptaty karta.

Przy zakonczeniu wizyty czterech na pieciu klientéw ustyszato podziekowanie, a 86,7%
zostato uprzejmie pozegnanych. Tylko 57,8% pracownikéw zaprosito klientéw do ponow-
nej wizyty w serwisie. Najlepiej z finalizacjg sprzedazy i pozegnaniem poradzity sobie
warsztaty Auto Crew —ta sie¢ uzyskata najwyzszy mozliwy wynik: 100%.

Kompetentni i uprzejmi

W ogdlnej ocenie obstugi uwzgledniano kompetencje i uprzejmos¢ pracownikow
— warto juz na wstepie zaznaczy¢, ze zaden klient nie ocenit tych cech jako niesatysfak-
cjonujacych. Kompetencje pracownikéw zostaty ocenione: przecietnie (26,7%), bardzo
dobrze (57,8%) i wyjatkowo (13,3%). Uprzejmos¢ pracownikdw zostata oceniona: prze-
cietnie (26,7%), bardzo dobrze (57,8%) i wyjatkowo (15,6%). Najwyzsze noty w ogdlnej
ocenie pracownikow zdobyty 3 sieci (100%):

e AD Serwis,

e Auto Crew,

e Euro Warsztat.

Czas na prywatne opinie klientow

Analizujgc rezultaty niniejszego badania, nalezy pamietad, ze jest to jedynie zarys sy-
tuacji i aby uzyska¢ w petni miarodajne wyniki, nalezatoby tego typu wizyty powtarzaé
cyklicznie w dtuzszym okresie we wszystkich warsztatach danej sieci. Z pewnoscig jed-
nak badanie moze stanowi¢ bodziec do wyciggniecia wnioskéw i blizszego przyjrzenia
sie sytuacji. Podobnie jak w innych projektach realizowanych przez International Service
Check, tak i tym razem klienci testowi zostali poproszeni o wyrazenie wtasnej opinii na
temat odwiedzonego punktu. Jak sie okazato, az 83% klientéw polecitoby dany warsztat
innym osobom. Klienci wyrazali sie bardzo pozytywnie:

- Zdecydowanie tak: szybka, sprawna obstuga, dogodne terminy, elastycznosc, przy-
stepne ceny. Wiedza merytoryczna i fachowa mechanika jest na dobrym poziomie.

- Pracownicy byli mili i rzeczowi, zostatam potraktowana profesjonalnie....

Cho¢ niekiedy i negatywnie:

- Zdecydowanie nie. Serwis nie szanuje czasu klienta, samochdd wjezdza na warsztat
z duzym opdznieniem, a przeglqd jest robiony pobieznie.

- Wizyta nie byta przyjemna. Warsztat, mimo efektownej elewacji zewnetrznej, w srod-
ku nie jest zadbany. Wyglgd biura oraz poczekalni zdecydowanie zniecheca do wejscia
tam. Obstuga jest mato komunikatywna. Nie wiem, czemu nie dostatam zwykfego
paragonu fiskalnego.
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A 60% klientéw uznato, ze badany serwis samochodowy zaprezentowat sie lepiej od
konkurencyjnych. Pojawiaty sie opinie:

- Historia samochodu w komputerze: serwis prowadzi swego rodzaju ksigzke serwiso-
wgq. Bardzo fajna rzecz dla statych klientow.

- Pracownik warsztatu wyjasnit mi, jakie elementy sprawdzit i w jakim stopniu ocenia
ich zuzycie.

- Dostatem karte, na ktdrej byta informacja o tym, jakie opony mi zatozono. Byta tam
réwniez ocena stanu klockow i tarcz.

- Darmowa kawa dla klienta.

wn
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N
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Wyk. 2.7. Srednie wyniki wszystkich badanych sieci

Zrédto: http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1262, [data dostepu: 29.09.2011].

Co poprawic?
Klienci testowi chetnie wskazywali te aspekty obstugi, ktdre najbardziej wymagaja po-
prawy:
- Pracownicy powinni w sposob nieco bardziej precyzyjny informowac o przewidywa-
nym koszcie ustugi. Pracownicy nie starajq sie usmiechac do klientow w czasie pro-
wadzenia z nimi rozmdw.

- Po pierwsze, kontakt telefoniczny — przez caty dzien nikt nie odbierat telefonu. Po dru-
gie, identyfikacja pracownikéw — brak mozliwosci identyfikacji: pracownicy nie majq
identyfikatoréw, a podczas rozmowy telefonicznej pracownik nie przedstawit sie.

- Potrzebna wieksza uwaga pracownikow podczas rozmow telefonicznych. Informacje
zbyt chaotyczne i szybko przekazywane — czesto niezrozumiale.

- Przydataby sie lepsza informacja zwrotna dla klienta o wykonanych (lista) i koniecz-
nych do wykonania ustugach.
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Sposréd badanych placowek najlepsze wyniki osiggnety:

e Feu Vert — Warszawa — ul. Myszyniecka 11 — 93,5%,

e Premio — Olsztyn — ul. Pstrowskiego 28 — 92,4%,

e Service Master — Katowice — ul. Pukowca 25 - 91,3%.

Sredni wynik dla wszystkich badanych sieci z podziatem na kategorie i podkategorie:

2.3.8. Eyetracking

Eyetracking, czyli sledzenie ruchu gatek ocznych jest technika diagnozy opty-
malizacyjnej stosowanej z powodzeniem od kilkudziesigciu lat. W 1901 roku,
R. Dodge i T.S. Cline zbudowali pierwszy eyetracker nieinwazyjny. Okulograf
ten wysyltat wigzke swiatla, ktora odbijata si¢ od oka i padata przez odpowiedni
uktad optyczny na $wiattoczula ptytke fotograficzna, pozostawiajac w ten sposob
zapis umozliwiajacy przeanalizowanie ruchu oka ludzkiego. Niestety urzadzenie
umozliwiato zapis tylko ruchu poziomego oka, ograniczajac zakres badan do ma-
teriatow liniowych?®®.

Obecnie badania eyetrackingowe realizowane sg przy pomocy wyspecjalizo-
wanych urzadzen komputerowych, w ktorych kluczowym elementem jest specjal-
ne oprogramowanie®. Technika mikroprocesorowa umozliwita skonstruowanie
videoeyetrackera — sktadajacego si¢ z trzech zasadniczych elementéw: kamery
$ledzacej ruch zrenic, oprogramowania umozliwiajacego rejestracje obrazu wi-
dzianego przez badanego i natozonych graficznych trajektorii ruchu oczu i punk-
tow zatrzymania wzroku — fiksacji oraz komputerowej jednostki centralnej®®. Ta-
kie rozwigzanie stanowi przetom w badaniach nad postrzeganiem komunikatow.

Zasadniczym czynnikiem decydujacym o nowej jakosci sa uzyskiwane wy-
niki. Cechuje je obiektywizm danych liczbowych. Eliminowane sg subiektyw-
ne odczucia i werbalne oceny badanego. Kluczowym czynnikiem jest precyzja
pomiarowa. Zastosowanie wysokiej rozdzielczosci, powoduje niezwykta doktad-
no$¢ wskazywania kierunku linii wzroku oraz detekcje krotkotrwalych ruchow
oczu. Mozna zada¢ pytanie, jaki jest tego cel? Odpowiedzi nalezy szuka¢ w wie-
losci zastosowan takich pomiarow. Najogdlniej mozna powiedzieé¢, ze za pomoca

8 Czerski W., Wawer R., Badania eyetrackingowe — historia i terazniejszos¢, [w:] Ja-
striebow A. (red.) Informatyka w dobie XXI wieku, Technologie informatyczne w nauce,
technice i edukacji, Politechnika Radomska, Radom 2009, s. 131.

8 Wawer R., Wawer M., Optymalizacja eyetrackingowa w komunikacji spotecznej, Nowe
wyzwania w komunikowaniu si¢, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2009.

% Byrne M.D., Anderson R.J., Eye tracking the visual search of click-down menus. Proce-
edings of the SIGCHI conference on Human factors in computing systems.: The CHI is the
limit, Pittsburgh, Pennsylvania 1999.
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eyetrackingu mozemy dokona¢ diagnozy zoptymalizowania kazdego komunikatu
opierajgcego sie na percepcji wzrokowej cztowieka®.

Eyetracking wpisuje si¢ w hasto ,,wiesz, co widzi twoj klient” i doskonale
spetnia role obiektywnego optymalizatora. Badania nad rozpoznawalno$cig mar-
ki, sterowaniem nawigacja klienta w sklepie, sprawdzaniem organizacji hali han-
dlowej, rozlokowaniem materiatéw reklamowych, uktadem etykiet i markerow,
asortymentem potki sklepowej, to tylko niektére mozliwosci poprawy komuni-
kacji sprzedawca — klient. Eyetracking doskonale nadaje si¢ do dziatan optymali-
zacyjnych w sieci. Interesujacymi obszarami jest detekcja btedow pojawiajacych
si¢ przy wprowadzaniu kreacji przez agencje interaktywne, postrzegalno$¢ bane-
row reklamowych i ich rywalizacji, analiza skuteczno$ci komunikacyjnej reklam
0 wysokim stopniu animacji.

Przyktad:
Wptyw skutecznego mailingu na decyzje zakupowe
Raport z badania eyetracking

Cel badania i raportu

Zaprezentowanie wzorcow percepcyjnych na podstawie badania eyetracking. Wska-
zanie kluczowych elementéw wptywajacych na percepcje przesytek reklamowych i infor-
macyjnych byto gtéwnym celem badan. Dodatkowo weryfikowano:

e Rekomendacja rozwigzan, ktére pozytywnie wptywaja na efektywnos¢ mailingu,

e Gtéwne parametry badania: 34 mailingi i newslettery oraz 30 uzytkownikow.

Eyetracking to technika Sledzenia ruchéw gatek ocznych w trakcie na przyktad korzy-
stania z serwisu internetowego czy ogladania video. Badanie eyetracking pozwala okre-
$li¢, ktére elementy, jak dtugo oraz w jakiej kolejnosci przyciggajg uwage uzytkownikow.
Dzieki zastosowaniu nowoczesnej technologii badanie jest nieinwazyjne, przeprowadza-
ne w komfortowej dla uzytkownika atmosferze, w warunkach zblizonych do tych, do kté-
rych jest przyzwyczajony podczas korzystania z Internetu.

8 Jako$¢ i precyzja zapisu obydwu sygnalow ma decydujgcy wptyw na prawidtowg ocene
danych wejsciowych i ich interpretacj¢. Kamera kilkadziesigt razy na sekunde skanuje
zrenicg oka. Czestotliwo$¢ odezytu pozycji zrenicy w korelacji z zaawansowanym algo-
rytmem programowym, ustala aktualny kierunek linii wzroku. Cato$¢ zapisdéw odbywa
si¢ W czasie rzeczywistym, przyspieszajac wstgpne wyniki przeprowadzonego badania.
Metodologia badan eyetrackingowych odwotuje si¢ do statystyki matematycznej. Wstep-
ne wyniki pomiaru mozemy obejrze¢ juz po zakonczonym badaniu. Program oblicza poto-
zenie linii przemieszczania wzroku i odnotowuje miejsca fiksacji. Dodatkowo liczony jest
czas konkretnej fiksacji. Kazdy komunikat, posiadajacy znamiona obrazu, moze zostaé
zoptymalizowany z uwzglednieniem kontekstu i potrzeby po6zniejszego zastosowania.
Przyp. wt.
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Tab. 2.12. Metryczka badania

Cel badania provantac trste mailngbw
Rodzaj badania Badanie eyetracking
Badany materiat: 34 mailingi i newslettery
Data badania: 14.10.2010 -19.11.2010
Miejsce badania: Laboratorium EDISONDA, Krakéw
Prowadzacy: Maciej Ptonka, Justyna Janik
Autorzy raportu: Maciej Ptonka, Justyna Janik, Hubert Turaj

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

Kamera infernefowa .

Monitor
z bodZcem

Eyetracker

Rys. 2.32. Wizualizacja badania eyetracking

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

O eyetrackingu

Badanie eyetracking rejestruje sakkady i fiksacje. Sakkady — s3 to bardzo szybkie ru-
chy oczu (w czasie 1 sekundy wykonujemy srednio okoto 3 sakkad). Sg zwigzane z prze-
noszeniem uwagi w inne miejsce. Podczas trwania ruchu sakkadowego mdzg nie otrzy-
muje zadnej informacji wzrokowej. Fiksacje — s3 to momenty, podczas ktérych oczy s
nieruchome. Podczas ich trwania pobierana jest informacja wzrokowa o tym, gdzie osoba
badana fiksuje (skupia) wzrok. Pozwala to wnioskowa¢, na co zwrdcita uwage.

O czym i jak mowi eyetracking

Analiza sakkad i fiksacji dostarcza informacji o tym:

e gdzie osoba badana ogniskuje uwage,

e ktory element jako pierwszy przyciggnat jej uwage,

e ktory element najdtuzej zatrzymat jej uwage,

e co zostato przeoczone,

e w jakiej kolejnosci osoba badana skupiata wzrok na poszczegdlnych elementach.

Dane moga by¢ prezentowane na kilka réznych sposobdw:

e Sciezki spojrzen (gaze plots),

e mapy cieplne (heat maps),

* mapy wagowe (focus maps),

¢ analiza obszaréw zainteresowania (areas of interest — AOI).
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Sciezka wzroku (gaze plot). 2 «»

Sakkada

I Komentarz: Wielkosc punktu fiksacji reprezentuje dtugosc skupienia na danym elemencie.

Rys. 2.33. Prezentacja istoty Sciezki wzroku (gaze plot)

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

Sciezka wzroku - kobieta. = a

= zliwi alize danych oraz dla pojed: h 6w badania. W
analizy danych naj ji jest sciezka wzroku.

kreacje przez kobiete.

Rys. 2.34. llustracja Sciezki wzroku dla kobiety

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.
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D

Mapa cieplna (heat map).

-

Intensywne
skupienie

Komentarz: Cieplejszy kolor (od czerwonego do zielonego) prezentuje dluzsze skupienie. Mapy cieplne moga
przedstawiac rezultaty badan kilku osob w bardziej przejrzysty sposob niz sciezki wzroku.

Rys. 2.35. Mapa cieplna (heat map)

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

Mapa uwagowa (focus map). = “
Intensywne
skupienie
Stabe
skupienie
miejsca ja obszary ijs przez osoby badane, jasne natomiast obszary skupien.

I Podobnie jak w przypadku map ciep! moga jrzyscie p ywac rezultaty kilku badan.

Rys. 2.36. Mapa wagowa (focus map)

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

93



Analiza obszarow zainteresowania (AOI). =

|
£

[

ikniecie

— Kolejnosé
— Czas pierwszego skupienia
~ Czas skupienia
~ Badani ze skupieniami
— llos¢ kolejnych skupien
— Badani z kolejnymi skupieniami
% — Sredni czas skupienia
- Czas najwczedniejszego skupienia

Zatamanie

~ Liczba skupied

Z: Analiza AOI pr je dane liczb - pierwszego skupienia, czas ilosc jny
skupien na danym obszarze, Srednia dlugosc skupienia.

Rys. 2.37. Analiza obszaréw zainteresowania (AOIl)

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

Metodologia badania

Uczestnicy badan:

e W badaniu wzieto udziat 30 oséb, w tym: 19 kobiet i 11 mezczyzn.

¢ Srednia wieku wyniosta 25,6 lat.

e Osoby badane rekrutowaliSmy przez Internet.

Kazda osoba badana zaczynata ogladanie newslettera z tego samego punktu — znaj-
dowat sie on w miejscu podrecznego menu w programie Outlook Express (efekt ten uzy-
skano dzieki wykorzystaniu tzw. trigger AOI - obszaru, skupienie, na ktéorym powoduje
przejscie do kolejnego bodzca).

Procedura badania

Osobom badanym zaprezentowano 34 mailingi reprezentujgce rdozne branze i produk-
ty, miedzy innymi:

e biura podroézy,

¢ linie lotnicze,

e ustugi finansowe i bankowos¢,

e e-commerce,

e telefonia komodrkowa,

e ustugi hostingowe,

WSsrdd prezentowanych przesytek byty rowniez klasyczne newslettery informacyjne.
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Procedura badania

Newslettery wyswietlane byty jako zrzuty ekranu zagniezdzone w oknie popularnego
klienta poczty Outlook Express. Czas prezentacji kazdego z newsletteréw wynosit 10 s.
W potowie badania prezentowano przerywnik — film reklamowy. Badani zostali réwniez
poproszeni o klikanie w najbardziej interesujgcy ich element kazdego listu. Dwa pierwsze,
,rozruchowe” newslettery nie byty brane pod uwage w analizie. Pozostate zostaty zapre-
zentowane w losowej kolejnosci.

Tekst i grafika

Ludzka percepcja, rowniez stron internetowych i newsletteréw, jest zdeterminowa-
na kulturowo i zwigzana z nawykami zwigzanymi z czytaniem. W zwigzku z tym mamy
sktonnos¢ do specyficznego wzorca skanowania wzrokiem ekranu - na mapach cieplnych
widoczny jest on jako tzw. ,,F-pattern”.

,F-pattern” jest spotykany przy badaniu przegladania stron internetowych, na przy-
ktad z wynikami wyszukiwania. Uzytkownik najpierw wykonuje wzrokiem ruch w pozio-
mie od lewej do prawej (skanowanie pierwsze;j linii tekstu), nastepnie przenosi sie nizej
i wykonuje analogiczny ruch, tym razem krétszy. Pdzniej nastepuje ruch pionowy w dot.
Pierwsze wiersze sg najczesciej skanowane z wiekszg uwagg, kazde kolejne coraz bardziej
pobieznie. Oczywiscie ruchdw poziomych moze by¢ wiecej (wtedy heat mapa pokazuje
raczej , E-pattern”).

Dobrze widoczny ,F-pattern”, duze skupienie na nagtdwkach. P 3
. m—
Bankier.pl, mapa cieplna (30 badanych, 10 3)
Komentarz: Osoby badane skupialy sie przede im na naglo widac jace zainter ie i krotsze
wiersze ,F-patternu” w miare posuwania sie w dok.

Rys. 2.38. Dobrze widoczny “F-patern”

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.
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JF-pattern”, skupienie na wyrdznionych ramkami sekgcjach. e 2%

Gazeta Prawna, mapa ciepina (30 badanych. 10 5.)

Komentarz: Naglowek i banner jako dwa obszary tekstu wyodrebnione przez ramki maja wlasciwosci najbardziej
uwage 0s6b itworza w tym przypadku dwie belki ,F-patternu”.

Rys. 2.39. “F-patern” — skupienie na wyréznionych ramkach sekcjami

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

Zaburzony wystepujaca w gornej czeSci newslettera grafikg ,F-pattern”. e 5
l

GRY OnLine.pl, mapa ciepina (30 badanych, 10 s.)

Komentarz: Wystepowanie grafiki w gornej czesci strony przycigga wzrok bardziej niz tekst. Uzytkownik skupia na nim
wzrok przez wigksza ilos¢ czasu, niz gdyby znajdowat sie tam tylko tckst ~F-pattern” zostal znaczaco zmodyfikowany
poprzez obraz znajdujacy sig na gorze. Obraz byt przyci. uwage.

Rys. 2.40. “F-patern” — zaburzony wystepujaca w gérnej czesci newslettera grafika

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.
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(D

Niewystepujacy przy duzej grafice ,F-pattern”.

[0d pa: e I
Temst
Fakt.pl, mapa cieplna (30 badanych, 10 5.)
Komentarz: Duza grafika w gornej czesci »F-pattern” - uwagi skupia sie na zdjeciu, nie na
tekscie ponizej.

Rys. 2.41. Brak wystepowania “F-patern” przy skomplikowanej i obfitej grafice

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

Skupienie na zdjeciu. e =

0 by immac e, s sie rizle
AEDOGIE A REEKTR Wlace| wrdac NiE 4056, 26 B flowalc 38 1) ZPO, b

sleciu ety 2ttt

Fakt,pl. iciezka wzroku (badany 10, 10 5)

Komentarz: Duza ilosc fiksacji na 0 na pr i czytanie. Osoba badana skupila sie
glownie na elemencie graficznym.

Rys. 2.42. llustracja skupienia wzroku na zdjeciu

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.
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Przyciagajacy wzrok konfrastowy fekst. e 2

' u LUSIVE

- o

Airclub, mapa ciepina (30 badanych, 10 s.)

[0} iggaj uwage i klikniecia osob badanych jest duzy, kontrastowy napis na gorze. Tego
typu lokalizacja wydaje sie by¢ dobra na umiej: ienie tam il ieruj; na strone. Wyrazny 0 moze
przyciggac wzrok bardziej niz twarze i sklaniac do klikania.

Rys. 2.43. Prezentacja tekstu przyciggajacego wzrok osoby przed monitorem

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

Przyciagajacy wzrok kontrastowy tekst. e =

s

Wybierz podroz

ALL INCLUSIVE
1 apormaif 3 dedathueych wydatkacht

il TS

Airclub, analiza AOI (30 badanych, 10 5.

Komentarz: Napis w gornej czesci pr uwage 0s6h ich uwaga w
jego obrebie az przez 25% czasu ogladania calego newslettera.

Rys. 2.44. Prezentacja kontrastowego tekstu przyciggajacego wzrok osoby przed monitorem

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.
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Skupienie i czytanie fragmentu fekstu dofyczacego konkursu. e =

04 Do
Temat:

Uwaga, konlkurs!
Do wygrania nowoczesny notebook
HP ProBook 4520

Beoh 45206 uhindowany praes feme Fester

Produkt

T
IDG.pl, analiza AOI (30 badanych, 10 5.)

Komentarz: W tym przypadku obszarem, ktéry najbardziej przyciagat wzrok oséb badanych byt umiejscowiony w
gornej czesci napis informujacy o konkursie (zostal zauwazony przez 100% o0s6b). Osoby badane pozostawaly wzrokiem
w jego obrebie przez 23% czasu ogladania calego newslettera, srednia liczba sakkad w jego obrebie (10) wskazuje, ze
tekst zostal przeczytany przez osoby badane).

Rys. 2.45. llustracja skupienia i czytania fragmentu tekstu

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

Tekst i grafika — wnioski

W przypadku stron o nieco innym uktadzie (jedna, dwie, lub trzy kolumny tekstu prze-
platanego z obrazami lub wizerunkami produktu) nie wystepuje , F-pattern”, jednak wzor
skanowania jest dos¢ podobny. Najwiecej fiksacji i najdtuzszy czas pozostawania wzro-
kiem mozna zanotowac dla obiektéw znajdujacych sie w lewej, gornej czesci strony (fakt,
ze uzytkownik tam witasnie najbardziej skupia uwage mozna przypisa¢ nawykom nabytym
podczas czytania). Skutkiem takiego wzorca skanowania jest najlepsze zauwazanie infor-
macji zawartych w gérnej czesci strony (zwtaszcza pierwszej linijki tekstu, lub logo, jezeli
znajduje sie na gorze). Zauwazalnos¢ i sumaryczny czas fiksacji spada wraz ze wzrostem
odlegtosci od gory strony, przy krétkim czasie skanowania istotng zauwazalnos¢ ma naj-
czesciej tylko kilka gérnych elementdéw strony.

Tekst i grafika — wskazowki
Opracowujac projekt mailingu nalezy zwrdci¢ uwage na:
e umieszczenie najwazniejszych informacji ma samym jego poczatku,
e korzystanie z duzego kontrastu miedzy tekstem a ttem,
e podzielenie wiadomosci nagtdwkami opisujgcymi tres¢ oraz utatwiajgcymi prze-
gladanie.
Dodatkowymi elementami przykuwajgcymi uwage moga by¢:,
e ramki wskazujgce na najwazniejsze sekcje,
o grafika,
e mocny kontrast.

Zrédto: Raport EDISONDA — User Experience Studio, Jak przygotowaé skuteczny mailing?, 2011.

99



100



3. Ocena i interpretacja otrzymanych wynikéw badan
marketingowych w kontekscie decyzji menedzerskich

Kazdy z nas ma prog, okreslajgcy ilos¢ osob, ktére muszq zachowac sie w okre-
Slony sposdéb, abysmy poszli w ich slady ...

Emanuel Rosen

,Fama — anatomia marketingu szeptanego”

3.1. Prezentacja wynikéw badan

W wyniku przeprowadzonych badan marketingowych uzyskuje si¢ dane, ktore
w dalszej kolejnosci poddawane sg analizom jako$ciowym 1 ilo§ciowym. Infor-
macje te sg odpowiednio interpretowane (w zaleznosci od zamierzonych celow)
i na ich podstawie wyciagane sa odpowiednie wnioski dotyczace funkcjonowanie
przedsi¢biorstwa, jego przysztosci i ewentualnych decyzji do podjgcia. Nastepnie
dane te przekazuje si¢ zleceniodawcy badania w postaci raportu. Przy wykonywa-
niu takiego opracowania niezbedne jest przestrzeganie kilku zasad.

Przed przystapieniem do raportu, nalezy:

» oceni¢ zebrane informacje w kontekscie celow i1 zakresow badawczych,

* przeprowadzi¢ poprawng analiz¢ jakosciowag i ilosciowq zebranych informacji,

» zinterpretowac uzyskane wyniki badania,

» sformutowac wnioski z badan.”

W trakcie pisania, autor powinien podja¢ nastepujace decyzje:

» ktore informacje umiesci¢ w tekscie — struktura tresci,

* w jakiej formie zaprezentowa¢ wyniki — tablice, wykresy, rysunki.®!

Cato$¢ raportu to na ogot trzy podstawowe czesci: wprowadzajaca (okresla cel,
zakres 1 sposOb prowadzenia badan oraz warunki ich realizacji i kierunek wykorzy-
stania wynikow); analityczna (prezentacja uzyskanych wynikow w strukturze pro-
blemowej); wnioskowa (wnioski poznawcze i praktyczne, ktore plyng z badan).
Struktura tego dokumentu zalezy w gtownej mierze od indywidualnych preferencji
wykonawcy. ZnaleZ¢ si¢ w nim jednak powinny nastgpujace elementy®*:

“Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 191.
! Ibidem.
220p. cit. s. 193.
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Strona tytutowa
Mozna powiedzie¢, ze jest to wizytowka calego dokumentu. Powinna wigc
przyciaga¢ uwagg, zachecac do lektury raportu, cechowacé si¢ profesjonalno-
$cig wykonania. Sam tytut powinien by¢ zwigzly, wskazywac jasno na to, cze-
go ma dotyczy¢ raport, a w niektorych przypadkach intrygowac®.

Spis tresci
To przedstawienie struktury raportu wraz z dotaczonymi dodatkami®*.

Wprowadzenie
Zawiera wszelkie najistotniejsze kwestie poruszane w dokumencie (wyniki
i wnioski ptynace z przeprowadzonego badania)®.

Podstawy informacyjno-metodyczne badania
To wtasnie w tym rozdziale znajduja si¢ powody, dla ktorych zlecone zostato
badanie, jego cele oraz $rodki zastosowane by osiggna¢ zamierzone rezultaty.
Moze on by¢ podzielony na trzy podrozdziaty — informacje wstepne (skrotowy
opis problemu, z ktorym borykat si¢ zleceniodawca); cele (przyjete zatozenia
oraz zakres badanych zagadnien); metody (informacje o sposobie gromadze-
nia danych, mniej lub bardziej szczegétowe w zaleznos$ci od charakteru pro-
jektu badawczego)®.

Wyniki badan
Wyniki stanowig gtdwna cze$¢ raportu. Przedstawiane sg tu wszelki istotne
fakty 1 opinie gromadzone w czasie badan. Tematyka tego rozdziatu zalezy od
charakteru i celu raportu, moze dotyczy¢ na przyktad rozmiaru rynku, udziatu
w rynku, czy tez trenddw istniejacych na rynku®’.

Whioski
W tej czesci raportu przedstawia si¢ najwazniejsze wyniki, ktére mozna zesta-
wi¢ w prostych tablicach lub przedstawi¢ w postaci graficznej®.

Zalgczniki
Zamieszcza si¢ tu kwestionariusze, szczegétowe wyniki badan w formie tabel,
opisy i definicje przyje¢te w badaniu oraz informacje dotyczace zrodet danych,
stosowanych metod analizy statystycznej, przyktadowej literatury®.

% Opracowanie wlasne na podstawie Hague P., Badania marketingowe. Planowanie, me-
todologia i ocena wynikow, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 300.

**Hague P., Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Wydaw-
nictwo Helion, Gliwice 2006, s. 300

% Ibidem.

% Op. cit., s. 302-303.

70p. cit. s. 303.

%Kaden R.J., Badania marketingowe, PWE, Warszawa 2008, s. 220.

% Hague P., Badania marketingowe. Planowanie, metodologia i ocena wynikéw, Wydaw-
nictwo Helion, Gliwice 2006, s. 314.
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Oprocz struktury raportu, wazna jest takze forma prezentacji danych. Moze
ona mie¢ posta¢ opisowa, tabelaryczng lub graficzna'®.

A. Opis stowny

Ponad potowa badanych (56%) zle ocenia dziatalno$¢ Zaktadu Ubezpieczen Spo-
fecznych, tylko co piaty (22%) jest przeciwnego zdania. Opinie na temat tej insty-
tucji wlasciwie nie zmieniajg si¢ w ciggu ostatnich miesi¢cy. Od marca 2009 roku
do marca 2010 roku, dziatalno$¢ ZUS dobrze oceniato odpowiednio w poszczegol-
nych miesigcach: w pazdzierniku 2009 —20%, w listopadzie 2009 — 22%, w grudniu
2009 — 20%, w styczniu 2010 — 22%, w lutym 2010 — 22%, a w marcu 2010 — 22%
badanych; zle oceniato w kolejnych miesiacach: w pazdzierniku 2009 — 62%, w lis-
topadzie 2009 — 57%, w grudniu 2009 — 56%, w styczniu 2010 — 54%, w lutym 2010
— 57%, a w marcu 2010 — 56% badanych; trudno powiedzie¢ odpowiedzialo w po-
szczegolnych miesigcach: w pazdzierniku 2009 — 18%, w listopadzie 2009 — 21%,
w grudniu 2009 — 24%, w styczniu 2010 — 24%, w lutym 2010 — 21%, a w marcu
2010 — 22% badanych.

B. Tablica
Wskazania respondentéw wedlug terminéw badan Zmiany
Oceny ZUS X2009 | XI2009 | XII2009 | 12010 m2010 | mr2010 | O-IIT10
w procentach
Dobra 20 22 20 22 22 22 0
Zla 62 57 36 54 57 56 -1
Trudno powiedzied 18 21 24 24 21 22 +1
C. Wykres

ZMIANY OPINII O ZAKEADZIE UBEZPIECZEN SPOLECZNYCH
100%

DOBRA e ZtA  —Trudno powiedzied

Rys. 3.46. Sposoby prezentacji danych liczbowych

Zrédto: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2010/K_039 10.PDF., [data dostepu: 19.09.2011].

100 Opracowanie wtasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania,
PWE, Warszawa 2005, s. 194.
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Wsrod wykresow stupkowych wyrdézni¢ mozna miedzy innymi histogramy,
ktore stuza do zilustrowania czestosci wzglednych lub skumulowanych. Pokazuja
one wzgledne roznice struktury, zmiany strukturalne w czasie, a takze wielkos$ci
wzgledne lub bezwzgledne''.

Plan budowy dréog w Polsce

=mw

stanna 2007r. || 294
674
20880
zaldadany

stanna
2013r. 3 032
p1ex
3993 o drogi krsjowe
ilos¢ do wykonania 2738 i o drogi ekspresowe:
| 960 i o autostrady

L0 00 -7 10000 15000 20000 25000

Wyk. 3.8. Przyktadowy histogram

Zrédto: http://www.asm-poland.com.pl/image/wykres/planbudowydrog.gif., [data dostepu: 19.09.2011].

Inng formg prezentacji danych sg wykresy kotowe. Maja one wyglad kota po-
dzielonego na kilka czesci odzwierciedlajacych strukturg lub udziaty badanego
zjawiska, w sumie dajgce 100%. Nie pokazuje si¢ tu wspotzaleznosci w czasie lub
relacji kilku zmiennych'%2,

Typowe Sciezki kariery zawodowej absolwentow

Badang populacje stanowily osoby, ktére w okresie od 1 stycznie 1998 roku do 31 grudnia 2005 roku zakorczyly nauke
szkoing | w momencie zakohczenia edukacyi byty w wieku do 29 lat, a pomiedzy ostatnim | poprzednim etapem edukacji nie
mialy przerwy dlutsze] niz 12 miesieey

47

238

@ bezrabacie po ukoricze niu szkoly, a nastgpnie praca

m biemnosé zawodawa caly czas

@ bazrobocie ealy ezas

m bezrabocie po ukoricze niu szkoly, anastepnie praca i kolejne bezrobacie
O biernosé zawadawa po ukoricz eniu szkoly, 2 nastepnie praca

Wyk. 3.9. Przyktadowy wykres kotowy

Zrédto: http://www.asm-poland.com.pl/image/wykres/typowe sciezki_kariery.gif., [data dostepu:
19.09.2011].

0 Kaczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 320.
102 Tbidem.
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Jesli dane dotycza dhugiego okresu rozwoju zjawiska, porownuje si¢ kilka zja-
wisk na jednym wykresie lub gdy wykres zawiera prognoze lub szacunek stosuje
sie wykresy liniowe'®.

KTORE Z WYMIENIONYCH OKRESLEN NAJLEPIEJ] CHARAKTERYZUJE SPOSOB
GOSPODAROWANIA PIENIEDZMI W PANA(T) GOSPODARSTWIE DOMOWYM?

60%

Zyjemy Srednio
0% [ N T e

40% pemmmmmm s — N N

Zyjemy bardzo
biednie lub skromnie
L Y S

Zyjemy dobrze
lub bardzo dobrze

VoMW oaw XX | w v

v noow voowoom
WM W WW W W k] 0 w2 L L

"
B B B U W W M

gz

Wyk. 3.10. Przyktadowy wykres liniowy

Zrédto: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2010/K_045 10.PDF., [data dostepu: 19.09.2011].

Oprocz wyzej wymienionych form graficznej prezentacji wynikéw badania
mozna stosowa¢ wiele innych, na przyktad wykresy warstwowe (obrazujace roz-
woj kilku wielko$ci we wzajemnych zmieniajacych si¢ w czasie relacjach); wy-
kresy obrazkowe — piktogramy (ilustrujace strukture zjawiska za pomocg niewiel-
kich symboli czy tez wykresow)'*,

Do prezentowania pozycji produktu na rynku, zlokalizowania go w przestrzeni
geograficznej stosuje si¢ mapy. Mogg to by¢ mapy kontynentéw, standw, regio-
now administracyjnych, badz innych'®>.

13 Kaczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 322.
104 Tbidem.
105 Tbidem.
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LESISTOSC | POZYSKANIE DREWNA W 2008 R.
FOREST COVER AND REMOVALS IN 2008

POLSKA
POLAND

Pazyskanie drewna (grubizny)
na 1ha powierzchni laséw
Removals (timber)
per Tha of forest area

wm®

6
Lesistosé (stan w dniu 31 Xl
3 Forest cover (as of 31 Xil)

0 20 25 30 35 40

Wyk. 3.11. Przyktadowa mapa

Zrédto: http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL oz rocznik wojewodztw 2009.pdf., [data

dostepu: 19.09.2011].

Dodatkowg ilustracjg tekstu lub prezentowanych danych liczbowych moga
by¢ tablice. Zastosowanie ich wymaga jednak przestrzegania pewnych zasad:

kazda tablica ma numer i tytut,

tytul powinien by¢ krotki,

na numer tablicy mozna powolywac si¢ w tresci raportu,

liczby w tablicach uporzadkowane sg wedtug okreslonych kryteriow,
podana musi by¢ jednostka miary,

wiersze 1 kolumny liczb powinny by¢ wyraznie oddzielone,

tablica musi zawiera¢ objasnienia oraz przypisy zrédtowe,

wiersze 1 kolumny powinny mie¢ naglowki,

kolumny i wiersze powinny by¢ zsumowane.'%

106 Kaczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003,
s. 323-324.
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Tab. 3.13. Tablica obrazujgca odsetek palgcych Polakéw w roku 2010

Odsetki palacych
Wiek Megzczyzn Kobiet

18-24 lata 28 19
25-34 42 24
35-44 48 25
45-54 45 29
55-64 45 25
65 1 wigcej 29 9
Ogotem: 40 21

Zrédto: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2010/K_036_10.PDF., [data dostepu: 19.09.2011].

Uzupehieniem pisemnych raportow jest ich zaprezentowanie ustne wiasci-
wym osobom. Pozwala to na wyjasnienie wszelkich watpliwosci, odpowiedz na
pojawiajgce si¢ pytania, badZ sprecyzowanie wnioskow wynikajacych z rapor-
tu'”. Taka forma prezentacji rzadzi si¢ swoimi prawami: nalezy przygotowaé
sale, w ktorej odbedzie si¢ wystapienie, nalezy unikaé czytania raportu, uzywac
pomocy (konspektow, szkicow, streszczen wypowiedzi), uzywaé srodkéw wizu-
alnych (plansze, slajdy, filmy), utrzymywa¢ uwage stuchaczy poprzez kontakt
wzrokowy, przestrzegac limitu czasu, a informacje (wyniki badan) przekazywac
powoli'®,

Podsumowujac, przytoczy¢ mozna tzw. ,,ztote reguly” niezb¢dne przy tworze-
niu raportow, zaliczy¢ do nich mozna mig¢dzy innymi:

» raport powinien by¢ mozliwie krotki i zwiezty, dodatkowe informacje

umieszcza si¢ w zalacznikach,

* plan raportu to: wstep, rozwinigcie 1 zakonczenie,

* raport pisze si¢ uwzgledniajac mozliwosci percepcyjne odbiorcy,

* tworzony jest w celu przekazania informacji, a nie w celu zrobienia wra-

zenia,

» styl wypowiedzi naturalny, ptynny, krotkie zdania,

* nie uzywa si¢ skomplikowanych i obcych stow, zargonu,

* o0stroznos$¢ przy operowaniu liczbami (przyciagaja uwage odbiorcy),

« dokladne cytowanie informacji liczbowych.'%

W Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 199.
108 Tbidem.
19 Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 1996, s. 125.
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3.2. Mozliwosci oceny i wykorzystania przeprowadzonych badan
marketingowych w podejmowaniu decyzji

Ocena wykonanych badan pozwala na udoskonalenie i wzbogacenie nastep-
nych prac, a takze w niektorych przypadkach wyjasnia, dlaczego wyniki badania
nie zostaty wykorzystane. Do gtownych aspektoéw badan poddawanych ocenie
nalezg: trafno$¢, zgodno$¢, stopien akceptacji oraz efektywnos$¢!'®.

Trafnos¢

Pozwala na wtasciwg interpretacje wynikéw przez odbiorcow badania.

Zgodnos¢

Czyli adekwatnos¢ otrzymanych wynikow do postawionego przed badaniem
problemu.

Stopien akceptacji

Aprobata decydentow, co do wykonanego badania, jego wynikow; pozytywna
ocena przeprowadzonych prac.

Efektywnosé

Mierzona jest stosunkiem wydatkoéw do korzysci ptynacych z badania. Czeg-
sto sprawdzana jest poprzez podejmowanie decyzji zgodnych z wynikami badan;
mogg by¢ udane — badanie jest wtedy efektywne lub nieudane — badanie nieefek-
tywne.

Rezultaty badan marketingowych same w sobie nie dostarczaja cennych infor-
macji. Warto je porownywac, zestawiac, analizowac¢ z roznych punktow widzenia.
Kilka takich sposobdw przedstawionych zostato ponize;.

Benchmarking

To porownywanie si¢ z konkurentami w wybranych aspektach dziatalnosci,
oferowanych produktach, wzgledem pozycji na rynku. ,,Poréwnania z dobrze do-
branym punktem odniesienia to jedno z najskuteczniejszych zastosowan badan
marketingowych, a zarazem jedno z najtatwiejszych uje¢¢ analizy danych”.!!!

Porownanie 7 wynikami wczesniejszych badan

Jest to zestawienie otrzymanych wynikow z rezultatami badan przeprowadzo-
nych w przesztosci. Dzigki systematycznemu kontrolowaniu wskaznikéw podda-
wanych badaniu mozliwa jest ocena postepoéw i rozwoju w danej dziedzinie.

Porownanie 7 normami branZowymi

Dzieki danym normatywnym udostepnianym przez firmy badawcze, mozliwe
jest porownanie osiggnie¢ wybranej firmy, jej produktow z innymi, na przyktad
moze to dotyczy¢ odbioru reklamy danego reklamy.

"0Kaczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 331.
"'Kaden R.J., Badania marketingowe, PWE, Warszawa 2008, s. 208.
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Porownanie postaw respondentow 7 roZnych grup

Dysponujac danymi réznych grup klientow, z ktérych jedni zachowujg si¢
zgodnie z oczekiwaniami firmy, drudzy wbrew nim; mozna wyodrebnic¢ obszary,
w ktorych wymagana jest poprawa (nalezy znalez¢ punkt, dzigki ktéremu znie-
checeni klienci zmienig swoja postawe na zainteresowanych wobec ofert firmy).

Porownanie dostepnych koncepcji

Mozliwe jest opracowanie kilku podej$¢ do sprzedazy, a nastgpnie testowanie
ich wsrod konsumentow. To, ktore przyniesie najwiecej korzysci bedzie niosto ze
soba takze szanse odniesienia sukcesu w przysztosci.

Przy analizie danych niektorzy skrzetnie analizujg wszelkie dostepne wartosci,
inni za$ potrafig od razu dostrzec co wskazuja wyniki i jakie decyzje nalezy pod-
jac. Wazne jest znalezienie wtasnej metody pracy i dzigki niej, przeprowadzanie
poprawnej analizy danych.

3.3. Aspekt etyczny i prawny w badaniach marketingowych

Etyka (gr. éthikos — zwyczajowy) ,,nauka o moralnosci, ogot zasad i norm
postepowania przyjetych w danej spotecznosci; geneza, opis i ustalenie dyrektyw
moralnego postgpowania ludzi oraz badanie istniejgcej rzeczywiscie moralno-

S 12

W przypadku marketingu mozna méwi¢ o wartos$ciach, zasadach, normach
postgpowania, ktore powinny by¢ przestrzegane przez menedzerow i inne osoby
mniej lub bardziej powigzane z tg branza (czyli na przyktad badacze, ankieterzy,
statystycy).

Tak jak kazda inna dziatalno$¢, réwniez badania rynku moga napotkac¢ wiele
trudnosci, problemdéw etycznych; nie tylko w trakcie samego procesu badawcze-
g0, lecz rowniez przed jego rozpoczgciem i po zakonczeniu.

Do zrodet probleméw natury etycznej zaliczy¢ mozna miedzy innymi''®:

* sam problem badawczy,

* otoczenie w jakim przeprowadza si¢ badanie (szkota, agenda rzadu),

* procedury wymagane w planie badawczym (zastosowanie manipulacji

w grupie eksperymentalnej, ktora moze mie¢ negatywny wptyw na uczest-
nikow badan),

* metody zbierania danych (na przyktad obserwacja uczestniczaca),

"2 Tomaszewski J., Leksykon wiedzy szkolnej, Oficyna wydawnicza Graf-Punkt, Warsza-
wa 2000, s. 105.
3 Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 209.
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» osoby bedace uczestnikami badania (dzieci, biedni, politycy),

* rodzaj zebranych danych (dane osobiste lub procedury rekrutacyjne stoso-
wane w instytucjach panstwowych).

Aby jak najbardziej wspomoc badacza, utatwi¢ mu podejmowanie decyzji, po-
moc sprosta¢ dylematom etycznym opracowuje si¢ ré6znego rodzaju dokumenty
majgce zastosowanie w jego pracy. Zajmuja si¢ tym odpowiednio przygotowane
merytorycznie organizacje. Najbardziej znang jest ESOMAR (European Society
for Opinion and Marketing Research), dziatajaca w ponad stu krajach na catym
$wiecie. W roku 1976 specjalisci ESOMAR i1 Migdzynarodowej Izby Handlu
(ICC) opracowali ,,Miedzynarodowy Kodeks postgpowania w badaniach rynko-
wych i marketingowych”, ktory stale jest aktualizowany''.

Kodeks ten, jest zbiorem zalecen, rad; nie ma natomiast charakteru bezwzgled-
nie obowigzujacego prawa. Reguluje on stosunki pomiedzy:

* grupami spolecznymi i grupami interesu,

* respondentami,

* klientami badan marketingowych,

* firmami badawczymi,

* badaczami.'”®

W przypadku grup spotfecznych i grup interesu gtdbwna zasada jest unikanie
naduzywania zaufania spoteczenstwa''®. Zabronione sg wigc badania, ktore majg
za zadanie wprowadzenie innych w btad lub wykorzystanie pozyskanych danych
w celu nie do konca uczciwym, etycznym. Wymieni¢ tu mozna wiele rodzajow
dziatalnosci, ktérych ,,etyczny” badacz powinien si¢ wystrzegac, na przyktad:

* ,przyjmowanie zaméwien i realizowanie badan, ktorych celem jest jedy-
nie zdobycie danych konkretnej osoby na potrzeby niezwiazane z celami
badan,

» kompilacja list badz baz danych do celow nie zwigzanych z badaniami (na
przyktad werbowania klientow lub gromadzenie funduszy), wyjatkowo do-
konuje si¢ tego na podstawie zrodet publikowanych,

* szpiegostwo handlowe, przemystowe lub inne jego formy,

* posrednie lub bezposrednie dziatania (rowniez sposob w jaki zadawane sa
pytania), ktorych celem jest ksztaltowanie opinii czy tez postaw responden-
tow w jakiejkolwiek sprawie,

* zbieranie informacji, ktore moglyby by¢ uzyte do sprawdzania czyjejkol-
wiek wiarygodnosci kredytowej lub §wiadczenie podobnych ustug pod pre-
tekstem badania,

"4 Hermaniuk T., Podstawy badan marketingowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Rze-
szowskiego, Rzeszow 2005, s. 60.

SKaczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 334.
16 Op. cit. s. 336.
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» traktowanie respondenta lub pozostatych zrodet informacji jako potencjal-
nych kupcéw lub adresatow osobistej promocji,

* zbieranie informacji o dlugach pod pretekstem prowadzenia badan”.!!”

Biorgc pod uwage stosunki pomigdzy badaczem a respondentami, dyskusji
poddaje si¢ kilka obszarow, ktore zdaja si¢ sprawiac¢ najwigcej probleméw decy-
zyjnych, zaliczy¢ do nich mozna mi¢dzy innymi:

» zachowanie anonimowosci respondenta, czyli zabezpieczanie jego tozsa-
mosci, ktora moglaby by¢ wykorzystywana przez inne podmioty gospodar-
cze do celow sprzedazowych,

* ograniczenie obcigzenia psychicznego — przejawiac si¢ moze punktualnym
stawieniem si¢ na rozmowg, darzeniem odbiorcy szacunkiem i wypehia-
niem zobowiazan podjgtych wczesniej,

* angazowanie uczestnikow bez ich wiedzy — problem ten dotyczy gtéwnie
obserwacji ludzi w ich $rodowisku jak i w miejscach publicznych; powo-
dem stosowania takich procedur jest koniecznos¢ zdobycia informacji o jak
najbardziej naturalnych zachowaniach i reakcjach uczestnikow. Rozwigza-
niem dla takiego nie w pelni etycznego postgpowania moze by¢ spytanie
respondentdw o zgodg i mozliwos¢ wykorzystania zaobserwowanych pra-
widlowosci po zakonczeniu badania,

» wykorzystanie podstepu —czesto badanie przeprowadza si¢ w jednym celu,
a uczestnikom podaje si¢ inny powod, dla ktérego sa badani. Takie zabiegi
majg wptywaé na naturalne zachowanie i nie zmienianie swoich reakcji.
W tym przypadku rowniez nalezy poinformowac respondentow o prawdzi-
wym powodzie badania po jego zakonczeniu,

* uzywanie przymusu, to na przyktad czeste ngkanie wywiadami telefonicz-
nymi, prowadzenie wywiadow w firmach (gdzie sytuacja zawodowa zalezy
od udziatu w badaniu), czy tez presja ze strony badacza jako osoby presti-
zowej. '

Kolejng sfera, w ktorej nalezy wykaza¢ si¢ moralno$cia sa stosunki na linii
badacz — klient (zleceniodawca)'®. Wymagana i oczekiwana jest poufno$¢, nie
mozna ujawnia¢ spraw jednego klienta drugiemu oraz w niektoérych przypadkach
nie podawac sponsora przeprowadzanych badan ich uczestnikom. Dylematy po-
jawiajg si¢, gdy informacja zdobyta dla jednego klienta moze przyda¢ si¢ innym,;
gdy sponsor nie chce si¢ ujawnia¢ poniewaz sadzi, ze moze to zle wptynac na wy-
niki badan (a uczestnicy powinni przeciez posiada¢ wiedze na temat tego, kto zleca

"7Kaczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 336.
18 Hermaniuk T., Podstawy badan marketingowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Rze-
szowskiego, Rzeszow 2005, s. 61-62.

19 Churchill G.A., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa
2002, s. 88.
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badanie) lub kiedy badacz nie powinien podawa¢ do publicznej wiadomosci dla
kogo pracuje (jest to cenne zrédto informacji dla konkurentéw o dziataniach fir-
my). Niekiedy przydaja si¢ wigc pewne kompromisy w dziataniu firmy badawcze;j.

Innym przykladem nieetycznych dziatan sa btedne raporty, nickompletne

wyniki badan, dziatania prowadzone w taki sposob, aby osiagnac¢ spodziewane
120

wyniki

Natomiast juz przy prezentowaniu danych mozna uzywac specjalistycznej ter-
minologii utrudniajacej zrozumienie klientowi wynikow, nie zaokraglanie cyfr
(wrazenie wigkszej doktadnosci), stosowanie skomplikowanych metod analitycz-
nych (zaklopotanie klienta), prezentowanie niekompletnych wynikow'?!,

Kiedy wilasnos¢ intelektualna firmy badawczej jest zagrozona lub gdy klient
wykorzystuje wyniki jej badan w sposoéb nieetyczny réwniez nalezy chroni¢
zleceniobiorce. Nie mozna korzysta¢ z autorskich metod pomiarowych, analiz.
Wyniki badan powinny by¢ natomiast rozpowszechniane przez klienta w postaci
niezafalszowanej, zgodnej z prawda (inne dziatania niekorzystnie wptywaja na
renome badajacych).

Osoby profesjonalnie wykonujgce prace badawcze to ludzie wyksztatceni,
kompetentni i w odpowiedni sposob przygotowani do zawodu. Efekty ich dziatan,
wykonane prace, przygotowane opracowania i raporty musza by¢, wigc w odpo-
wiedni sposob chronione i wykorzystywane jedynie przez pomystodawcow. Nie
sg to jednak osoby calkowicie ,,ponad prawem”. Ich dzialalno$¢ rowniez podlega
kontroli ze strony profesjonalnych organizacji; jakiekolwiek skargi, niekompeten-
cja lub niedyskrecja moga wykluczy¢ badacza z zawodu.

Innymzdokumentdw, ktoérego przestrzeganie jest wysoce istotne w pracy badaw-
czej jest ,,Ustawa o ochronie danych osobowych z dnia 29 sierpnia 1997 roku”'?*,
Zgodnie z tym pismem, osoba, ktorej dane uzywane sa w toku badan ma nastg-
pujace prawa:

1. Prawo do informacji:

- wjakim celu i przez kogo wykorzystywane sa dane osobowe,
- skad administrator danych pozyskat informacje,

- komu dane sg udostgpnianie,

- ktore z informacji sg wykorzystywane przez administratora.

2. Prawo do uzupeiania, uaktualniania i sprostowania danych;

3. Prawo do zadania czasowego lub stalego wstrzymania wykorzystywa-

nia danych oraz prawo ich usunigcia (jesli zostaty pozyskane niezgodnie
z prawem lub sg juz niepotrzebne);

120K aczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 340.
210p. cit., s. 340-341.

122 Opracowanie wiasne na podstawie Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania,
PWE, Warszawa 2005, s. 210.
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4. Prawo do zadania zaprzestania przetwarzania danych w szczeg6lnych sy-

tuacjach;

5. Prawo sprzeciwu;

6. Prawo do informacji o zarejestrowanych zbiorach danych.

Administrator danych musi natomiast spetni¢ obowigzki:

1) legalno$ci wykorzystywania danych,

2) informacyjny (w trakcie zbierania danych lub po ich zakonczeniu),

3) informacyjny lub inne wymagania (wobec osoby, ktora tego wymaga),

4) zwiazane z zabezpieczeniem danych osobowych,

5) dotyczace rejestracji zbiorow danych osobowych.'

Nieprzestrzeganie zawartych w ustawie obowigzkow skutkowaé moze powaz-
nymi konsekwencjami wobec przedsi¢biorcow; ,,Kto przetwarza w zbiorze dane
osobowe, cho¢ ich przetwarzanie nie jest dopuszczalne albo do ktérych przetwa-
rzania nie jest uprawniony, podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnosci albo
pozbawienia wolno$ci do lat 2, a kto administrujgc zbiorem danych przechowuje
w zbiorze dane osobowe niezgodnie z celem utworzenia zbioru, podlega grzyw-
nie, karze ograniczenia wolno$ci albo pozbawienia wolnosci do roku™?!, karze
podlega réwniez udostepnianie danych osobom do tego nieupowaznionym, nie-
wlasciwe zabezpieczanie otrzymanych lub przechowywanych danych oraz nie-
kompletne informacje przekazywane osobie, ktorej dane dotycza.

Jak widag¢, istnieje wiele aspektow dziatan firmy, w ktorych etyka i przestrze-
ganie wymogow prawnych ma duze znaczenie. Moze to znacznie komplikowaé
prowadzone badania lub powodowa¢ pojawienie si¢ dylematow wsrod badaczy
i ich podziatow. Firmy badawcze powinny si¢ jednak dostosowywac do przyje-
tych obostrzen i obowigzkow wobec klientow i postgpowac etycznie; odmienne
decyzje prowadzi¢ moga bowiem do powaznych sankcji wobec samych przedsie-
biorstw, utraty zaufania, a nawet upadku dziatalnosci.

Ponizej przedstawiono ranking zrodet i metod zbierania danych zestawionych
ze wzgledu na etyke postepowania.

123 Kedzior Z., Badania rynku. Metody zastosowania, PWE, Warszawa 2005, s. 210.
124 Ustawa o ochronie danych osobowych, Rozdziat 8, Art. 49-50.
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Tab. 3.14. Ranking Wade’a oceny Zzrédet danych

Metody etyczne
1. | Materialu publikowane oraz dokumenty publiczne (na przyktad zapisy sadowe).
2. | Ujawnienie dokonane przez pracownikow konkurenta, ale bez podstepu ze strony otrzymu-

jacej dane.

Raporty z badan marketingowych oraz raporty sporzadzone przez doradcow.
Raporty finansowe oraz raporty z badan brokerskich.

Materialy z targéw i wystaw oraz wydawnictwa konkurencyjne.

Analiza produktéw konkurencyjnych.

Legalne wywiady z osobami pracujacymi dla konkurenta.

Nownkw

Metody watpliwe etycznie

8. | Zakamuflowane i wymuszone zapytanie skierowane do pracownikéw konkurenta podczas
spotkan technicznych.

9. | Nieuczciwe wywiady z pracownikami konkurenta pod pozorem ich zatrudnienia.

10. | Zatrudnianie badacza profesjonalisty w celu zdobycia okreslonych danych.

11. | Zatrudnianie pracownika konkurenta tylko i wylacznie w celu uzyskania okre§lonego
know-how.

Metody nielegalne

12. | Naruszanie wtasno$ci konkurenta.

13. | Wreczanie tapéwek pracownikom lub dostawcom konkurenta.
14. | Umieszczanie swojego agenta na liScie wynagrodzen konkurenta.
15. | Zaktadanie podstuchu u konkurenta.

16. | Kradziez szkicow, probek, dokumentow i podobnej wlasnosci.
17. | Szantazowanie i wymuszanie.

Zrédto: Kaczmarczyk S., Badania marketingowe, metody i techniki, PWE, Warszawa 2003, s. 344.

3.4. Opinie agencji badan marketingowych dotyczace wykonywanych
prac badawczych'*

Ponizej przedstawiono opinie agencji badan marketingowych dotyczace samej
branzy sposob prowadzenia badan jak rowniez wizerunku badan marketingowych
powstatym u respondentéw i obserwatorow. W wyniku analizowania tych opinii
sformutowano porady co do sposobu przeprowadzania badan, a takze spis najcze-
$ciej pojawiajacych si¢ w trakcie badan zaobserwowanych przez respondentow
btedow. Pozyskane dane niezwykle ciekawe i z pewnoscig uzyteczne w codzien-
nej praktyce badawczej — rad udzielali wytacznie specjalisci z tej dziedziny.

Badanie prowadzone byto na przetomie maja i czerwca 2010 roku. Adresatami
ankiety byly osoby pracujgce w branzy badan marketingowych oraz osoby bezpo-
srednio zainteresowane tg tematyka, czyli:

* Czlonkéw Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii,

* Pracownikow GfK Polonia Sp. z. 0. o.,

* Pracownikow TNS OBOP Sp. z. o. o.,

125 Badania prowadzone przez Katarzyne Witkowskg w ramach badan dyplomo-
wych 2010 .
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* Pracownikow Domu Badawczego Maison Sp. z. 0. o.,

* Pracownikéw Millward Brown SMG/KRC,

* Pracownikow Pentor Research International,

* Pracownikow PBS DGA Sp. z. o. o.

Taki dobor proby badawczej podyktowany zostal koniecznoscig uzyskania spe-
cjalistycznych informacji od jak najbardziej kompetentnych osob, ktore posiadaja
wiedze na temat badan marketingowych, zarowno teoretyczng jak i praktyczna.

Badanie zostato zaprojektowane w postaci ankiety internetowej uzupetnianej
samodzielnie przez respondentow. Badani zostali poinformowani o prowadzo-
nych badaniach poprzez rozsytang wiadomos¢ e-mailowg zawierajacg link do ser-
wisu www.webankiety.pl, na ktorym znajdowata si¢ wspomniany wyzej kwestio-
nariusz. Ankieta zawierata ona 10 pytan oraz metryczke stuzaca do statystycznego
opisu badanej proby. Wickszo$¢ stanowily pytania zamkniete, ale byty tez pytania
z mozliwos$cia sformutowania wtasnej odpowiedzi, gdy zaproponowane opcje nie
satysfakcjonowaty respondenta. Wszystkie pytania powigzane byly z obszarem
badan marketingowych i dotyczyty kwestii definicji takich dziatan, opinii panu-
jacej o badaniach i narzedzi, ktorymi postuguja sie badacze. Zebranych 75 an-
kiet zostato poddane analizie. Ponad potowe respondentow stanowili mgzczyzni
— 42 osoby. Bioragc pod uwage wiek ankietowanych, 42 osoby to ludzie w wieku
31-40 lat. Liczny byt tez przedzial wiekowy 41-50 lat wérod zakwalifikowanych
byto 12 0s6b, po osiem o0sob liczyly przedziaty 25-30 lat oraz 50 i wigcej. Naj-
mniej odpowiadajacych na pytania byto os6b mlodych w wieku 18-24 lata. Takie
zakwalifikowania do przedziatow wiekowych pozwalajg mie¢ nadzieje, iz prze-
prowadzone badanie dostarczy¢ mogto informacji rzetelnych i popartych odpo-
wiednig wiedzg i do§wiadczeniem badanych osob. Badani, to w wigkszo$ci osoby
pracujace w branzy marketingowej i specjalizujace si¢ w badaniach marketingo-
wych — 63 osoby, z ktorych 11 oséb pracuje w branzy marketingowej, jedna oso-
ba jest spoza branzy. Az 30 0s6b z ankietowanych stanowig osoby, ktorych staz
pracy w obszarze marketingu waha si¢ w przedziale 11-15 lat. Az 15 osob pracuje
w marketingu powyzej 16 lat, 13 0sob — 6-10 lat, mniej liczne sg przedzialy: poni-
zej roku oraz 1-2 lata — po 5 0sob, jedna osoba jest spoza branzy.

Wyniki przeprowadzonych badan zaprezentowane zostalty w formie wykresow
kotowych wraz z trescig pytania oraz krotkim komentarzem.

W pytaniu pierwszym respondenci mieli do dyspozycji nastepujace mozliwo-
$ci udzielenia odpowiedzi:

1. Dziatalno$¢ majaca na celu poznanie przedmiotu badania poprzez zbieranie,
przetwarzanie i analizowanie informacji na jego temat.

2. Dziatania majace na celu zdobycie danych osobowych konsumentow, a nastep-
nie wykorzystywaniu ich do wlasnych potrzeb i w dziatalnos$ci marketingowe;j.

3. Dziatania, ktorych celem jest poznanie opinii konsumentow o produkcie,
czy tez ustudze.
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4. Dziatania, ktorych celem jest gromadzenie i analiza informacji utatwiajacych
osiggnigcie celow przedsigbiorstwa dzigki wykorzystaniu metod badawczych
najbardziej adekwatnych do postawionego celu.

5. Zadna z powyzszych odpowiedzi; tylko ...... (miejsce na udzielenie wlasnej
odpowiedzi).

Udzielone przez respondentdow odpowiedzi na to pytanie ksztaltowaly sie

W nastepujacy sposob:

Badania marketingowe to dla Pani/Pana
8% 1%0%

16%

ml

N/

m3

m4

75%

Wyk. 3.12. Prezentacja interpretacji przez badanych pojecia ,,badania marketingowe”

Zrédto: Op. cit.

Jak wynika z diagramu, zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych (56 osdb), za
najbardziej wiasciwa definicje pojecia ,,badania marketingowe” uznato: dziata-
nia, ktorych celem jest gromadzenie i analiza informacji utatwiajacych osiagnig-
cie celow przedsigbiorstwa dzigki wykorzystaniu metod badawczych najbardziej
adekwatnych do postawionego celu. Jedynie 12 os6b stwierdzito, ze sa to dziata-
nia, ktorych celem jest poznanie opinii konsumentow o produkcie, czy tez ushu-
dze; jedna osoba zdefiniowala badania jako dziatalno$¢ majaca na celu poznanie
przedmiotu badania poprzez zbieranie, przetwarzanie i analizowanie informacji
na jego temat. Wsrod odpowiedzi pojawity sie rowniez wlasne odczucia i stwo-
rzone przez respondentéw wyjasnienia pojecia badan, wymieni¢ tu mozna: zbie-
ranie informacji o zachowaniach konsumentdw, proba zrozumienia ludzi — ich
zachowan, motywacji, potrzeb itp., pierwszy krok w karierze, czy tez dla wielu
ankietowanych praca wykonywana na co dzien.

Kolejne pytanie to dotyczyto uzytecznosci informacji pozyskanych w trakcie
badan przy ksztaltowaniu strategii przedsigbiorstwa.
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Jak Pani/Pan sadzi, czy informacje uzyskiwane
w trakcie badan s3 pomocne w ksztattowaniu
strategii przedsiebiorstwa?

0% 0%
H Tak

Nie

m Nie wiem

100%

Wyk. 3.13. Interpretacja uzytecznosci udzielanych przez respondentéw informacji w procesie bu-
dowania strategii marketingowej

Zrédto: Op. cit.

Wszyscy ankietowani (75 oso6b), uznali, iz informacje pozyskiwane dzigki
badaniom sg jak najbardziej uzyteczne i pomocne przy ustalaniu strategii, jaka
powinno kierowac si¢ przedsiebiorstwo. To cenna uwaga dla strategéw, nie wy-
starczg jedynie przewidywania i prognozy rynku, warto jest bada¢ rzeczywiste
tendencje i opinie panujace wsrod konsumentow.

Pytanie trzecie dotyczylo oceny procesu badan marketingowych jako dtugo-
okresowej inwestycji w budowanie przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstwa.

Jak Pani/Pan sadzi, czy badania marketingowe
to dtugookresowa inwestycja w budowanie
przewagi konkurencyjnej przesiebiorstwa?

0% 0%
M Tak
Nie

m Nie wiem

100%

Wyk. 3.14. Ocena badan marketingowych jako dtugookresowej inwestycji
Zrédto: Op. cit.

Jesli chodzi o przewage, jaka uzyskuja firmy decydujace si¢ na przeprowadze-
nie badan, rowniez wida¢ pelng zgodno$¢ ankietowanych. Wszyscy twierdza, iz
takie dziatania pozwalaja na wyprzedzenie konkurentow dzieki bezposredniemu
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dotarciu i zrozumieniu potrzeb czy tez zachowan konsumentow. Nie sg to jednak
czynnosci, ktorych efekty wida¢ od razu, na uzyskiwanie jak najlepszych rezul-
tatow trzeba poczekaé, a badania wykonywaé sumiennie i powtarza¢ w miarg
zaistniatych potrzeb i sytuacji rynkowych.

W pytaniu czwartym nalezato ustosunkowac si¢ do stwierdzenia: wspotczesny
konsument ,,co innego deklaruje, a co innego robi”, tak wigc badania nie mogg
dostarczy¢ pelnych informacji o jego zachowaniach.

Jak Pani/Pan sadzi, czy badania marketingowe to
dtugookresowa inwestycja w budowanie przewagi
konkurencyjnej przesiebiorstwa?

4%

8% M Catkowicie sie zgadzam

0,
25,30% 6,70%

Zgadzam sie
= Nie mam zdania
M Nie zgadzam sie

56% Catkowicie sie nie zgadzam

Wyk. 3.15. llustracja podejscia do stwierdzenia ,wspétczesny konsument ,,co innego robi, co in-
nego mowi”

Zrédto: Op. cit.

Ponad 80% respondentéw udzielito odpowiedzi ,,nie zgadzam si¢”, w tym
25,3% — 19 osob catkowicie nie zgodzito si¢ z powyzszym stwierdzeniem. Od-
miennego zdania byto 6 0s6b (8%), dla 3 0sob (4%) byla to opinia, z ktora catko-
wicie si¢ zgadzaja, natomiast 5 0sob (6,7%) nie miato zdania na ten temat.

Dzi¢ki przeprowadzonym badaniom, uzyskano informacje, na temat gtéwnych
powodow, dla ktérych badania nie sg przeprowadzane w firmach lub w pewnym
stopniu lekcewazone i odsuwane na dalszy plan. Gléwng przyczyna tego typu za-
chowan jest wedlug 37 0s6b opinia, iz wystarczy wtasna intuicja do przewidzenia
zachowan nabywcéw czy tez catego rynku. Jako powdd braku badan — 12 oséb
wymienito brak funduszy na ten cel, 9 0s6b stwierdzito, ze koszty badan sg zbyt
wysokie dla przedsiebiorcéw, wedtug 5 0sob firmy nie majg zaufania do wynikow
przeprowadzonych badan, a 6 0s6b wymienitoby inne powody, dla ktoérych rzad-
ko prowadzony jest proces badawczy.

Z powyzszych odpowiedzi mozna domniemywagé, iz niektdrzy przedsiebior-
cy majg ztudne wyobrazenie co do wlasnej wiedzy i predyspozycji w dziedzinie
badan czy tez przewidywania przysztosci. Jako ,,zwykli” pracownicy, nie posia-
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dajacy odpowiedniej, specjalistycznej wiedzy; bez przeprowadzenia badan wsrod
klientow nie sa w stanie przewidzie¢ ich zachowan i odpowiednio sprecyzowac
prowadzonych dziatan.

Aby uzyska¢ odpowiednie i interesujace badacza informacje, adekwatne do po-
stawionego problemu nalezy zastosowa¢ odpowiednie metody i narzedzia badaw-
cze. Z taka opinig catkowicie zgadza si¢ ponad potowa respondentow — 42 osoby.
Identyfikuje si¢ z nig 27 osob. Wsrod sceptykow takiego podejscia jest 5 oséb,
a catkowicie nie zgadza si¢ z takim stwierdzeniem jedna osoba. Wedhug blisko
92% ankietowanych to odpowiedni dobor metody do badanego zjawiska wptywa
na uzyskanie cennych informacji, a wigc zapewne temu etapowi badan nalezatoby
poswiegci¢ wiele uwagi i doktadnie go przeanalizowac.

W nastepnym pytaniu ankietowani byli pytani o najczesciej wykorzystywane
obecnie metody badawcze.

Jak Pani/Pan sadzi, czy badania marketingowe to
dtugookresowa inwestycja w budowanie przewagi
konkurencyjnej przesiebiorstwa?

10,70%

0% H Ankiety

37,30% Wywiady

M Obserwacje

M Panele

m Techniki projekcyjne

Inne

Wyk. 3.16. Ocena najczesciej wykorzystywanych metod badawczych
Zrédto: Op. cit.

Najczestsza metodg badawcza, ktora obserwowali lub ja stosowali ankietowa-
ni jest wywiad — potwierdzito to 36 os6b. Badania ankietowe — to metoda stoso-
wana przez 28 osob. Panele zostaty wskazane przez 3 osoby, nikt z respondentow
nie spotkat si¢ z praktyce swoich firm z obserwacjami ani metodami projekcyjny-
mi. Jedynie 8 0s6b brato udzial lub mogto obserwowa¢ inne techniki badawcze.
Wyniki ankiety pozwalajg na wnioskowanie, iz ciggle wykorzystywane sg naj-
chetniej dwie najbardziej popularne metody badawcze, czyli wywiady i ankiety.
Moze to by¢ spowodowane faktem, iz analiza takich wynikow nie jest zbyt trudna
i zmuszajaca do glgbokiego zastanowienia, poza tym nie sg to metody wymagaja-
ce ogromnych kosztow czy tez wyjatkowych umiejetnosci, a wiec dostgpne sg dla
wielu, nawet tych mniejszych firm.
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Kolejne pytanie dotyczyto gtownych btedow pojawiajacych si¢ w trakcie prze-
prowadzania badan marketingowych. Szczegdlne znaczenie dla wynikow ankiety
mialy pytania otwarte, w ktorych kazdy z respondentéw miat mozliwo$¢ wyraze-
nia wlasnego zdania na temat btedow pojawiajacych si¢ w trakcie przeprowadza-
nia badan jak réwniez udzielenia rad osobom zajmujacym si¢ badaniami marke-
tingowymi. Byty to odpowiedzi cenne rowniez z tego powodu, iz ankietowani to
profesjonalisci, osoby z branzy, ludzie, ktérzy maja styczno$¢ z badaniami i znaja
je nie tylko z teorii, lecz glownie praktyki.

Odpowiedzi na pytanie o btedy badan mozna podzieli¢ na kilka kategorii, ich
zestawienie potraktowa¢ mozna jako swoistego rodzaju przestroge dla badaczy,
firm zlecajacych badania oraz ankieterow, przestroge typu ,, Tak nie nalezy poste-
powac, tego bezwzglednie unikajmy”, a przedstawiaja si¢ one nastepujaco:

Tab. 3.15. Lista btedow wystepujacych w branzy badawczej

Bledy przy przeprowadzaniu badania

* Brak poszanowania dla respondenta i jego czasu.

 Nierealistyczne oczekiwania, co do stanu wiedzy (na przyklad pytanie o procentowy udziat
wydatkow na rozne kategorie produktow w budzecie domowym).

* Che¢ wydobycia od respondenta maksymalnej ilo§ci wiadomosci na temat danego ,,produk-
tu”, bo skoro respondent zgodzit si¢ na wywiad czy ankiete to mozna, w opinii badacza, w pel-
ni wykorzystac.

» Nachalnos$¢ i natrgctwo przeprowadzajacego badanie.

* Nie udzielanie doktadnych informacji o celu badania.

 Niestarannie przygotowany kwestionariusz.

» Zbyt dhugi czas trwania wywiadow, respondent koncentruje si¢ tylko do 20 minuty wywiadu,
pdzniej odpowiedzi sa juz udzielane w sposob przyspieszajacy koniec badania.

 Nierealne kryteria doboru ankieterow.

» Korzystanie z ustug ,,zawodowych respondentow” — ludzi, ktérzy ciagle biora udziat
w réznego typu badaniach, moga traktowac takie zajgcie jako stale zrodlo dochodow sa tym
samym nieuczciwi czgsto nie mowia prawdy biorgc udzial w badaniach.

Bledy oséb zlecajacych przeprowadzenie badan

* Realizacja badania w celu potwierdzenia intuicji decydenta (jesli to nie nastapi, wyniki sa
negowane i marginalizowane).

» Realizacja badania w celu uzasadnienia decyzji juz podjgte;.

* Traktowanie wynikow jako danych bardzo precyzyjnych, bez marginesu btedu badawczego;

» Zezwalanie pracownikom firmy na ingerencje w ksztalt i tres¢ badania.

* Nieswiadomos¢ klienta.

» Przeswiadczenie ze strony klienta, ze badania s3 proste i moze je robi¢ kazdy lub tez, ,,ze nic
nie wynika z badan, wigc nie s3 potrzebne”.

* Oczekiwanie, ze badania dostarcza wiedzy o przysztych ruchach konsumentow (my nie wro-
zymy z fusow! Badania sa na wczoraj lub na dzis, ale nie spetniaja warunku predykatywnosci).

» Czesto firmy interpretuja wyniki tak, aby byly one zgodne z strategia przedsigbiorstwa.

» Zbyt dostowne traktowanie wynikow badania, brak odniesienia do kontekstu (ekonomiczne-
go, marketingowego, spolecznego, politycznego, meteorologicznego etc.).
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Bledy oséb przygotowujacych badanie

Realizacja badania w celu potwierdzenia intuicji decydenta (jesli to nie nastapi, wyniki sa
negowane i marginalizowane).

Realizacja badania w celu uzasadnienia decyzji juz podjete;.

Brak kompetencji w$rdd badaczy (w agencjach badawczych, ale i tych po stronie klienta)
przekazania zleceniodawcy kluczowych informacji.

Powszechny brak wiedzy dotyczacy rzeczywistych kosztow (te sa zardbwno niedoszacowywa-
ne, jak 1 przeszacowywane) oraz niezb¢dnego czasu potrzebnego na realizacje.

Brak analiz i przyjmowanie deklaratywnych opinii respondenta, opieranie si¢ na cytatach a nie
na tym co si¢ znajduje ,,pomi¢dzy wierszami”.

Powierzchowno$¢ analiz.

Przerost jezyka badawczego nad tre$ciami, ktdre niesie zbyt szablonowe podchodzenie do
projektow;

Zbyt obszerne prezentacje badan opisujace, a nie przekazujace konkretne wskazowki i rekomendacje.
Brak odpowiedniej ilosci funduszy, czasu i wyobrazni badaczy.

Niedoinwestowane dzialy realizacji w kontek$cie wynagrodzen ankieteréw, czego konse-
kwencja jest zle zebrany materiat badawczy. Btedow na tym etapie — pierwszym etapie nie
da si¢ juz naprawié. Blad popelniony w tym miejscu w kolejnych etapach realizacji badania
bedzie si¢ multiplikowat.

Brak umiejetnosci okreslania celu badania i konkretnych potrzeb informacyjnych na etapie
projektu badania.

Brak wiedzy na temat badan rynkowych 0séb pracujacych w dziatach marketingu.

Dazenie do realizacji tanich badan.

Brak wtasciwej identyfikacji celu badania i przez to nie dostosowania wiasciwej techniki badawcze;.
Brak wiedzy na temat danej branzy.

Lekcewazenie procedur ,.quality control”.

Niedostosowanie badania do polskich realiow.

Nadmierna gorliwo$¢ badaczy, ktorzy tworza skomplikowane narzedzia badawcze. Po pierw-
sze realizacja terenowa jest wowczas obarczona duzymi btgdami, po drugie odbiorca (klient)
moze nie rozumie¢ w petni wynikow.

Niedocenianie roli ankietera.

Zmiany w narzedziu badawczym w ostatniej chwili.

Nieostrozna ekstrapolacja rzeczywistosci, nieumiejetnos¢ wykorzystania wynikow.
Niestarannie przygotowany kwestionariusz.

Zbyt dlugie kwestionariusze.

Brak zrozumienia rzeczywistych celow biznesowych firmy a w konsekwencji niewlasciwe za-
projektowanie procesu badawczego (klienci maja czgsto ukryte cele, ktorych nie ujawniajg).
Zte zorganizowanie i gratyfikowanie pracy ankietera.

Realizowanie zbyt oszcze¢dnych rozwigzan badawczych.

W trakcie planowania badania ryzykiem jest nie przeprowadzanie ewaluacji narz¢dzia badz
fazy eksploracyjnej — z racji braku srodkow. Gtownym bledem jest przeprowadzenie badania
i nie wprowadzenia jego wynikow w zycie.

Zbyt ciasna interpretacja wynikdw i nie odnoszenie ich do aktualnej rzeczywistosci.

Zta lub staba interpretacja wynikow przez badacza (szczegélnie wtedy, kiedy jest mato do-
$wiadczony). Moze to prowadzi¢ do ztych wnioskow i blednego roztozenia wynikow na de-
cyzje biznesowe.

Zte oszacowanie mozliwo$ci zebrania proby.

Zrédto: Op. cit.

121




Wsréd odpowiedzi o bledy, najczesciej pojawiaty sie opinie, iz niewtasciwie
formutowane sg cele badania, badacze nie s3 w pelni informowani o powodach,
dla ktorych firma zleca badanie i tym samym nie mogg w petni dobrze go przepro-
wadzi¢. Oprocz tego czesto pojawiata sig uwaga co do tzw. zawodowych respon-
dentow, ktorzy z pewnoscia nie sg reprezentatywnymi zrodtami wiedzy. Kolejna
kwestiag dotyczacg btedow popelianych wsrdd samych badaczy jest dostosowy-
wanie wynikow badan do oczekiwan klienta, proponowanie ich w taki sposéb,
aby byty zgodne z przyjeta wcezesniej strategia firmy (tego typu decyzje nie wno-
$7a niczego nowego i nie stuza zadnej ze stron).

Osoby zlecajace badanie maja natomiast ztudne wyobrazenie, co do jego wyni-
kow, oczekuja doktadnych i pewnych w 100% informacji przewidywan, ktore prze-
ciez nie s3 mozliwe do wykonania; poza tym branzg badawcza traktuje si¢ czgsto
z przymruzeniem oka, badanie mozna wykonac, ale decyzja i tak zalezy od zarzadcy.

Jesli chodzi natomiast o ankieterow, nie zawsze sa to osoby idealnie przy-
gotowane do przeprowadzania badan, jesli juz ,,dopadna” jakiego$ respondenta
potrafia go zameczac i nachalnie nagabywa¢ do udzielania informacji (ktérych
czasem ankietowany nie jest w stanie podac). Czasem taki wywiad czy tez ankie-
ta trwa zdecydowanie za dtugo, w takim wypadku odpowiedzi nie sa wlasciwe
i miarodajne, a w ostatecznosci podawane sg jedynie w celu jak najszybszego
zakonczenie procesu badawczego i ,,ucieczki” od ankietera.

Dzigki zgromadzonym odpowiedziom na powyzsze pytanie, udato si¢ stwo-
rzy¢ mini poradnik zawierajacy rady dla osob zajmujacych si¢ badaniami marke-
tingowymi. Sa to zarowno krotkie sformutowania i sugestie, ale tez dtuzsze opisy,
czym i jak po kolei powinna si¢ taka osoba zajac.

Tab. 3.16. Podstawowe rady dla badaczy rynkowych

Badz

* Elastyczny.

« Swiadomy tego, z kim przeprowadza si¢ badanie, jaka technika oraz w jaki sposob.

* Daj si¢ zaskoczy¢, nie mozna przewidzie¢ wszystkiego.

* Dbaj o0 swdj warsztat.

* Mysl jak inni.

* Precyzyjnie sformutuj oczekiwania; nie wysytaj zapytan do 20 firm, jesli nie wiesz czy projekt
w ogdle si¢ odbedzie.

* Wypehnij sam pierwsza ankiete; staraj si¢ zrozumie¢ jak wyniki badan odnosza si¢ do bizneso-
wych problemo6w klienta.

» ,,Miej serce i patrz w serce”, czyli stuchaj klienta i proponuj mu jak najlepsze rozwigzania,
a bedzie Ci ,,dozgonnie wdzigczny”.

» Poznaj cel, zdefiniuj grupe, sprawdz kwestionariusz.

* Mysl i badz dociekliwy, nie zadowalaj si¢ ogolnikami.

* Wigcej stuchaj niz méw.

* Zawsze uzywaj rozumu — nie daj si¢ zwie$¢ tatwym deklaracjom respondentow.

* Badz cierpliwy.
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Badz

Stuchaj klienta, mysl o jego potrzebach.
Szanuj respondentow.
Ucz sig, ucz sig, ucz ...

Inne sugestie pomocne przy prowadzenie badan

Nalezy stucha¢ wspotpracownikow i rozumiec, jakich informacji szukaja pracownicy firmy.
Nalezy przewidywac, co bedzie potrzebne klientowi, nawet jesli nigdy o tym nie wspomnial.
Nie mozna ulegac presji decydentow, jesli rzeczywiscie jest si¢ pewnym, jak potrzebne infor-
macje pozyskiwa¢ (nie da¢ sobie narzuci¢ metody, nie pozwala¢ na ingerowanie w kwestiona-
riuszach czy tez scenariuszach badan).

Trzeba pamigtaé, ze glowny wniosek z badania ma by¢ jeden i trzeba go przedstawic
w ciggu dwoch minut! Dodatkowe wnioski moga byc¢... cztery... a na ich przedstawienie pozostaje
juz tylko pie¢ minut. Jesli w tym czasie zwroci si¢ uwagge stuchaczy na temat, to ma si¢ kolejne
dwadziescia minut na dodatkowe informacje, uzasadnienia, itd.

Przed rozpoczgciem prezentacji trzeba zada¢ sobie pytanie — co chceg, zeby stuchacze ze spo-
tkania wynie$li?

Schemat postepowania przy badaniach powinien wygladaé nastgpujaco: tworzy si¢ narzedzie
— wychodzi si¢ z nim do ludzi — wyciaga si¢ wnioski, jesli si¢ stworzyto co$ do korekty i po-
prawia si¢ narzedzie. Czasem jest tak, ze osoba, ktora tworzy narz¢dzie nie ma wiedzy o tym
przeprowadzeniu badan w terenie oraz ile probleméw moze to przynies¢ ankieterowi.

Badania marketingowe to ci¢zka i mozolna pracy. Zawod, ktorego trzeba si¢ bardzo dtugo uczy¢.
Jednoczesénie trzeba mie¢ bardzo duzo pokory wzgledem siebie, wzgledem przedmiotu badan
i wzgledem klientow. Daje jednak bardzo duzo satysfakcji. Warto zaangazowac si¢ w nie catym
sercem, gdyz wowczas satysfakcja jest gwarantowana.

Nalezy pamigtaé, ze kazdy dzien jest inny, kazde badanie jest inne i codziennie uczymy si¢
czegos$ nowego.

Nieoceniona jest dobra, oparta na zaufaniu wspolpraca dzialu marketingu z badaczem
z agencji badawczej oraz odpowiednie przygotowanie celu badania przez dziat marketingu.
Krytycznie nalezy podchodzi¢ do wynikéw badan i interpretowac je w kontekscie szerszej
wiedzy rynkowe;j.

Nalezy doktadnie okresli¢ cel badania, zawsze sobie zadawaé pytania 1 poddawaé
w watpliwos¢ odpowiedzi i poswieci¢ odpowiednig ilo$¢ czasu na kwestionariusz,

Pamigtaj, ze wyniki badania sg przeznaczone dla specjalistow, ale na pytania ankiety musza
odpowiedzie¢ zwykli ludzie,

Probuj pisa¢ zwiezle, patrzac na tlo problemu, analizowacé nie opisywac,

Korzystaj z wynikéw badan rozsadnie — maja one pomoc w obnizeniu ryzyka decyzji marke-
tingowych, a nie podejmowac¢ decyzji biznesowych zamiast. Jesli tak podchodzi si¢ do badan
marketingowych wowczas sg one bardzo pomocne w zyciu biznesowym,

Istotne jest zglebianie bardzo doktadnie wiedzy o technikach i metodologii badan, statystyce,
dhugi staz pod okiem ,,mistrza”,

Liczy si¢ rozsadek — intuicja — kreatywnosc¢ i innowacyjnos¢ — otwarto$¢ na inne punkty widze-
nia —,,Badania 360 stopni” — na problem warto spojrze¢ z maksymalnie szerokiej perspektywy,
zeby naprawde dobrze rozumieé, wiedzie¢, czu¢ i wierzy¢ w to, co si¢ robi.

Zrédto: Op. cit.
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Wsrdd rad podawanych przez respondentéw najczesciej pojawiata sie ta, doty-
czaca celow badania. Wtasdnie temu etapowi badan nalezatoby poswieci¢ najwie-
cej czasu, powinno si¢ wiedzie¢, co tak naprawde chce si¢ zbadac i jakie decyzje
chce si¢ podjac¢ na podstawie uzyskanych wynikow. Istotny jest tez sam kwestio-
nariusz, nalezy go osobiscie przesledzi¢, pytanie po pytaniu i sprawdzi¢ czy nam
samym odpowiedzi nie sprawiaja trudnos$ci i nie budzg jakichkolwiek watpliwo-
Sci; jesli tak si¢ zdarzy, tre$¢, uktad lub sformutowania w nim zawarte nalezy
zmieni¢ przed wprowadzeniem materiatow do obiegu.

Same badania nie moga by¢ tez wyrocznig przy podejmowaniu decyzji
w przedsigbiorstwach; moga pomagaé, ukierunkowywaé dziatania na odpo-
wiednie tory, jednak nie zastapig myslenia i rozsadku przy podejmowaniu stra-
tegicznych decyzji. Podchodzi¢, wige do nich nalezy z pewng doza ostroznosci;
w przyszlosci zdarzy¢ si¢ moze wszystko, a pewne jest jedynie to co bylo lub trwa
w chwili obecnej.

Podkresli¢ nalezy takze fakt, iz praca w branzy badawczej oczywiscie nie jest
zwigzana z samymi sukcesami i przyjemno$ciami oraz satysfakcja z wykonywa-
nych zadan. Tak jak w przypadku wielu innych dziatalnosci, nieustannie trzeba si¢
ksztalci¢, rozwija¢ swoje umiejetnosci, cierpliwie znosi¢ porazki i nie poddawac
si¢ niepowodzeniom. Badacz, to zawod, ktorego trzeba si¢ bardzo dlugo uczy¢ —
jednak zaangazowanie 1 pokora wobec siebie i innych pozwalajg na uzyskiwanie
coraz lepszych wynikow i coraz wigkszej radosci z wykonywanej pracy.

Odpowiedzi i sugestie uzyskane od uczestnikow sg przydatne i pomocne w bu-
dowaniu obrazu badan marketingowych. Pozwalaja w jak najlepszy sposob zde-
finiowa¢ ten obszar marketingu oraz poznaé¢ opinie, jakie na jego temat panuja.
Umozliwiajg takze ciggte doskonalenie badaczy i wskazujg na glowne i najczgst-
sze problemy pojawiajace w trakcie przeprowadzania réznego typu badan. Wska-
zane zostaly takze powody, dla ktorych firmy bronia si¢ przed prowadzeniem tego
typu dziatan. Nie mozna zapomina¢ o zaletach i korzysciach, jakie wyptywaja
z dobrze przeprowadzonej procedury badawczej, buduje si¢ dzigki niej przewage
konkurencyjng oraz podejmuje decyzje o charakterze strategicznym, decyzje, kto-
rych efekty widoczne beda w niedalekiej przysztosci. Wypowiedzi zgromadzone
przy pytaniach otwartych moga stanowi¢ wazne zrodto wiedzy dla osoby, ktora
juz pracuje w branzy lub zamierza si¢ do niej dosta¢. Zapoznac si¢ mozna z wyka-
zem btedow najczesciej spotykanych lub najbardziej irytujacych i konsekwentnie
ich unika¢. Znajduje si¢ tam rowniez mini poradnik, w ktorym znalez¢ mozna
sugestie co do zachowania badacza jak rowniez ogolne rady i opisy sytuacji, ktore
moga spotka¢ marketingowca. Przyswojenie sobie powyzszych informacji znacz-
nie utatwi¢ moze prace, a takze zbudowa¢ odpowiedni obraz badan w umysle
wigkszosci czytelnikow.
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4. Wykorzystanie badan marketingowych w formutowaniu
strategii rynkowej

Firma musi by¢ czyms wiecej niz tylko tworem zorientowanym na klien-
ta(...). Konsumentom stale brakuje zdolnosci przewidywania. Firmy, ktére
tworzq przysztosc, robiq cos wiecej poza zaspokajaniem potrzeb klientéw,
one ich stale zaskakujq.

Gary Hamel, C.K. Prahalad
,Competing for the Future”

4.1. Istota podejscia marketingowego w kontekscie podejmowania decyzji

Pojecie marketingu jest w literaturze interpretowane bardzo roznie, na przy-
ktad jako dziatalnosé przedsiebiorstwa skierowana na to, aby w korzystnym dla
siebie procesie wymiany zaspokoi¢ potrzeby i oczekiwania nabywcow'*.

W licznych definicjach marketingu, ktorych ze wzgledu na ilo$¢ przytoczy¢
nie sposob, najczesciej powtarzaja si¢ nastepujace jego cechy:

» orientacja rynkowa wszystkich obszaréw dziatalno$ci przedsigbiorstwa
(nie produkt, lecz potrzeby, zyczenia aktualnych i potencjalnych klientow,
stanowia punkt wyjscia wszelkich dziatan),

* racjonalne zaplanowanie dzialan skierowanych na rynek, po wczesniejszej
obserwacji nabywcow, dostawcow, posrednikow, konkurentow, oraz usta-
leniu zorientowanych rynkowo celow przedsigbiorstwa,

* systematyczne badanie rynkow i ciggle poszukiwanie nowych mozliwosci
rynkowych,

» oddzialywanie na rynek przy wykorzystaniu instrumentéw marketingu-mix
(mieszanki strategii dotyczacych poszczegélnych produktow, ich cen, spo-
sobow dystrybucji oraz promocji),

» stosowanie zasady roznicowania rynkow,

» dostosowanie struktury organizacyjnej do budowania wigzi z rynkiem.

U podstawy marketingu lezy stwierdzenie, ze ludzie sg istotami posiadajacymi

potrzeby i pragnienia, ktére moga zaspokoi¢ za pomocg towarow i ustug.

W marketingu produkt definiuje si¢ jako to, co mozna zaoferowa¢ w celu zaspo-
kojenia potrzeby lub pragnienia. Moze to by¢ produkt fizyczny lub ustuga, ktorej
nosnikiem bywaja (poza produktami fizycznymi): osoby, miejsca, dziatania, orga-

126 Kotler Ph., Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 24.
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nizacje i idee. Produkty mozna otrzymac r6znymi sposobami: poprzez produkcje na
wlasne potrzeby, przymus, zebranie lub wymiane. Wigkszos$¢ nowoczesnych spo-
teczenstw funkcjonuje w oparciu o zasade wymiany. Ludzie specjalizujg si¢ w pro-
dukcji okreslonych produktow i wymieniajg je na inne rzeczy, ktorych potrzebuja.
Poniewaz wiele produktow moze zaspokoi¢ dang potrzebe, na ich wybor maja
wplyw: warto$¢, cena i zadowolenie. Kluczowym pojeciem marketingu jest war-
t0s¢ produktu dla klienta. Stanowi ona wynik oceny ogélnej zdolnosci produktu
do zaspokojenia okreslonych potrzeb. Celem dziatania przedsigbiorstwa powinno
by¢ dostarczanie wartosci (uzytecznos$ci) na rynek i jednocze$nie osigganie zysku.
Istniejg co najmniej dwa spojrzenia na proces dostarczania wartosci. Trady-
cyjny poglad glosi, ze przedsigbiorstwo podejmuje produkcje czego$, a potem to
sprzedaje. Na przyktad Tomasz Edison wynalazt fonograf, a potem zatrudnit ludzi
do jego sprzedazy. Zgodnie z tym pogladem dziatalno$¢ marketingowa ma miej-
sce w drugiej potowie procesu dostarczania wartosci. Zaktada si¢ przy tym, ze
przedsigbiorstwo wie co produkowac, a popyt bedzie na tyle duzy, ze pozwoli na
produkcje przynoszaca zysk. Ten tradycyjny poglad moze doprowadzi¢ do sukce-
su w warunkach gospodarki niedoboréw. Wtedy bowiem konsumenci nie troszczg
si¢ 0 jakos¢, styl czy funkcjonalnosé, a tylko o to, aby naby¢ od dawna poszuki-
wany towar. Takie pojecie procesu biznesowego nie przyniesie jednak korzysci
w gospodarce konkurencyjnej, gdzie konsument ma duze mozliwosci wyboru
i pordwnania roznych ofert. Rynek masowy rozpada si¢ wowczas na wiele mikro-
rynkow z wlasnymi potrzebami, percepcja, preferencjami i kryteriami zakupow.

SPRZEDAJ
PRODUKT

WYTWORZ !
PRODUKT \ﬁ/

* Cena
* Sprzedaz

= Reklama/promocja
= Dystrybucja

* Serwis

= Projektowanie
= Zaopatrzenie
= Produkcja

(a) Tradycyjna sekwencja

WYBIERZ P DOSTARCZ PRZEKAiII}IFDRMACJE_
WARTOSC WARTOSC O WARTOSCI

* Segmen- = Rozwdj * Personel

tacja produktu sprzedazy

klientdw i serwisu = Promocja
* Selekcja * Polityka sprzedazy

rynku cenowa + Reklama
= Pozycjo- = Produkcja

nowanie * Dystrybu-

cja

(b) Sekwencja tworzenia i dostarczania wartosci
Rys. 4.47. Poréwnanie dwdch pogladéw na temat tworzenia wartosci.

Zrédto: Kotler Ph., Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 85.
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Aby skutecznie konkurowac, nalezy sformutowac ofert¢ na dobrze okreslone
rynki docelowe. Poglad ten przedstawia ilustracja b. Zamiast sekwencji: wytwo-
rzy¢/sprzedac, proces biznesu sktada si¢ z: wyboru warto$ci, dostarczania warto-
$ci 1 przekazywania informacji o niej.

Rynek nabywcow sktada si¢ ze wszystkich potencjalnych klientow, majacych
okreslong potrzebe lub pragnienie, ktorzy w celu ich zaspokojenia sg gotowi i sg
w stanie dokona¢ wymiany. Popyt jest pragnieniem posiadania okreslonych pro-
duktéw przez dany rynek, przy czym pragnienie staje si¢ popytem jedynie woOw-
czas, gdy jest poparte sita nabywcza.

Jezeli jedna ze stron stara si¢ w procesie wymiany bardziej aktywnie, w po-
rownaniu do drugiej strony, doprowadzi¢ do wymiany, pierwszg ze stron nazywa
si¢ oferentem, za$ drugg — potencjalnym klientem. Oferent jest zatem jednostka
dazacg do uzyskania zasoboéw innej jednostki, gotowg zaoferowac w procesie wy-
miany co$ przedstawiajgcego wartos¢. Oferent moze by¢ zardwno sprzedajacym,
jak kupujacym.

Na system rynkowy, w ktorym dziata przedsigbiorstwo, sktada si¢ wiele ele-
mentow. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa, poza rynkiem ostatecznych uzyt-
kownikow produktu, w systemie tym funkcjonuja dostawcy, konkurenci, posredni-
cy oraz rozmaite o$rodki opiniotworcze majace wptyw na potencjalnych klientow.
System rynkowy dziata w okreslonych warunkach stwarzanych przez otoczenie
zewnetrzne, na ktore sktadaja si¢ czynniki demograficzne, gospodarcze, geogra-
ficzne, techniczne, polityczne, prawne, spoteczne i kulturowe'?”’. W nowoczesnej
dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstwo powinno uwzglednia¢ wszystkie
wymienione elementy, zar6wno systemu rynkowego, jak i jego makrootoczenia.

Organizacje moga prowadzi¢ swoje dziatania marketingowe w oparciu o jedng
z pigciu alternatywnych koncepcji. Koncepcja produkcji opiera si¢ na zalozeniu,
ze konsumenci faworyzuja te produkty, ktore sa szeroko dostgpne i maja niskg
ceng, zatem dziatania przedsigbiorstwa koncentrujg si¢ na poprawie wydajnosci
produkcji, poprawie skutecznosci dystrybucji i obnizeniu cen. U podtoza koncep-
¢ji produktu lezy przekonanie, ze konsumenci faworyzuja te produkty, ktore przy-
nosza im najwyzsza jakos¢, a cena za nig nie jest zbyt wygorowana. Nie podejmuje
si¢ przy tym szeroko zakrojonych dziatan promocyjnych. Koncepcja sprzedazy
zaktada, ze klienci nie kupig wystarczajgco duzo produktow przedsigbiorstwa, jesli
nie bedzie ono prowadzi¢ agresywnej sprzedazy i dzialan promocyjnych.

W mysl koncepcji marketingu gldownym zadaniem przedsigbiorstwa jest okre-
$lenie potrzeb, pragnien i preferencji obranej za cel grupy klientow (tzw. segmentu
docelowego) oraz dostarczenie pozadanego zadowolenia. Jej cztery glowne fila-
ry to rynek docelowy, potrzeby klienta, skoordynowany marketing i rentownosc.

127 Skawinska E, Sobiech K, Nawrot K., Makroekonomia. Teoretyczne podstawy i prak-
tyczne aspekty gospodarki rynkowej, PWE, Warszawa 2010, s. 287.
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W mysl koncepcji marketingu spotecznego, gtdwnym zadaniem przedsiebiorstwa
jest zapewnienie klientom zadowolenia i dtugo-okresowego dobrobytu jako $rod-
koéw realizacji celow organizacji.

Jednak mozna spotka¢ przedsigbiorstwo prawdziwie zorientowane na rynek
oraz na klienta. Wérod firm amerykanskich na takie miano zastuguja miedzy in-
nymi Procter & Gamble, Toyota, Nordea. Duzo wicksza liczba przedsigbiorstw
nastawiona jest na sprzedaz, produkt i technologie. Przedsiebiorstwa te prawdo-
podobnie — wczesniej czy pdzniej - beda musiaty przejs¢ swego rodzaju kura-
cje szokowa, spowodowang utrata gtdwnych rynkéw, zbyt powolnym wzrostem,
niskg rentownos$cig lub agresywnymi dzialaniami konkurencji. Wiele przedsie-
biorstw pragnie ,,przeorientowac si¢ na rynek”, ale znaczna ich czg¢$¢ nie odnosi suk-
cesu. Powodem jest miedzy innymi blgdne pojmowanie idei marketingu — jedynie
jako funkcji sprzedazy i promocji. Kierownictwo tych przedsigbiorstw nie rozumie,
ze promocja nie da pozadanego efektu, jezeli produkty i ich ceny nie daja potencjal-
nym nabywcom oczekiwanej wartosci.

Konsumenci zaczynaja bardziej §wiadomie korzysta¢ z produktow i ustug,
firmy coraz doktadniej badajg potrzeby swoich klientow i klientek. Dziaty mar-
ketingu korzystaja z nowatorskich dziedzin wiedzy (neurolingwistyka), uzywaja
nowych metod i narzgdzi (targetowanie behawioralne), a duza czes¢ komunikacji
marketingowej odbywa sie za pomocg mediow spoteczno$ciowych'?,

Aktualne podejscie do zarzadzania marketingowego akcentuje tez bardzo
mocno wymiar warto$ci niematerialnych. Zdaniem autoréw: J. Low i P.C. Kala-
fut, wartosci niematerialne zmieniaja sposob, w jaki firmy prowadza interesy, po-
stepuja ze wspotpracownikami, projektuja swoje produkty, sprzedaja ustugi czy
rozmawiajg z klientami'?.

Przykfad:
Co to jest CSR?
Co to jest odpowiedzialny biznes?
Odpowiedzialny biznes to odpowiedzialnosé przedsiebiorstw za ich wptyw na spote-
czenstwo.

Jakie korzysci przynosi firmie prowadzenie odpowiedzialnego biznesu?
Korzysci strategii odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa rozpatrywane powinny by¢
w perspektywie dtugofalowej. Sg to:
e Wzrost zainteresowania inwestorow — kredytodawcy sg bardziej zainteresowani wspot-
pracy z odpowiedzialnymi firmami, ktére oprécz dobrych wynikéw finansowych zarzg-
dzane w sposéb przejrzysty, odpowiedzialnie budujg swdj wizerunek i dobre relacje

128 Wspolna odpowiedzialnosé. Rola marketingu, pod red. Cwik N., Wyd. Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu, Warszawa 2012, s. 5.

12 Low ., Kalafut p. C., Niematerialna wartos¢ firmy, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2004, s. 13.
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z otoczeniem. Dla wielu inwestoréw wiarygodnos¢ finansowa firmy jest uzalezniona od
jej wiarygodnosci spoteczne;j.

Zwiekszenie lojalnosci konsumentdw i interesariuszy — wzrost Swiadomosci spotecznej
konsumentéw powoduje, iz w swoich wyborach kieruja sie oni takze zaufaniem do da-
nej firmy i jej wizerunkiem. Rosngca grupa konsumentéw zwraca uwage na ,.ekologicz-
nos$¢” produktu lub ustugi, przestrzeganie zasad spotecznej odpowiedzialnosci w proce-
sie jego wytworzenia oraz ogdlng reputacje firmy.

Poprawa relacji ze spotecznosciq i wtadzami lokalnymi — udziat firmy w zyciu spotecz-
nosci lokalnej, podejmowanie dtugofalowych i wymiernych inwestycji spotecznych,
ufatwia jej sprawne i bezkonfliktowe funkcjonowanie. Spoteczna odpowiedzialnos$¢
umozliwia jej trwate zakorzenienie sie w spotecznosci i pozyskanie przychylnosci jej
mieszkancow, a takze zdobycie zaufania wtadz samorzadowych.

Wzrost konkurencyjnosci — Wprowadzanie zasad odpowiedzialnego biznesu to jeden
z atutdw, dzieki ktérym firmy zdobywajg przewage konkurencyjng. Dla polskich firm
przejrzysta polityka CSR moze by¢ jednym ze sposobéw budowania swojej pozycji na
rynkach $wiatowych, gdzie oczekiwania dotyczgce spetniania standardéw odpowie-
dzialnego biznesu sg bardziej oczywiste.

Podnoszenie poziomu kultury organizacyjnej firmy — poprzez podejmowanie wyzwan
spotecznej odpowiedzialnosci firma podnosi swoje standardy postepowania wobec
interesariuszy (pracownikdéw, kontrahentow, klientéw), a przez to unika kosztéw ,zte-
go partnerstwa”. Zmiany te wptywajg na ksztattowanie kultury organizacyjnej firmy
opartej na zaufaniu, odpowiedzialnosci i przejrzystosci dla wszystkich zainteresowa-
nych.

Ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy wsréd pracownikéw — spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ firmy stanowi jeden z elementéw poza finansowego motywowania pra-
cownikéw. Dzieki kodeksom etycznym, programom spotecznym, dbatosci o Srodowisko,
wizerunek firmy w oczach pracownika ulega poprawie. Pracownicy z wiekszym uzna-
niem odnoszg sie do funkcjonowania firmy widzgc, iz czes¢ jej aktywnosci skierowana
jest na rozwigzywanie istotnych — réwniez dla nich — probleméw spotecznych.
Pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracownikow — gdy poprawie ulega wizerunek fir-
my i ro$nie do niej zaufanie wsrdd pracownikow, to zwieksza sie rowniez atrakcyjnosé
firmy na rynku pracy, co pozwala przyciggngé nowych i zatrzymac najlepszych pracow-
nikow.

Jakie sg narzedzia realizacji odpowiedzialnego biznesu?

Lista narzedzi stosowanych w zarzgdzaniu spoteczng odpowiedzialnoscia jest obszer-

na i Scile zwigzana z kulturg organizacyjng firmy i profilem dziatalnosci. Do tych najsze-
rzej stosowanych nalezg:

Kampanie spotfeczne, czyli dziatanie ukierunkowane na zmiane postaw lub zachowan
wybranej grupy odniesienia, przy pomocy mediow jako nosnika przekazu

Marketing zaangazowany spofecznie (cause related marketing) jest uwzglednianiem
w dziatalnosci firmy zaréwno celéw marketingowych jak i potrzeb spotecznych;
Programy etyczne dla pracownikéw to przedsiewziecie majgce na celu integrowanie
pracownikow firmy wokoét wspdlnych wartosci;
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e Nadzor korporacyjny to zespét mechanizméw wykorzystywanych do kontrolowania i ko-
ordynowania zachowan réznych, majacych wtasne interesy udziatowcdw, ktérzy wspot-
dziatajg z kadrg zarzadzajgca w celu efektywnej realizacji stawianych przed spotka zadan;

e Fko-znakowanie i znakowanie spofeczne polega na umieszczaniu na opakowaniach lub
etykietach produktéw dodatkowych informacji z zakresu ekologicznej lub spotecznej od-
powiedzialnosci;

e Inwestycje spotecznie odpowiedzialne, uwzgledniane przez analitykdw gietdowych
w analizie przedsiebiorstwa kryteriow oceny mozliwosci dtugotrwatego wzrostu warto-
sSci spotek na podstawie wynikdw spotecznych i ekologicznych.

Czy CSR jest regulowany prawnie?

Realizowanie CSR opiera sie na zasadzie petnej dobrowolnosci, nie wynika ze zobo-
wigzan prawno-ustawowych. W celu wywotania publicznej debaty poswieconej odpo-
wiedzialnosci biznesu roku Komisja Europejska przedstawita w 2001 dokument pt. Green
Paper on Corporate Social Responsibility. W proces konsultacji wtgczyty sie instytucje
Unijne: dyrekcje generalne Komisji ds. zatrudnienia, spraw socjalnych, przedsiebiorstw
i spoteczenstwa informacyjnego, handlu, ochrony $rodowiska, przedstawiciele sektora
przedsiebiorcéw, zwigzki zawodowe, media, eksperci, organizacje pozarzagdowe i insty-
tucje naukowe. Efektem konsultacji po opublikowaniu Zielonej Ksiegi stat sie nowy do-
kument — strategia realizacji i upowszechniania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
— White Paper: Communication on CSR. Dokument ten jest adresowany do instytucji
europejskich, panstw cztonkowskich, partneréw spotecznych, organizacji biznesowych
i konsumenckich. Oba dokumenty dostepne sg w dziale CSR w UE.

Czy CSR dotyczy jedynie duzych korporacji?

Po pierwsze, mate firmy czesto majg lokalny rodowdd, funkcjonujg w miejscu, gdzie
Zyja i mieszkajg ich wiasciciele i pracownicy sg wiec blisko lokalnych spraw. Po drugie,
mate firm angazujg sie w rozwigzywanie lokalnych problemoéw dotyczacych chociazby
edukacji czy wspierania rynku pracy, pomocy tej nie definiujgc jako CSR. Ponadto CSR
moze by¢ realizowany przy uzyciu réznych narzedzi i Srodkéw w zaleznosci od potrzeb,
preferencji czy rozmiaru firmy.

Co to jest raport spoteczny?

Raport spoteczny, wydawany przez firme w formie publikacji lub umieszczany w witry-
nie internetowej, przedstawia w sposob catosciowy strategie firmy, jej polityke spoteczng
i wyniki w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej wobec kluczowych grup interesariuszy.
Uwzglednia aspekt ekonomiczny, spoteczny oraz ekologiczny dziatan firmy.

Co to jest zréwnowazony rozwdj (sustainable development)?

Zréwnowazony rozwodj to proces obejmujacy przemiany spoteczne i gospodarcze,
w ktérym — w celu rownowazenia szans w dostepie do srodowiska poszczegdlnych spo-
teczenstw i ich obywateli, zaréwno wspédtczesnego jak i przysztych pokolen — nastepuje
integrowanie dziatan politycznych, gospodarczych i spotecznych z zachowaniem réwno-
wagi przyrodniczej oraz trwatosci podstawowych proceséw przyrodniczych.

130



Jaka jest réznica miedzy odpowiedzialnym biznesem a public relations?

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to odpowiedzialny sposéb funkcjonowania fir-
my w przestrzeni spotecznej, ekonomicznej, przyrodniczej, public relations to natomiast
strategie informowania o tym, przekonywania do proponowanych rozwigzan i budowanie
klimatu akceptacji do poczynan firmy, czyli dziatania wspierajgce budowanie reputacji
i kreowanie odpowiedniego, zatozonego wizerunku. Realizacja programéw CSR i planowe
dziatania PR w firmie, w perspektywie dtugofalowej majg prowadzi¢ do wzrostu wartosci
firmy, a tym samym do poprawy jej konkurencyjnosci.

Czy polskie firmy realizujg zasady odpowiedzialnego biznesu?

Ponad 2/3 menedzeréw najwiekszych polskich firm zna koncepcje odpowiedzialne-
go biznesu. Dla wiekszosci z nich jej fundamentem jest przestrzeganie norm etycznych
w dziatalnosci firmy oraz regularne i sprawiedliwe wynagradzanie pracownikéw. Coraz
wieksza liczba firm wyraza przekonanie o koniecznosci doskonalenia systeméw zarzadza-
nia, w kierunku ksztattowania wzajemnie korzystnych relacji ze wszystkimi interesaria-
szami. O coraz wiekszym zainteresowaniu koncepcjy odpowiedzialnosci przedsiebiorstw
Swiadczy¢ moze rosngca z roku na rok liczba firm prezentujgcych swe praktyki w raporcie
,Odpowiedzialny Biznes w Polsce” wydawanym przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu
oraz wystawiajgcych sie na Targach Dobrych Praktyk Biznesowych.

Czy odpowiedzialny biznes dotyczy praw cztowieka?

Przestrzeganie praw cztowieka i praw pracowniczych stanowi jeden z fundamentéw

odpowiedzialnosci biznesu.

Zrédto:  http://odpowiedzialnybiznes.pl/pl/baza-wiedzy/o-csr/co-to-jest-csr.html, [data dostepu:
30.06.2012].

4.2. Kompleksowa analiza otoczenia rynkowego
Proces zbierania informacji marketingowej

Realizatorzy marketingu w przedsigbiorstwie potrzebujg stalego doptywu in-
formacji na temat biezacej sytuacji rynkowej. Rolg systemu informacji marketin-
gowej jest wlasnie zapewnienie dopltywu aktualnej informacji poprzez wczesniej-
sze oszacowania potrzeb w tym zakresie, zbieranie 1 przetwarzanie niezb¢dnych
danych oraz dostarczenie ich w odpowiednim czasie specjalistom marketingu.

Kazda firma musi zorganizowa¢ przeptyw informacji marketingowej do osob
zarzadzajacych marketingiem 1 w tym celu powinna zaprojektowaé¢ odpowied-
ni dla potrzeb swojego kierownictwa SIM (system informacji marketingowej).
SIM sktada si¢ z ludzi, sprzetu oraz technik gromadzenia, porzadkowania, analizy
1 oceny, a nastepnie przekazania na czas potrzebnej. Obecnie funkcjonowanie SIM
wspierane jest przez nowoczesne rozwigzania o charakterze biznesowo-technolo-
gicznym. Jako przyktad P. Muryjas i M.Wawer wskazuja business intelligence —
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koncepcje, ktora ,,we wspotczesnych przedsiebiorstwach tworzy nowy jakos$cio-
W0 sposob zarzadzania, zapewniajacy petniejsze i efektywniejsze wykorzystanie
zasobow informacyjnych”!*,

Badacze marketingowi znajg praktycznie kazdy szczegot dotyczacy konsu-
menta. Wielkie firmy amerykanskie wiedza prawie wszystko o swoich klientach.
Dowiaduja si¢ o nich rzeczy, ktoérych oni sami nie sg $wiadomi. Nic co doty-
czy naszego zachowania nie jest $wicte. Firma Procter&Gamble przeprowadzita
badania, by stwierdzi¢ co wigkszo$¢ z nas robi z papierem toaletowym: sktada
starannie czy zgniata? Jej badania pokazaty, iz wickszos¢ ludzi woli by papier
odwijat si¢ nad rolka niz pod rolka.

System informacji marketingowej sktada si¢ z dwoch podsystemow:

1) podsystemu gromadzenia danych, a w tym:

* podsystemu dokumentacji w przedsigbiorstwie (grupujacego informacje
o kosztach, wielkosci zamowien, sprzedazy, zapasach, cenach, nalezno-
$ciach, nabywcach itp.);

* podsystemu wywiadu marketingowego (opartego na regularnym $ledzeniu
dostepnych materiatow drukowanych, rozmowach z klientami, dostawcami,
dystrybutorami, sprzedawcami oraz réznymi osobami z wewnatrz i z ze-
wnatrz przedsigbiorstwa; niektore przedsiebiorstwa zatrudniaja specjalistow
od wywiadu marketingowego lub kupujg informacje. Metodg jest rowniez
niedoceniany ,,ghost shoppers” — wywiad na zakupach. W ramach tego pod-
systemu moga by¢ prowadzone obserwacje ukierunkowane, nieukierunko-
wane, poszukiwania formalne i nieformalne;

* podsystemu badan marketingowych (polegajacych na gromadzeniu nowych
danych dla badania specyficznych problemow, realizowane przez wykonaw-
cow wewnetrznych i zewnetrznych: osoby indywidualne, agencje marketin-
gowe o szerokim profilu, agencje dziatajace na zlecenie, wyspecjalizowane
firmy badawcze);

2) podsystemu wspomagania decyzji marketingowych, obejmujacego bazy danych
oraz systemy modeli analitycznych (w tym modeli decyzyjnych).

130 Muryjas P., Wawer M., Business Intelligence narzedziem budowy i realizacji strategii
przedsigbiorstwa, [w] Rosa G., Smalec A., Gracz L. (red.) Marketing przysztosci. Trend)y.
Strategie. Instrumenty. Marketing w dziatalnosci podmiotow rynkowych, Zeszyty Nauko-
we Uniwersytetu Szczecinskiego nr 662, Ekonomiczne Problemu Ustug nr 74, Szczecin
2011, s. 374.
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Typologia informacji marketingowe;j

Istnieje wiele typologii informacji marketingowych. W podanej ponizej przy-
ktadowej typologii kryterium podziatu stanowig strony wymiany rynkowe;.
1) Informacje ze strony sprzedawcow:
» sprzedazy (produktow danej firmy, jej udziatu w rynku, zaufaniu do marki,
pozycji rynkowej w stosunku do konkurentow),
» kosztach (zwigzanych ze sprzedaza produktow danej firmy oraz firm kon-

kurencyjnych).

2) Informacje ze strony nabywcow:

» potencjale (rynku i sprzedazy),

» zachowaniach nabywcow (studia i objasnienia zachowan konsumentéw
w zakresie: lojalnosci do znaku firmowego, reakcji na reklame i inne ele-
menty oferty marketingowej, zachowan zakupowych itp.).

Zrédta informacji marketingowej

Zrédha informacji marketingowej dzielimy na:
1 Zrodila danych pierwotnych,
1l Zrodia danych wtornych.

Ad. 1

Dane ze Zrddel pierwotnych uzyskuje si¢ w wyniku samodzielnie zaplano-
wanych i1 przeprowadzonych badan marketingowych dotyczacych konkretnego
problemu. Dane te sg zbierane po raz pierwszy i stad pochodzi nazwa ,,zrodta
pierwotne”. W zaleznosci od rodzaju danych, jakie badacze pragna otrzymac, sto-
suje si¢ odpowiednie techniki badawcze. Zalezno$¢ t¢ obrazuje ponizsza tabela:

Tab. 4.17. Zestawienie typow informacji pierwotnych z metodami ich pozyskiwania

Rodzaj uzyskiwanych danych

Przyktadowe techniki

Opinie i deklaracje nabywcow

Wywiadowo — ankietowe
» kwestionariusze rozsytane poczta, prasowe, dotaczane do dru-|
kéw gwarancji, rozdawane;
 dyskusje w grupach zogniskowanych;
» wywiady indywidualne: osobiste, telefoniczne, poprzez Inter-
net;

Fakty

Eksperymentalne

* testy techniczne;

» uzytkowe testy akceptacyjne;

 eksperymenty rynkowe (na przyktad na rynkach probnych).
Obserwacje

* sytuacyjne (z udziatlem obserwatora);

* aparaturowe (z uzyciem video, licznikéw, audiometrow).
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Rodzaj uzyskiwanych danych Przyktadowe techniki

Psychologiczne podstawy
opinii i zachowan rynkowych

Motywacyjno — osobowosciowe

* wywiady poglebione,

* testy osobowosci i motywacji,

« techniki projekcyjne: test uzupetniania zdan, skojarzen,
wyobrazeniowy itp.

Otrzymywane cyklicznie na
okreslonej probie
respondentow, w stalym
zakresie

Panelowe
 ostatecznych nabywcow,
* posrednikow i detalistow.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Ad. I
Dane wtorne to takie, ktore zostaty wczesniej zebrane do innych celéw. Naj-
czesciej spotykane zrodta danych wtornych zewnetrznych to przyktadowo

ksigzki telefoniczne, teleadresowe, katalogi firm i1 produktow, katalogi
1 wydawnictwa promocyjne z targdw, wystaw, prezentacji;

prasa i czasopisma specjalistyczne;

ogolnodostgpne publikacje statystyczne oraz bazy danych statystycznych;
opracowania agend rzadowych i organizacji branzowych;

opracowania firm badan rynku i opinii publiczne;j,

monografie rynkow produktow lub branz (zamieszczane na przyktad w cza-
sopismach: ,, Manager”, ,, Personel”, ,, Marketing i Rynek”, itp.).

Do zrédet wewnetrznych zaliczamy poprzednie raporty z badan, rachunki wy-
nikdéw przedsiebiorstwa, bilanse, raporty ze sprzedazy, bazy danych o nabywcach
(z tzw. kart klientow), faktury, rejestry zapasow itp.
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obserwatorzy i interesariusze
spotecznosci lokalne, dziennikarze, ugrupowania rzgdowe i finansowe

KONKURENCI, SUBSTYTUTY i PRODUKTY
‘ KOMPLEMENTARNE

—

~
DORADCY
NABYWCOW

wewnetrzni i zewnetrzni,
osrodki opiniotwércze/

DOSTAWCY p ™  NABYWCY
dob FIRMA PRODUKT-UStUGA KANALY v Kto inicjuje
" (.) Ir h (oferent) zakup?
ma j;’:g"yc v zbiér korzyéci dla DYSTRYBUCH|  |v kto decyduje?
! nabywc ;
informacji, ywey V' Kto pfaci?
kapitatu v’ Kto realizuje?
\ J v' Kto uzytkuje?
\_ Kto opiniuje? /
CZYNNIKI ZEWNETRZNE WPLYWAJACE NA RYNEK
I I I (MAKROOTOCZENIE) I I I

DEMOGRAFICZNE
liczba ludnosci,
stopa przyrostu naturalnego,
struktura wiekowa

mieszkancow,

struktura rasowa i etniczna,
jezyk,

poziom wyksztatcenia,
wzorce gospodarstw

domowych,

migracje ludnosci.

NATURALNE

klimat,

uksztattowanie terenu,
zasoby naturalne,
rodzaje i koszty energii,
stosunek do ochrony
Srodowiska.

EKONOMICZNE
=  poziom biezacych
dochoddw,
= poziom i struktura cen,
= tempo inflacji,
= tendencje do
oszczedzania,
= stan zadtuzenia
nabywcow,
= dostepnos¢ kredytow,
= wzorce dochoddw
i wydatkow ludnosci.

TECHNOLOGICZNE

= obecny stan techniki,

= zmiany technologii i ich
tempo,

= nowe branze,

= bariery postepu
technicznego.

Rys. 4.48. System rynkowy oraz jego makrootoczenie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

SPOLECZNO-KULTUROWE

= dominujaca religia,

= moda,

= normy zachowan i systemy
wartosci,

= subkultury.

POLITYCZNO-PRAWNE

= przepisy dot. cet i podatkow,

= przepisy dot. wyrobéw
(normy, homologacje,
certyfikaty),

=  przepisy dot. ochrony
wtasnosci przemystowej,
w tym prawo do znakdéw
towarowych i prawo
patentowe,

= regulacje dot. cen,
dystrybucji i promocji
produktéw,

= protekcjonizm gospodarczy.
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Powyzej zaprezentowano schemat rynku przedstawiajacy powigzania rynko-
we pomiedzy réznymi podmiotami i elementami funkcjonujacymi na rynku. Kaz-
dy z tych elementow, jak rowniez laczace go relacje powinien byc przedmiotem
analizy otoczenia rynkowego przy formutowaniu strategii marketingowej (badz
modyfikowaniu jej elementow). Niezaleznie od zakresu dziatania, blizsze i dalsze
relacje rynkowe, majg ogromny wplyw na rozwdj przedsigbiorstwa oraz formut-
woanie strategii. Autorki E. Bojar oraz E. Freitag-Mika wskazuja na kluczowg
role makrootoczenia rowniez w procesach globalizacyjnych'®'. Korelacje tez po-

twierdza w swojej publikacji E. Skawiniska'*?.

4.3. Analiza zachowan konsumentéw
4.3.1. Zachowania konsumenta na rynku

Przedsigbiorstwo powinno pozna¢ rynek konsumenta i zrozumie¢ zachowanie
nabywcy zanim przystgpi do opracowania planow marketingowych. Skutecznos$c
lansowania nowych produktow, polityka handlowa przedsi¢biorstwa, segmentacja
rynku oraz strategia walki z konkurencja zalezg wtasnie od zachowan konsumen-
tow. Wspotczesne firmy starajg si¢ wygra¢ rynkowa batali¢ o lojalnego klienta,
w mys$l zasady, ze nie jest sztukg raz sprzeda¢ produkt — sztukg jest go sprzedawac
w dhugim okresie czasu.

Rynek konsumenta to rynek kupujacych dobra i ustugi dla celow konsumpc;ji
osobistej. Jest to rynek finalny, dla ktoérego celow zorganizowana jest dziatalno$¢
gospodarcza. Analizujac rynek konsumenta firma powinna zbada¢, jakie sg po-
trzeby ludnosci, bedacej w zasiegu oddzialywania rynku, co si¢ sprzedaje na tym
rynku, cele nabywcow, organizacje wystgpujace na rynku, rodzaje dokonywanych
transakcji, mozliwosci rynkowe oraz rodzaje punktow sprzedazy.

Punktem wyjscia do zrozumienia kupujacego jest model bodziec — reakcja,
przedstawiony na ponizszym rysunku:

131 Bojar E., Freitag-Mika E., Objectives of Competitive Strategy of Transnational Cor-
poration in Conditions of Globalization, w: (red. J. Sep pand D. Frear) Globalization and
Institutional Development, Congress of Political Economists International, USA, Wilkes-
-Barre, 2008, s. 139-157.

132 Skawinska E., Zalewski R., Klastry biznesowe w rozwoju konkurencyjnosci i innowa-
cyjnosci regionéw, Swiat, Europa, Polska, PWE, Warszawa 2009.
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/ \ ﬂechy charakteryzujace nabywce: \ ( \

Bodzce marketingowe:
o ° me duki B © lulinres, Decyzje dotyczace
p ) e spoteczne, 2akupu:
e cena, e osobiste,
e dystrybucja, e psychologiczne. © wybér produktu,
e promocja. © wybor marki,
Proces decyzyjny nabywcy: © wybdr miejsca sprzedazy,
Inne bodzce: 1. Rozpoznanie problemu. ® wybor czasu dokonania
e ekonomiczne, 2. Poszukiwanie informacji. _Zalflfpu' i
e technologiczne, 3. Ocena. © ilos¢ nabywanych débr.
e polityczne, 4. Decyzja.
\ e kulturowe. ‘ v Zachowanie po dokonaniu zakupy

Rys. 4.49. Model zachowania nabywcy

Zrédto: Kotler Ph., Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 161.

Do $wiadomosci kupujacego docieraja bodzce marketingowe 1 niemarketingo-
we. Bodzce marketingowe uzaleznione sa od aktywnosci firmy, od stosowanego
przez nig mixu marketingowego (4P, czyli produktu, ceny, dystrybucji i promocji
oraz 5P, czyli mieszanki 4P poszerzonej o personel). Pozostale bodzce sa czyn-
nikami zewngtrznymi, wptywajacymi na wszystkie elementy rynku, nie tylko na
konsumentow. Obydwa rodzaje bodzcow stanowia odrgbny temat, omawiany pod-
czas nastgpnych wyktadow. Ponizej zostang scharakteryzowane pozostate elemen-
ty modelu zachowania nabywcy: charakter kupujacego oraz jego proces decyzyjny
prowadzacy do zakupu. Przede wszystkim nalezy odpowiedzie¢ na dwa pytania:

» Jak srodowisko, w jakim si¢ nabywca wychowat i w jakim si¢ obraca, oraz

jego wyksztatcenie i zawod wptywaja na jego zachowanie na rynku?

* W jaki sposéb nabywca podejmuje decyzje o zakupie?

Na zachowanie nabywcy wptyw maja cztery zasadnicze grupy czynnikow:

a) kulturowe (kultura, subkultura oraz klasy spoteczne),

b) spoteczne (grupy odniesienia, rodzina oraz role i status),

¢) osobiste (wiek i faza w cyklu zycia, zawod, sytuacja ekonomiczna, styl

zycia, 0sobowos¢ oraz sposob samookreslenia),

d) psychologiczne (motywacja, percepcja, uczenie si¢ oraz opinie i postawy).

Analiza wptywu tych czynnikéw na konsumenta moze dostarczy¢ wskazowek,
jak do niego dotrzec i obstugiwaé go w sposob bardziej efektywny.

Ad a)

Kultura i subkultura

Kultura jest fundamentalnym czynnikiem warunkujacym potrzeby i zachowa-
nia nabywcy. Dorastajace dziecko poprzez kontakty z rodzing i otoczeniem przy-
swaja sobie pewne warto$ci, sposoby postrzegania otoczenia, upodobania oraz
sposoby zachowan. Kazda kultura sktada si¢ z mniejszych subkultur, takich jak
narodowo$¢, wyznanie, rasa czy region geograficzny.
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Klasy spoteczne

Wszystkie spoleczenstwa ludzkie wykazuja rozwarstwienie spoteczne, przy
czym najczesciej rozwarstwienie przyjmuje formy klas spotecznych. Klasy spo-
teczne sg relatywnie jednorodnymi trwatymi grupami spotecznymi, zorganizo-
wanymi w sposob hierarchiczny. Cztonkowie poszczegdlnych klas wykazuja
wspolne wartosci, zainteresowania i zachowania. Badacze wyr6znili w Stanach
Zjednoczonych siedem klas spotecznych'*:

1. Wyzsza wyzsza — mniej niz 1% spoteczenstwa;
Nizsza wyzsza — okoto 2%;
Wyzsza $rednia — 12%;
Klasa $rednia — 32%;
Klasa pracujaca — 38%,
Wyzsza nizsza — 9%,

7. Nizsza nizsza — 7% spoteczenstwa.

W wielu krajach o rozwinigtej gospodarce rynkowej stosuje si¢ podobna kla-
syfikacje.

SNk w

Adb)

Grupy odniesienia

Wiele grup ma wplyw na zachowanie jednostki. Grupa odniesienia danej jed-
nostki sktada si¢ ze wszystkich grup, ktore maja bezposredni lub posredni wptyw
na jej zachowania i postawy. Grupami odniesienia sg na przyktad: rodzina, przy-
jaciele, sasiedzi, koledzy z pracy lub szkoty. Bardziej sformalizowany charakter
maja inne grupy odniesienia, takie jak grupy religijne, zawodowe czy zwigzkowe.
Na ludzi maja takze wptyw grupy, ktorych cztonkami oni sami nie sa. Grupy od-
niesienia pokazuja jednostce nowe rodzaje zachowan i styl zycia. Maja wptyw na
jej postawy i samookre$lenie, poniewaz zwykle chce ona pasowa¢ do otoczenia.
Ponadto wywieraja presj¢ na dostosowanie si¢ do otoczenia i presja ta moze mie¢
wplyw na wybor produktu i marki. Producenci wyroboéw i marek, dla ktérych
wplyw grup odniesienia jest duzy, starajg si¢ wptyna¢ na osoby ksztaltujace opi-
nie, czyli na tzw. lideréw opinii w tych grupach. W tym celu identyfikuja demo-
graficzne i1 psychologiczne cechy zwigzane z przywodztwem w zakresie formo-
wania opinii, okre$laja jakiego rodzaju media czyta (oglada), jakich stucha lider
opinii i korzystajac z wynikow tych badan kieruja do nich informacje w danej
dziedzinie.

Rodzina

Czlonkowie rodziny stanowig najbardziej wplywowa pierwotng grupe odnie-
sienia. W zyciu nabywcy mozemy wyr6zni¢ dwie rodziny. Rodzina wychowania
sktada si¢ z rodzicow nabywcy. Pod wplywem rodzicow kazdy ksztattuje poglady

133 Kotler Ph., Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 45.
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dotyczace religii, polityki, ekonomii. Ponadto rodzina wychowania ksztattuje am-
bicje zyciowe, poczucie wlasnej wartosci, mitosci itp.

Bardziej bezposredni wplyw na zachowanie nabywcy wywiera rodzina prokre-
acji, tzn. jego wspotmatzonek i dzieci. Firmy interesujg si¢ rolami i wzglednym
wplywem meza, zony oraz dzieci na decyzje dotyczace zakupow roznego rodzaju
dobr i ustug. Przyktadowo, francuscy specjalisci marketingu stwierdzili, ze:

* mezczyzna dominuje w sprawach dotyczacych ubezpieczen,

» kobieta dominuje w sprawach utrzymania porzadku w domu, zaopatrzenia

w zywno$¢, w odziez dla dzieci i dla siebie,

» sprawami, o ktorych decyduje si¢ wspolnie, sa wczasy, rozrywki, szkota

dzieci, meble,

* istnieje natomiast autonomia lub specjalizacja w takich kwestiach, jak sa-

mochdd, oszczgdnosci, napoje alkoholowe, odziez meska, drobne narze-
dzia domowe, apteczka, kosmetyki.

Rola i status

Pozycja jednostki w kazdej grupie moze by¢ okreslona w kategoriach roli i sta-
tusu. Na role sktadajg si¢ postawy (zachowania, wykonywane czynnosci), kto-
rymi powinna si¢ ona charakteryzowa¢. Kazda z rdl bedzie mie¢ pewien wpltyw
na zachowanie w procesie dokonywania zakupu. Z kazda rola zwigzany jest tez
pewien status. Dla specjalistow marketingu wazny jest fakt, ze ludzie kupuja pro-
dukty, ktore odzwierciedlaja ich role i status w spoteczenstwie. Jednakze nalezy
pamigtac, ze symbol statusu jest rozny dla roznych klas spotecznych, a takze re-
gionow geograficznych.

Przyktad:
Customer made, czyli tworzone przez konsumenta

Coraz wiecej firm pozwala konsumentom projektowac swoje towary czy pisa¢ scena-
riusze spotéw reklamowych. To nie tylko ukton w strone klienta, to czysty biznes. Nastepny
gazowany napoj w butelce? Przeciez to sie nie sprzeda. Potrzeba czegos ekstra — zastana-
wiat sie Peter van Stolk, zatozyciel i prezes amerykanskiej firmy Johnes Soda. Najpierw
wprowadzit wiec kilkadziesigt oryginalnych wersji smakowych ptynu, takich, ktérych nie
miat do tej pory w ofercie zaden producent (na przyktad piwa korzennego, waniliowej
coli czy nawet szczescia). Potem wykorzystat nietypowe kanaty dystrybucyjne, jak: salony
tatuazu, sklepy muzyczne, odziezowe czy sportowe.

Tyle ze to nie wystarczato. Potrzebny byt jeszcze dobry chwyt marketingowy. Pomyst
przyszedt dopiero w 1999 r., po dwunastu latach istnienia firmy. Van Stolk postanowit, ze
etykiety na butelkach beda projektowane nie tylko przez jego zesp6t. Wprowadezit linie
myJohnes — napoje o smakach wybranych z oferty Johnes Soda, ktdre klienci mogg kupic
przez Internet po uprzednim zaprojektowaniu wtasnej etykiety. Moze sie na niej pojawic
na przyktad zdjecie ze $lubu czy wakacji. Od niedawna mogg oni wymyslaé takze nazwy

139



kupowanych napojéw. Liczba etykiet stworzonych w ten sposéb przez klientéw Johnes
Soda siegneta 300 tysiecy. A przychody firmy — 40 min dolaréw.

Johnes Soda stat sie tym samym pionierem trendu, na punkcie ktérego szaleje juz
caty Zachéd i ktéry dotart rowniez do Polski. To customer made, w wolnym ttumaczeniu:
wyprodukowane przez klienta. Oznacza on tworzenie przez przedsiebiorstwa produktéw,
ustug, a nawet reklam w bliskiej wspotpracy z konsumentami, na bazie ich pomystéw i wie-
dzy. Jednakze nie nalezy myli¢ go z personalizacjg czy ,,szyciem na miare”, a tym bardziej
z towarami typu ,,zréb to sam”.

- One dotyczqg bowiem produktow i ustug wymyslonych przez firme, przynajmniej
jezeli chodzi o podstawowe zatozenia, funkcjonalnos¢ czy wyglgd — zauwazajg eksperci
amerykanskiego Trendwatching.com. — Customer made polega natomiast na tym, ze to
firmy wybierajg najciekawsze pomysty przedtozone przez konsumentdw, a nie odwrotnie.
| tak w kwietniu tego roku Pepsi pozwolito swoim amerykanskim klientom zaprojektowac
puszke napoju. Wkrétce do koncernu naptyneto ponad 100 tys. prac. Zwyciezca otrzymat
10 tys. dol., a jego projekt trafit na 500 miliondw puszek Pepsi dostepnych w USA.

Z kolei Peugeot juz dwukrotnie dat klientom mozliwos$¢ zaprojektowania dwuoso-
bowego auta miejskiego. Imponujgce efekty — samochody zbudowane na podstawie
zwycieskich pomystéw — mozna podziwia¢ na najwiekszych targach motoryzacyjnych.
Przejawem customer made jest Wikipedia — encyklopedia internetowa pisana i stale uak-
tualniana przez Internautéw. Jest nig takze sklep internetowy z deskami snowboardowy-
mi OriginalSnowboardArt.com, gdzie kazdy klient moze zaprezentowac wtasny projekt
graficzny deski. Jesli deska z wykorzystaniem ktdregos zostanie sprzedana, pomystodaw-
ca otrzyma prowizje.

IKEA w Szwecji uruchomita skrzynke zbierajgcg pomysty klientéw na projekty mebli,
jak szafy czy komody. Twércéw najlepszych koncepcji — w sumie 14 oséb — zaproszono
na warsztaty do siedziby firmy i nagrodzono czekami opiewajgcymi na 2,5 tys. euro. Kon-
cerny informatyczne nie wyobrazajg sobie wprowadzenia na rynek nowych programow
bez uprzedniego przetestowania ich przez zalogowanych na specjalnych forach klientéw,
by je nastepnie — wedtug sugestii potencjalnych nabywcéw — usprawniaé. Podobnie
zrobit Boeing — w 2003 r. zaprosit klientéow do wspédtpracy nad projektem samolotu
Dreamliner 787.

Na konto World Design Team zalogowato sie 120 tys. oséb, ktére mogty dyskutowac
z zespotem projektantéw i podsuwaé wiasne rozwigzania. Customer made dotart na-
wet do szkét. Na poczagtku ub. roku dwdéch ucznidw i nauczyciel z kalifornijskiego liceum
Granite Bay High School zwyciezyto w konkursie L'Oréala na nakrecenie 30-sekundowej
reklamy koncernu. Zespot wygrat dla swojej szkoty 3 tys. dol. na rozwdj nowych progra-
mMOw nauczania, a dla siebie — mozliwos$¢ uczestniczenia w zdjeciach do jednej z profesjo-
nalnych reklam L'Oréala.

Czy w Polsce podobna rzecz bytaby mozliwa? Juz zrobit to Orange. Scenariusz spotu
yLiczy sie tylko ostatnia...” zostat wymyslony przez szesnastoletniego Marcina Stankie-
wicza, ktéry zagrat w nim tez gtéwna role. Muzyke skomponowat 25-letni Kuba Zielina.
Obaj s zwyciezcami ubiegtorocznego konkursu na reklame promocyjnej oferty w POP-ie.
— Udziat w takim konkursie to nie tylko dobra zabawa. Fajnie jest zobaczy¢ wtasne dziefo
na ekranach telewizoréw i w kinach — méwi Wojciech Jabczynski, szef biura prasowego
Grupy TP, do ktérej nalezy Orange.
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Warto korzystaé z pomystéw klientdw, bo czesto sg niestandardowe i inspirujgce. Poza
tym mozna dowiedziec sie, jakie reklamy chca oglagda¢ mtodzi ludzie i jakich produktéow
uzywacd. A reklama Orange przypadta do gustu nastoletnim klientom. Trafita na mtodzie-
zowe portale z najciekawszymi filmami i stata sie tematem gorgcych dyskusji. Snick na
Funportal.pl pisze: , Niezta reklaméwka, zwré¢ uwage na gogusia i jego gadke o kobietach”.
Blesk zas na Wrzuta.pl komentuje: ,Dla mnie ... filmik — pordwnujgc z otaczajaca nas siecz-
kg reklamowa, mysle, ze moze konkurowacd z reklamami Heyah, choé zupetnie inny”.

Podobne akcje przeprowadzity w Polsce Puma i Time Trend. Puma na poczatku tego
roku zorganizowata konkurs na projekt opakowania dla nowego zapachu wody toaletowe;j
Puma Kreacja. Z niemal 22 tys. prac wybrano nawigzujgcy do stylu hiphopowego projekt
Dawida Kiljana, ktéry w nagrode dostat laptopa. Puma na opakowaniu nowego zapachu
i tak wykorzystata wtasny motyw (na biatym tle kleks — rézowy w wersji zapachowej dla
kobiet i zielony — dla mezczyzn), ale prace klientéw sugerowaty, w jakim kierunku powin-
na zmierzac¢ grafika.

Z kolei sklepy z zegarkami Time Trend — do niedawna Zibi — w drodze konkursu dla klientow
i mtodych projektantow wytonity projekt koszulki, ktéra stata sie ,twarzg” salonéw minionego
lata. Firma planuje kolejne takie projekty. Trend customer made zaintrygowat takze polski
oddziat Nestlé Ice Cream. Latem tego roku zorganizowat on konkurs ,Skre¢ loda”. Uczestnicy-
-klienci firmy mogli zaprojektowac loda od A do Z — jego ksztatt, kolor, smak i opakowanie.
Nagroda: wycieczka na egzotyczng wyspe. Wsrod projektow byt 16d w sprayu, mini [6d dla
dzieci czy 16d dla zakochanych ztozony z dwdch potéwek serca. Nestlé na Swiecie nie podej-
mowato do tej pory takich dziatan. — Konkurs ,,Skre¢ loda” to autorski pomyst naszego oddziatu
— podkresla Tomasz Leszko, kierownik marketingu Nestlé Ice Cream Polska. — Dla nas jako pro-
ducenta niezwykle wazng rzeczg jest stuchanie konsumenta i $ledzenie jego potrzeb, wiec zde-
cydowalismy sie na przeprowadzenie projektu, ktdry to umozliwia. Nie bez znaczenie byto, ze
na zachodnich rynkach rosnie popularnos¢ trendu customer made. Zwycieski projekt zostanie
dopracowany i potem bedzie podjeta produkcja. W sklepach obok innych lodéw Nestlé powi-
nien sie pojawic¢ w roku 2008. Popularnos¢ konkursu (40 tys. nadestanych prac) mito zaskoczy-
ta firme. — To byto dobre posuniecie — przyznaje Tomasz Leszko. — Jest dla nas potwierdzeniem,
ze na polskim rynku istnieje potrzeba wypowiedzenia sie, a takze bezposredniego wptywania
klienta na to, co jest do niego skierowane. Nie wykluczamy podobnych dziatann w przysztosci,
zwtaszcza ze konsumenci stajg sie coraz bardziej wymagajacy, chcg decydowaé o tym, co fir-
ma dla nich tworzy. A my, dajgc im takg mozliwos¢, mamy pewnos¢, ze nasze produkty beda
w petni dopasowane do ich potrzeb.

W trend customer made wpisuje sie rowniez pomyst niektérych bankéw na upiek-
szanie kart ptatniczych, gtéwnie kredytowych. ING Bank Slaski, Fortis Bank i MultiBank
zaproponowaty swoim klientom umieszczanie na awersie dowolnych zdjec¢ lub pobranych
ze specjalnie przygotowanych przez banki galerii. Ma to zwiekszy¢ zainteresowanie kar-
tami ptatniczymi, czyli — w rezultacie — poprawic ich sprzedaz. — Wspotpraca z klientem
i pozwolenie mu na wspéttworzenie produktu to doskonaty chwyt marketingowy i spo-
s6b na zyskanie nowych klientéw — moéwi tukasz Malczewski, dyrektor ds. obstugi klien-
ta w agencji PR ComPress. — Wcigga do zabawy, a takze utrwala pozytywny wizerunek
otwartego na nowosci producenta.

Taki trend doskonale rozwija sie na Zachodzie. Dwa lata temu na paryskich targach
Cartes 2005 zaproponowano nawet karty zapachowe, przezroczyste, Swiecgce w ciem-
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nosciach, dzwiekowe czy z ruchomymi obrazkami. To znak, ze nie jest to tylko kawatek
plastiku, ale rzecz, ktérg mozna sie pochwali¢. W jaki sposdb zacheca¢ konsumentéw do
takiej wspotpracy? — najprostszym pomystem jest zorganizowanie konkursu albo zatoze-
nie skrzynki e-mailowej, na ktorq klienci mogq przesyta¢ wtasne pomysty — radzi tukasz
Malczewski. — Taka wspotpraca to dla nich wielka frajda, a dla firmy niezwykle cenna
mozliwos¢ dopasowania oferty do ich oczekiwan.

A chociaz cenna, to takze tania, bo klienci zwykle nie oczekujg zaptaty za zwycieskie
pomysty — wystarczy im firmowy gadzet. Customer made wkradt sie juz chyba do wszyst-
kich mozliwych branz. Opanowat nie tylko sektor FMCG, odziezowy, reklame czy motory-
zacje. Coraz bardziej customer made stajg sie takze media. Wystarczy spojrze¢ na serwisy
TVN24 czy BBC, w ktdrych czesto korzysta sie ze zdjec¢ czy amatorskich filméw nakreco-
nych przez widzéw. Ta dostepnos¢ najnowszych technologii pozwala zwyktym ludziom na
pokazanie, ze w kazdym drzemie projektant, reporter lub scenarzysta. Jesli firmy potrafig
to zauwazyc¢ i odpowiednio wykorzystac, na pewno wiele zyskaja.

Nawet najwieksza firma nie jest w stanie stworzy¢ samodzielnie produktow, ktére
klienci beda kochaé. Niestety czesto producenci sg przekonani o wtasnej nieomylnosci.
Wielu z nich nie chce wdraza¢ pomystdw, ktére powstaty na zewnatrz. Nawet, gdy sg one
lepsze od wymyslonych wewnatrz. Tymczasem bywa, ze firma i jej pracownicy przestaja
dostrzegac szanse rynkowe i zamykajg sie w swoim $wiecie, doskonalgc produkty o niko-
mu niepotrzebne ,wodotryski”. Nie zauwazajg zmian w otoczeniu.

Aby mie¢ pewnos¢, ze zaproponujemy klientom to, czego potrzebujg, warto wciggngé
ich w proces tworzenia produktow. Dzieki temu firma zdobywa cenne wskazéwki i pomy-
sty, wigze klientéw emocjonalnie ze sobg i moze wykorzystac te wspdtprace w dziataniach
marketingowych, aby wzmocni¢ swdj wizerunek. Zaangazowani klienci przektadajg sie zas
na sukces przedsiebiorstwa.

Zrédto: Kruszewska M., Karliiski J., http://www.bankier.pl/wiadomosc/Innowacje-w-produkcji-czyli-
sam-zaprojektuj-produkt-1658508.html, [data dostepu 12.08.2012].

Adc)

Wiek i etap zycia

Charakter konsumpcji czlowieka znacznie zmienia si¢ z uptywem czasu.
W pierwszych miesigcach po urodzeniu korzysta z odzywek dla niemowlat,
w okresie wzrostu i dojrzatosci wiekszos¢ produktow zywnosciowych, a w star-
szym wieku — specjalne produkty dietetyczne. Gusty ludzi w zakresie odziezy,
mebli czy rekreacji sg rowniez zwigzane z wiekiem. Na konsumpcj¢ ma takze
wptyw faza cyklu Zycia rodziny, w jakiej nabywca si¢ znajduje. Poszczeg6lne fazy
tego cyklu charakteryzuja si¢ pewna typowa sytuacja finansowa oraz zaintereso-
waniem typowymi produktami i ustugami.

Fazy cyklu zycia rodzinnego wg Kotlera'**:

1. Okres kawalerski;

2. Mtode pary malzenskie: mtodzi, nie posiadaja dzieci;

134Kotler Ph., Marketing, Dom wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 585.
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Pelne gniazdo I: najmtodsze dziecko w wieku ponizej 6 lat;

Pelne gniazdo II: najmtodsze dziecko w wieku 6 lat i wiecej;

Pelne gniazdo I1I: starsze malzenstwa z dzie¢mi na utrzymaniu;

Puste gniazdo I: starsze matzenstwa, dzieci mieszkajg samodzielnie, gto-

wa rodziny pracuje zawodowo;

7. Puste gniazdo II: starsze malzenstwa, dzieci nie mieszkaja w domu, glowa
rodziny przeszla na emeryture;

8. Wdowiec / wdowa pracuje zawodowo;

9. Wdowiec / wdowa pracuje na emeryturze.

SN kW

Zawod

Na wzorce konsumpcyjne jednostki wplywa takze jej zawodd. Firmy prébuja
zidentyfikowac¢ grupy zawodowe, ktére szczegdlnie interesujg sie jej produktami.
Przedsigbiorstwo moze nawet wyspecjalizowac si¢ i dostosowac swoje produkty
do potrzeb okreslonej grupy zawodowej. Tak wiec na przyktad, przedsigbiorstwo
zajmujace si¢ oprogramowaniem komputerowym bedzie projektowaé rozne jego
rodzaje dla ksiegowych, inzynierdéw, prawnikow albo lekarzy.

Sytuacja ekonomiczna

Na wybor produktu ogromny wpltyw ma sytuacja ekonomiczna jednostki.
Okresla ja jej dochod, przeznaczony na wydatki, oszczednosci i aktywa, zadhu-
zenie 1 mozliwos$¢ otrzymania pozyczki oraz sktonno$¢ do oszczedzania. W przy-
padku wyrobéw wrazliwych na poziom dochodu, nalezy caty czas zwraca¢ uwage
na trendy w dochodach osobistych, oszczgdnosciach i stopie procentowej. Jezeli
wskazniki gospodarcze wskazujg na recesj¢, przedsigbiorstwo moze podjac pro-
be ,,przeprojektowania” swoich produktéw, zmiany ich wizerunku oraz poziomu
ceny tak, aby byly to nadal wyroby wartosciowe dla docelowych klientow.

Styl zycia

Styl zycia jednostki to sposéb bycia w Swiecie, wyrazajacy si¢ jej dzialania-
mi, zainteresowaniami oraz pogladami. Styl zycia jest obrazem jednostki i jej
interakcji z otoczeniem. Przedsiebiorstwa poszukuja zwigzkéw pomigdzy swoimi
produktami i stylami zycia roznych grup.

Osobowos¢ i samookreslenie jednostki

Ludzie réznig si¢ mi¢gdzy sobag cechami osobowosci, ktore z kolei wptywaja
na ich postgpowanie jako nabywcow. Przez osobowos¢ rozumiemy specyficzne
cechy psychologiczne, charakteryzujace dang osobe, ktore prowadza do wzgled-
nie logicznych i trwatych sposobow reagowania na otoczenie. Osobowos$¢ jest
zwykle opisywana w kategoriach takich cech, jak pewno$¢ siebie, wptyw na in-
nych, niezalezno$¢, powazanie, towarzyskos¢, nieSmiatos¢ i niepewnos$¢ siebie,
zdolno$¢ do adaptacji.
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W marketingu stosuje si¢ czegsto pojecie ,,samookreslenia”, albo ,,wlasnego
wizerunku”. Kazdy z nas ma swoj wlasny obraz samego siebie. Przedsi¢biorstwa
starajg si¢ wykreowac taki wizerunek swojej marki, aby byt on zgodny z wizerun-
kiem wlasnym konsumentéw na docelowym rynku.

Ad d)

Motywacje

Jednostka w kazdym momencie ma wiele potrzeb. Niektore z nich to potrzeby
biologiczne. Wynikaja one z fizjologicznych stanéw napigcia, takich jak gtod,
pragnienie, niewygoda. Inne to potrzeby psychologiczne. Wynikaja one z psycho-
logicznych stanow napigcia, takich jak potrzeba uznania, szacunku, przynalezno-
sci. Wigkszo$¢ potrzeb psychologicznych nie jest na tyle silna, aby motywowacé
jednostke do natychmiastowego dziatania. Potrzeba staje si¢ motywem wtedy,
kiedy intensywnos¢ jej odczuwania osigga dostatecznie wysoki poziom. Moty-
wem (lub bodzcem) jest potrzeba, ktore wywiera na jednostke presje sktaniajaca
do podjecia dziatan. Zaspokojenie potrzeb obniza odczuwane napigcie.

Potrzeby
samorealizacji
(praca nad soba,
samorealizacja)

Potrzeby szacunku i uznania
(poczucie wiasnej wartosci, uznanie,
status)

Potrzeby spoteczne (poczucie przynaleznosci)

Potrzeby bezpieczerstwa (pewnos¢, ochrona)

Potrzeby fizjologiczne (gtéd, pragnienie)

Rys. 4.50. Hierarchia potrzeb wedtug Maslowa
Zrédto: Michalski E., Marketing, PWN, Warszawa 2004, 5.172.

Psychologowie opracowali rozne teorie ludzkich motywacji. Jedng z najbar-
dziej znanych jest teoria Abrahama Maslowa. Maslow szukat wyjasnienia, dla-

czego okreslone potrzeby pojawiajg si¢ u ludzi w okre§lonym momencie. Jego
odpowiedz wskazuje, ze ludzkie potrzeby utozone sg w pewnej hierarchii, od wy-
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wierajacych najmniejsza, do wywierajacych najwicksza presje. Wedtug kryterium
wazno$ci mozemy wymieni¢ potrzeby: fizjologiczne, bezpieczenstwa, spoteczne,
szacunku oraz potrzeby samorealizacji.

Jednostka bedzie starata si¢ zaspokoi¢ w pierwszej kolejnosci potrzeby najbar-
dziej podstawowe, a potem bedzie dazy¢ do zaspokojenia kolejnych na skali waz-
nosci potrzeb. Teoria Maslowa pomaga przedsigbiorstwu zrozumie¢, jak rozne
produkty majg si¢ do planow, celow i sposobu zycia potencjalnych konsumentow.

Percepcja (postrzeganie)

Ten sam przedmiot moze by¢ postrzegany przez ludzi w rézny sposéb. Co
prawda zauwazony przedmiot generuje podobny strumien wrazen, docierajacy
do cztowieka za posrednictwem 5-ciu zmystow: wzroku, stuchu, zapachu, dotyku
1 smaku, ale wrazenia te moga by¢ interpretowane roéznie. Powodem zindywidu-
alizowania percepcji sg trojakiego rodzaju procesy:

» selektywna uwaga: ludzie szybciej postrzegaja bodzce zwigzane z ich bie-

zacymi potrzebami, bodzce oczekiwane oraz pozytywnie zaskakujace;

o selektywne znieksztalcanie: ludzie interpretujg informacje w sposéb, ktéry
jest raczej potwierdzeniem ich wstepnych wyobrazen, niz sprawdzianem
stlusznosci;

o selektywne zapamietywanie: ludzie zapominajg wigkszos$¢ tego, czego si¢
dowiaduja; wykazuja tendencj¢ do zapamietywania informacji potwierdza-
jacych stusznos¢ ich postaw i przekonan.

Powyzsze czynniki percepcyjne sa w pewnym sensie wyjasnieniem, dlaczego

przedsigbiorstwa wysylaja na swoj rynek tak wiele reklam stanowigcych peine
ekspresji powtorzenia.

Proces uczenia si¢

W wyniku podejmowania réznego rodzaju dziatan ludzie ucza si¢. Proces
uczenia si¢ to zmiany w zachowaniu jednostki, wyrastajace z jej doswiadczen.
Wigkszos¢ z ludzkich zachowan jest zachowaniami wyuczonymi.

Teoretycy mowia, ze proces uczenia si¢ jednostki jest wynikiem wzajemne-
go oddzialywania takich czynnikow, jak: pragnienia, bodzce, wskazowki, reak-
cje oraz pozytywne wsparcie. Teoria uczenia si¢ wskazuje przedsigbiorstwom, ze
mogg one wzbudza¢ popyt na swoj wyrob poprzez kojarzenie tego produktu z sil-
nymi potrzebami, podsuwanie wskazowek i dostarczanie pozytywnego wsparcia.

Przekonania i postawy

Poprzez dziatanie i uczenie si¢ ludzie nabierajg pewnych przekonan i postaw.
One z kolei majg wplyw na ich zachowania jako nabywcow.

Przekonanie jest to myslowy opis, jaki cztowiek tworzy na dany temat. Produ-
cenci chcieliby oczywiscie wiedzieé, co ludzie mysla o ich produktach i serwisie.
Te przekonania sg cze$cig sktadowa wizerunku marki, a ten wplywa na dzialania
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ludzi. Jesli jakies$ poglady sa bledne i hamujg sprzedaz, to producent bedzie cheiat
przeprowadzi¢ kampani¢ majaca na celu skorygowanie tych przekonan'*.

Postawa to trwale korzystna lub niekorzystna (wynikajaca z doswiadczenia)
ocena, emocjonalne odczucie oraz sktonnosci zwigzane z okreslonym przedmio-
tem i1idea. Ludzie majg jakie$ postawy w stosunku do prawie wszystkiego: religii,
polityki, odziezy, muzyki, jedzenia, itd. Te postawy warunkuja ich sympatie lub
antypatie wobec przedmiotow lub idei, dgazenie do nich lub ich odrzucanie. Przed-
sigbiorstwo powinno raczej dostosowywac swoj produkt do istniejacych postaw,
niz prébowac je zmienia¢. Oczywiscie sa wyjatki, kiedy duze koszty zwigzane
z prébami zmian ludzkich postaw mogg si¢ optacic.

4.3.2. Proces dokonywania zakupu

Przed rozpoczeciem planowania marketingowego firma powinna okresli¢
swoich docelowych nabywcow i pozna¢ charakterystyczny dla nich proces decy-
zyjny. Wiele decyzji zakupu podejmuje tylko jedna osoba, ale niektore mogg miec
wielu uczestnikow, ktorzy graja role inicjatora, doradcy, decydenta, zaopatrze-
niowca oraz uzytkownika. Firmy powinny zidentyfikowa¢ tych uczestnikow, ich
kryteria zakupu oraz wplyw na nabywce. Program marketingowy powinien by¢
tak zaprojektowany, aby dotrze¢ zar6wno do nabywcy, jak i do innych waznych
uczestnikow procesu decyzyjnego.

Czas poswigcony na zastanowienie nad zakupem oraz liczba uczestnikow pro-
cesu decyzyjnego rosng wraz ze wzrostem stopnia ztozono$ci sytuacji zakupu.
Firmy musza sporzadza¢ inne plany dla czterech typdéw zachowania konsumenta
w procesie dokonywania zakupow: kompleksowego, redukujacego dysonans, na-
wykowego, zachowania polegajacego na poszukiwaniu réznorodnosci. Kryterium
wyrédznienia tych czterech typodw zachowan jest stopien zaangazowania (niski lub
wysoki) przy dokonywaniu zakupu oraz zakres réznic mi¢dzy markami (mniej
lub bardziej istotnych dla klienta).

Wedhug ujecia kompleksowego zachowania, w procesie dokonywania zaku-
pow nabywca przechodzi przez proces decyzyjny, sktadajacy si¢ z rozpoznania
potrzeb, poszukiwania informacji, oceny alternatyw, decyzji zakupu oraz zacho-
wania po dokonaniu zakupu. Poszczegolne fazy dochodzenia konsumenta do za-
kupu oraz postawy pozakupowe mozna ujaé¢ w tzw. dynamiczny schemat zakupu,

sktadajgcy si¢ z 10 elementow':

135Wawer M., Mitosz M., Muryjas P., Rzemieniak M., Business Simulation Games in For-
ming of Students’ Entrepreneurship, International Journal of Euro-Mediterranean Study,
Volume 3, 2010, Number 1, Slovenia 2010, [ISBN 978-961-6805-03-2], s. 299-319.

136 Skawinska E., Podstawy marketingu. Kompendium, testy, zadania i analiz przypadkow,
Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu, Poznan 2005, s. 169.
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odczucie potrzeby,
. nieswiadomos$¢ co do marki, dostawcy itd.,

3. $wiadomo$¢ — konsument wie o istnieniu na rynku towaru danej marki lub

okreslonego dostawcy,

4. zrozumienie podstawowych informacji o towarze,

5. przekonanie o stusznosci argumentow optujacych za towarem

6. preferencja — potencjalny nabyweca jest przekonany o tym, ze ten towar jest

lepszy od innych,

7. zamiar zakupu,

8. zakup,

9. ocena zakupu (pozytywna lub negatywna)

10.nastgpstwa zakupu (lojalnos¢ lub dysonans pozakupowy)

Zakupy dokonywane sa zaréwno pod wplywem czynnikéw zewnetrznych, jak
1 wynikajacych z osobowosci danego nabywcey. W zwigzku z tym moze mie¢ charak-
ter impulsywny lub zrutynizowany.

Przedsiebiorstwo zorientowane na rynek musi zadbacé o to, aby nabywca pozytyw-
nie oceniat zakup jego produktu. Z punktu widzenia nabywcy ocena pozakupowa moze
by¢ bowiem pozytywna lub negatywna. Konsument moze wykazywac che¢ ponowne-
go nabycia danego produktu lub tez nie chce zakupu powtdrzy¢. Zadowolenie z zaku-
pionego towaru prowadzi zwykle do lojalnosci nabywcow, czyli do ponawiania przez
nich zakupow tej samej marki, w tym samym miejscu lub od tego samego dostawcy.

Konsument, oprocz zadowolenia, moze wykazywa¢ rowniez negatywny stosu-
nek do nabytego artykutu — odczuwa wtedy tzw. dysonans pozakupowy. Nabywca
uswiadamia sobie negatywne cechy towaru lub tez dostrzega istnienie atrakcyjniej-
szych wariantéw od zrealizowanego przez zakupienie danego artykutu. Dysonans
pozakupowy z punktu widzenia konsumenta oznacza watpliwosci, co do dokonanego
wyboru oraz odrzucenie ponownego zakupu towaré6w danej marki. Konsument moze
dazy¢ do minimalizacji skutkéw dysonansu przez zwrot towarow do sklepu, jesli jest
to mozliwe, odsprzedaz czy wyrzucenie. Dysonans pozakupowy traci na znaczeniu
wraz z uplywem czasu.

N —

4.4. Segmentacja rynku i wybdr segmentéw docelowych

Przedsiebiorstwa przed przystapieniem do skutecznego dziatania powinny zi-
dentyfikowaé¢ swoje cele rynkowe — nie w odniesieniu do calego anonimowego
rynku, ale wyraznie skonkretyzowanych grup nabywcéw. Grupy takie nazywa si¢
segmentami rynku. Koncepcja strategii segmentacji rynku opiera si¢ na zatozeniu,
ze 0go6t nabywcoOw jest zbiorem niejednorodnym oraz ze dostosowanie dziatan
marketingowych do potrzeb wybranej grupy nabywcow jest skuteczniejsze od
kierowania podobnych dziatan do calego zagregowanego rynku.
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Segmentacja rynku jest procesem podziatu catego rynku na kilka stosunko-
wo jednorodnych grup nabywcow, o podobnych zainteresowaniach produktami,
dokonanym na podstawie takich kryteriéw, jak: cechy demograficzne, ekono-
miczne, psychologiczne, potozenie geograficzne, dostrzegane korzysci z zakupu
produktu.

Segmentacja rynku jest korzystna z kilku powodow:

» umozliwia zorientowanie oferty przedsi¢biorstwa na potrzeby i oczekiwa-

nia konkretnej grupy nabywcow,

» pozwala trafniej przygotowac strategi¢ marketingowa,

» ulatwia wykorzystanie wszelkich okazji pojawiajacych si¢ na rynku dla
wlasnego rozwoju i umocnienia pozycji na rynku.

Przeprowadzenie segmentacji wymaga precyzyjnego okreslenia podmiotow
oraz kryteriow wyodrebnienia segmentow. Przedmiotem zainteresowania powin-
ny by¢ jedynie takie kryteria segmentacji, ktore w wyrazny sposob rdznicujg zbio-
rowos¢ podmiotow ze wzgledu na popyt oraz zachowania nabywcow na rynku.
Najczesciej wybierane kryteria dotycza charakterystyki samych konsumentow,
jak na przyktad kryteria:

» geograficzne (w wielu przypadkach wystepuje zjawisko uzaleznienia lojal-
nosci nabywcow wobec placéwki handlowej lub ustugowej od miejsca ich
zamieszkania i zatrudnienia),

* demograficzne (na przyktad cykl zycia rodziny a zapotrzebowanie na me-
ble lub ustugi turystyczne, wyksztalcenie 0osob nabywajacych ustugi edu-
kacyjne, pte¢ nabywcow obuwia lub ustug kosmetycznych i fryzjerskich),

* ckonomiczne (na przyktad dochody nabywcow samochodow lub ustug tu-
rystycznych, wielko$¢ i rodzaje przedsiebiorstw nabywajacych ustugi ban-
kowe czy ubezpieczeniowe),

* psychologiczne (na przyktad osobowos¢ i styl zycia a wybor okreslonych
form wypoczynku wakacyjnego),

lub wzorcow zachowan zakupowych (przyczyny zakupu, status nabywcy, stan
lojalnosci, nastawienie do zakupu).

W przypadku nabywcoéw — firm, jako kryteria segmentacji moga by¢ uzyte ta-
kie ich cechy, jak: wielkos¢ jednostki, branza, forma wtasnosci, lokalizacja, skala
sredniorocznego zuzycia danego produktu, wielko$¢ przecietnego zamodwienia,
wydolnos¢ nabywecza i ptatnicza, typ osrodka decydujacego o zakupach okreslo-
nego produktu.

W przypadku wielu produktéw nalezy poza wyzej wymienionymi kryteriami
uwzglednia¢ rowniez sezonowos¢ (lub cykliczno$é) popytu oraz kwesti¢ taczne-
go lub roztacznego korzystania z kilku produktéw lub ustug przez poszczegodlne
grupy odbiorcoéw. Przykladem segmentacji nabywcow opierajacej si¢ na zjawisku
zroznicowania popytu w poszczegolnych dniach tygodnia i w poszczegodlnych
miesigcach, sa ustugi hotelarskie. W zakupie tych ustug dominujg naprzemien-
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nie badz turysci indywidualni, badZz nabywcy instytucjonalni (podroze stuzbowe,
zjazdy, konferencje).

Sprawa tacznego lub roztacznego korzystania z kilku produktow jest szczegol-
nie istotna w ustugach, ktdre sa Swiadczone w sposéb zbiorowy i gdzie ustugobior-
ca jest obecny w miejscu $wiadczenia. Moze to dotyczy¢ na przyktad ustug hote-
larskich, bankowych, gastronomicznych, przewozéw kolejowych czy lotniczych.

Istnieje w praktyce wiele modelowych segmentacji — segmentacja psychogra-
ficzna (zaprezentowana w ponizszym przyktadzie), geodemograficzna PRIZM,
psychodemograficzna Personix i inne. W systemach tych nabywcy sa juz podzie-
leni na segmenty i szczegotowo opisani. Oczywiscie modele te powstaja na pod-
stawie przeprowadzonych badan i zazwyczaj majg charakter komercyjny.

Przyktad:
Segmentacja psychograficzna (TGS) — marzec 2012

e Zgorzkniali—16 %;

e Ustatkowani (konformisci) — 17 %;
e Poszukujacy — 15 %;

e Reformatorzy — 10 %;

e Chaotyczni—26 %;

e Aspirujgcy — 14 %.

ZGORZKNIALI

Na ogdt starsi i bierni. Czujg, ze juz przegrali swoja szanse. Zyja bezposrednimi potrze-
bami dnia codziennego, ktore zaspokajajg z najwyzszym trudem. Skupieni na wtasnym
bezpieczenstwie, pozbawieni silnych wiezi spotecznych. Maja niskg site nabywczg, ale sg
wierni swoim ulubionym markom. W Polsce Zgorzkniali to na ogét emeryci majacy pro-
gramowo negatywistyczny stosunek do zycia.

USTATKOWANI

Chcg by¢ bezpieczni, a bezpiecznie czuja sie wiedzac, ze ich poglady i zwyczaje sa
podgladami i zwyczajami wiekszosci. Cenig tradycyjne, uznane systemy wartosci: kosciot,
rodzina i panstwo. Wybierajg rodzime produkty i bardziej uznane marki.

W Polsce wiekszos¢ Ustatkowanych to ,,Sredniacy” z przecietnym uposazeniem, wy-
ksztatceniem i mozliwosciami.

POSZUKUJACY

Poszukujg réznorodnosci, nowych przezyc¢ i ryzyka. Nie majg jeszcze stabilnego syste-
mu przekonan i wartosci. tatwo sie zapalajg i rownie tatwo tracg zainteresowanie. Lubig
marki podkreslajgce ich indywidualnos¢, wydajg duzo na rozrywki.

W Polsce wiekszos¢ Poszukujgcych jest niesamodzielna materialnie.

REFORMATORZY

Reformatorzy majg zdecydowane poglady na swiat. Wierza, ze wiele jeszcze trzeba
zmieni¢. Chca sie do tego przyczyni¢. Wymagajg wiele od siebie samych i od otoczenia.
Cenig wolnos¢ osobistg. Potepiajg konsumpcyjny stosunek do zycia.
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W Polsce wielu Reformatoréw to pozostatosc¢ ,inteligencji”. Sg mniej nastawieni pro-
-ekologicznie niz zachodni, za to bardziej zainteresowani kulturg sztuka i wyksztatceniem.

CHAOTYCZNI

Niezadowoleni, pozbawieni dalekosieznych celdw i zyjgcy z dnia na dzien. Swojg szan-
se widzg w nagtym usmiechu losu, a nie w systematycznym wysitku. Chetnie grajg w gry
hazardowe, bez wigkszych oporéw przekraczajg normy spoteczne i przepisy prawa. Wielu
z nich pije lub bierze narkotyki. Sg nielojalni wobec marek, ale mozna ich zdoby¢ promo-
cjami. W Polsce Chaotyczni sg wyjgtkowo duzg i silng grupa.

ASPIRUJACY

Chcg osiggnac sukces materialny, przede wszystkim w oczach innych. Brak rzeczywi-
stych osiggnie¢ finansowych rekompensujg sobie ich powierzchownymi oznakami (ubra-
nie, gadzety). Sq impulsywni i fatwo sie nudzg. Pragng rzeczy poza ich rzeczywistym za-
siegiem finansowym. Sg pozytywnie nastawieni do zycia. W Polsce Aspirujgcy sg czesto
skupieni na pozorach sukcesu a nie na rzeczywistej karierze.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Po procesie wydzielenia segmentow rynku nastepuje ich doktadna charakte-
rystyka (zwana profilowaniem), a nastgpnie wybor segmentdéw (ew. jednego seg-
mentu) docelowych dla danej firmy. Prawidlowo wybrane segmenty docelowe
charakteryzuja:

* mierzalnosé ich podstawowych cech (na przyktad wielkosci i sity nabywczej),

* dostegpnosé danego segmentu rynku (musi istnie¢ sposob i instrument umozli-
wiajacy firmie dotarcie do wyrdznionego segmentu oraz stworzenie atrakcyj-
nej dla niego oferty),

o efektywnos¢ ekonomiczna (segment rynku powinien by¢ odpowiednio duzy
lub chtonny, aby optacato si¢ wytworzy¢ dla niego specjalng oferte),

* odpowiednia stabilnos¢ w czasie, aby umozliwi¢ firmie realizacj¢ wyznaczo-
nych celow.

Niezaleznie od metody, jaka jest przeprowadzana segmentacja, poszczegolne
segmenty powinny spetnia¢ kryteria prawidtowo wybranych segmentéw doce-
lowych. Dotyczy to zarowno segmentacji wykonanej w sposob klasyczny, jak
réwniez segmentacji psychograficznej czy PRIZM.

Przyktad:
Segmentacja PRIZM (Potential Rating Index Zip Markets)

Zmienia sie rynek, a z nim marketing

W dobie intensywnego przyrostu débr i ich konsumpcji przez coraz wieksza liczbe nie-
zdecydowanych i nielojalnych klientéw, coraz wiekszego znaczenia nabiera budowanie
Swiadomosci i lojalnosci wobec marki, a co wazniejsze zwiekszanie wartosci pojedynczej
klienta. Poniewaz nie jest to tatwe, coraz wiecej firm siega po bardziej zaawansowane
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metody i narzedzia marketingowe. Jednym z takich narzedzi jest PRIZM — pierwszy w Pol-
sce system segmentacji geodemograficznej konsumentow.

Co to jest PRIZM?

PRIZM (Potencial Rating Index for Zip Markets) to system geodemograficznej segmen-
tacji konsumentéw bazujgcych na zatozeniu, ze osoby o podobnych cechach demogra-
ficznych i zblizonych stylu zycia mieszkajg blisko siebie oraz uzywajq bardzo podobnych
produktéw. Zgodnie z tg zasadg, kazdemu wyodrebnionemu obszarowi geograficznemu
zostat nadany specyficzny kod PRIZM, ktory dopisuje dominujgcy na danym obszarze styl
zycia. System PRIZM zostat w latach siedemdziesigtych opracowany przez Caritas USA
i do tej pory jest z powodzeniem stosowany przez wiekszosc liczgcych sie firm w Stanach
Zjednoczonych i Europie.

Z jakich danych korzysta PRIZM?

Gtéwnym Zrédtem informacji s3 dane ze spisu powszechnego GUS z 1988 roku. Kolej-
nym, unikalnym skfadnikiem systemu PRIZM jest baza danych typu lifestyle na poziomie
gospodarstw domowych z ponad tysigcem parametréw opisujgcych kazdego konsumen-
ta. Zrédtem danych jest Ogélnopolski Kwestionariusz Produktéw i Ustug Caritas z 2001
roku. Wszystkie te informacje, przy zastosowaniu zaawansowanych technik statystycz-
nych potgczono z danymi pochodzgcymi z Banku Danych Regionalnych z 1998 roku, co
dato niespotykang do tej pory precyzje opisu wybranego obszaru.

Jak powstat PRIZM?

Pierwszym krokiem w procesie tworzenia systemu PRIZM byto podzielenie Polski na
14.616 obszarow — rejonow statystycznych , obejmujacych srednio 919 gospodarstw do-
mowych. Obszary te to w duzej czesci rejony CMC 13* (przede wszystkim w duzych mia-
stach), uzupetnione o gminy* (mate miasta i wsie):

Tab. 4.18. Opis statystyczny segmentacji PRIZM

Liczba obszarow PRIZM 14 616
Srednia liczba 0s6b na obszarze PRIZM 2 645
Srednia liczba gospodarstw domowych na obszarze PRIZM 919
Liczba obszar6w na poziomie CMC 13 11 689
Liczba obszarow na poziomie gminy 2927

* CMC 13 - (Caritas Micro Kosmos) — jednostka podziatu statystycznego zbudowana na
podstawie rejonow statystycznych GUS, srednio sktada si¢ z 400 gospodarstw domo-
wych.

* Gmina - jednostka podzialu administracyjnego Polski, gminy — obszary PRIZM’u,
sktadaja si¢ $rednio z 2700 gospodarstw domowych.

Zrédto: Materiaty pozyskane na cele dydaktyczne przez M. Rzemieniak na podstawie materiatéw
firmy Claritas.
Nastepnie na podziat ten natozono wybrany zespét najwazniejszych cech (wiek, wy-
ksztatcenie, wielko$¢ rodziny, ilo$¢ gospodarstw domowych, ilos¢ oséb aktywnych zawo-
dowo, itp.) przypisujacim stosowne rangiiprzeprowadzono doktadng analize statystyczna.
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Jednoczes$nie dokonano podziatu na mozliwie réwnoliczne segmenty i zweryfikowano je
pod katem uzywania wybranych produktéw (okoto 600 zmiennych z bazy danych Caritas).
Po zakonczeniu tej operacji wytoniono maksymalnie zréznicowane 42 segmenty, ktore
pogrupowano wedtug stopnia urbanizacji i poziomu dochodow.

W jaki sposob opisano segmenty PRIZM

Na koniec kazdemu segmentowi przypisany zostat jeden z 42 indywidualnych, sktada-
jacych sie z czterech znakéw kod PRIZM. Kazdy z 42 segmentdw zostat indywidualnie zde-
finiowany i opisany. Opis uwzglednia dominujacy w danym segmencie styl zycia, czyli ce-
chy i zachowania wystepujace najintensywniej w poréwnaniu ze srednig dla catej Polski.

A312

Pierwszy znak

oznacza jeden 5;:5;:?:%'1 Znak trz?cLl Tzwarty
z czterech stopni 2 piediu pozioméw Oznaczajq kolejny
urbanizacji ! numer segmentu
dochodow PRIZM od 01 do 42
Stopien urbanizacji Poziom dochodéw

A Aglomeracje 1 Bardzo wysoki

B Miasta 2 Wysoki

C Miasteczka 3 Sredni

D Wsie 4 Niski

5 Bardzo niski

Wszystkie segmenty PRIZM zostaty pogrupowane wedtug wartosci Sredniej dochodu
na gospodarstwo domowe. Najbogatsze segmenty stanowia 7,1%, za$ najbiedniejsze 23%
wszystkich gospodarstw domowych w Polsce.

Opis kazdego segmentu sktada sie z 5 elementéw: rankingu dochoddw, rankingu wie-
ku, etapu zycia, rankingu wielkosci gospodarstwa domowego i stylu zycia.

Ranking dochoddw bierze pod uwage dochéd netto na gospodarstwo domowe i ukta-
da segmenty od segmentu o najwyzszym dochodzie (oznaczenie 01) do segmentu o do-
chodzie najnizszym, oznaczonym liczba 42. Kolejnym kryterium opisu jest ranking wieku,
gdzie liczba 1 oznacza segment najmtfodszy, a 42 segment najstarszy.

W okres$leniu etapu zycia wykorzystano nastepujgce czynniki:

e llos¢ rodzin i gospodarstw domowych bez dzieci;

e llo$¢ 0s6b starszych;

e llo$¢ rodzin i gospodarstw domowych z dzie¢mi (z uwzglednieniem wieku dzieci);

e Jednoosobowe gospodarstwa domowe, mtode rodziny bez dzieci;

e Miode rodziny z matymi dzie¢mi;

e Dojrzate rodziny z dzie¢mi w wieku szkolnym;

e Starsze rodziny z dorostymi dzie¢mi, starsze rodziny bez dzieci, osoby w starszym

wieku (emeryci/rencisci) zyjace samotnie.

Ranking wielkosci gospodarstwa domowego pokazuje $rednig ilos¢ oséb w gospo-
darstwie domowym, co pozwala uszeregowac gospodarstwa od najwiekszych (1) do naj-
mniejszych (42).
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Styl zycia opisuje obszary geograficzne, ktérym przypisano okreslone kody PRIZM-u,
uwzgledniajac nastepujgce cechy wystepujgce najintensywnie;j:

e Wyksztatcenie;

e Zawod;

e Hobby;

e (Czas wolny;

e Zachowania konsumpcyjne gospodarstw domowych;

e Stan posiadania sprzetu RTV/AGD, samochodéw, domdéw/mieszkan;

e Stan posiadania produktéw finansowych;

e Znajomos¢ jezykdw obcych.

Tab. 4.19. PRIZM - rankingi

Kod see- Stopien Pozi Ranking Ranki R.arllll(dr}g. Et
g Nazwa segmentu urbani- OZIOM 1 4ocho- anxing | wietkoscy - ntap

mentu zacji dochodu dow wieku %(0)21) zycia
A 101 | Srebrni i ztoci A 1 1 41 42 4
A 102 | Miejscy zdobywcey A 1 2 1 33 1
A 103 | Stonce w zenicie A 1 3 12 34 2
A 204 |Zamozno$¢ i wygoda A 2 4 38 40 3
A 205 |Seniorzy pod palmami A 2 5 39 39 4
A 206 |Impreza na miescie A 2 7 13 32 1
A 207 | Druga mtodosc A 2 8 34 41 4
A 308 | Wszystko przed nami A 3 9 17 36 1
A 309 |Mata stabilizacja A 3 10 11 26 2
A310 |Domy pod miastem A 3 11 19 19 3
A 311 |Z dniana dzien A 3 14 26 31 3
A 312 | Badzmy w kontakcie A 3 15 30 29 3
A 313 | Promile zycia A 3 20 28 35 3
A 314 |Lepsze wczoraj A 3 21 37 38 3
B 215 |Miejska elita B 2 6 2 30 2
B 316 |Konsumpcja i komfort B 3 12 32 37 3
B 317 | Trzymam poziom B 3 13 15 24 2
B 318 |Srednia krajowa B 3 16 4 27 2
B 319 | Szklana pogoda B 3 17 9 25 2
B 320 |Zycie na kredyt B 3 19 10 22 3
B 321 |Kolo fortuny B 3 22 29 28 3
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Stopien | . | Rankin | Ranking
Kod seg- PIC 1 poziom g Ranking | wielkosci|  Etap
Nazwa segmentu urbani- docho- 2 -
mentu s dochodu 2 wieku £osp. zycia
zacji dow dom.
C 322 |Lokalne gwiazdy C 3 18 18 23 2
C 323 | Maly biznes 3 23 14 18 3
C424 | Krzyzowki i szarady C 4 25 21 21 2
C 425 | Talon na zycie C 4 26 20 20 3
C 426 | Promocja po przecenie C 4 28 24 17 2
D 427 | Liderzy prowincji D 3 24 33 15 2
D 428 | Lokalni patrioci D 4 27 23 16 2
D 429 |Pogodna jesien zycia D 4 29 42 14 4
D 430 | Talerz na dachu D 4 30 35 13 3
D 431 Marychewka z wlasnego D 4 3] 8 12 B
ogrodka
D 532 |Ryby i grzyby D 5 32 6 9 2
D 533 | Cisza w eterze D 5 33 27 7 3
D 534 | Maluchy i pieluchy D 5 34 3 5 2
D 535 | Byle tanio D 5 35 16 8 2
D536 | Chipsy przed D 5 36 2 4 2
telewizorem
D 537 | Taka gmina... D 5 37 36 10 3
D 538 | Kawa i papierosy D 5 38 25 11 3
D539 | Daleko od szosy D 5 39 40 6 3
i roboty
D 540 |Na wsi wesele D 5 40 7 3 2
D 541 | W Jezioranach D 5 41 31 2 3
D54y | Qd plerwszego D 5 2 5 1 2
0 pierwszego

Zrédto: Materialy pozyskane na cele dydaktyczne przez M. Rzemieniak na podstawie materiatéw
firmy Claritas.

Dobierajac docelowe segmenty rynkowe przedsiebiorstwo musi poza tym
wzia¢ pod uwage nasilenie dziatan konkurencyjnych w stosunku do tych segmen-
tow. Niekiedy olbrzymia role w procesie doboru moga odegra¢ obecne wczesniej
na rynku substytuty lub produkty (ustugi) komplementarne w stosunku do ustug
danej firmy.
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Tab. 4.20. Przewodnik po segmentach PRIZM

=)
i)
g Aglomeracje A Miasta B Miasteczka C Wsie D
o
o | A 101 Srebrni i ztoci
—§ 2| A 102 Miejscy zdo-
g5 Dbywey o
A 103 Stonce w zenicie
A 204 Zamozno$¢
- i wygoda
< A ZOSISeniqrzy pod
2 palmami . .
=" | A 206 Impreza na B 215 Miejska elita
miescie
A 207 Druga mtodos¢
A 308 Wszystko przed
nami .
A 309 Mala stabilizacja B 3;&};?3) srltlmpqa
;g A S;tgzr]r)lomy pod miz- B 317 Trzymam poziom C 322 Lokalne gwiazd;
S | A311Z dni .- | B 318 Srednia krajowa © BWIaZAY | p 327 Liderzy prowincji
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Zrédto: Materiaty pozyskane na cele dydaktyczne przez M. Rzemieniak na podstawie materiatow

firmy Claritas.

Potrzeby i oczekiwania docelowych segmentow rynkowych powinny by¢
zgodne z mocnymi stronami przedsigbiorstwa. W warunkach silnej konkurencji
przedsigbiorstwa nie moga podejmowac dziatan nie popartych atutami wewnetrz-
nymi.
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Zadowolenie klientow z oferty rynkowej przedsiebiorstwa mozna bada¢ wie-
loma sposobami, z ktoérych najpopularniejsze to: badania ankietowe, analiza
utraty klientow, pozorne zakupy oraz wykorzystanie systemow skarg i sugestii.
W przypadku analizy systemu skarg nalezy pamigtac, ze jedynie okoto 5% nieza-
dowolonych klientow decyduje si¢ na zlozenie zazalenia.
Utrata klientow prowadzi do niepotrzebnego zmniejszenia zyskow przed-
siebiorstwa. Specjali§ci marketingu wprowadzili pojecie ,,potencjalnej wartosci
klienta dla firmy” (niektorzy uzywajg innego okreslenia: ,,dozywotniej wartosci
klienta”). Jest to suma zysku osiggana przez przedsiebiorstwo przy zachowaniu
ciggto$ci zakupu produktow tego przedsigbiorstwa przez danego klienta do konca
jego zycia. Ph. Kotler podaje nastgpujacy przyktad obliczenia potencjalnej warto-
$ci klienta dla firmy transportowe;:
» przedsigbiorstwo posiadato 64 000 klientow,
* w analizowanym roku, gléwnie z powodu stabej obstugi, utracito 5% klien-
tow, tj. 3 200 (0,05x 64 000),

* Srednia utrata przychodu w przeliczeniu na jednego klienta wynio-
sta $ 40 000, stad Yaczna strata przychoddéw przedsicbiorstwa wyniosta
$ 128 000 000 (3200x$40 000),

* poniewaz marza przedsigbiorstwa wynosi 10%, oznacza to, ze stracito ono
niepotrzebnie $ 12 800 000 (0,10x $ 128 000 000).

4.5. Proces formutowania strategii marketingowe;j

Przez pojecie marketing strategiczny rozumiemy dwie oddzielne funkcje.
Pierwsza z nich to analiza rynku, czyli jego poznanie i zrozumienie, druga zas
to tzw. akcja, czyli oddziatywanie na rynek. Rolg marketingu strategicznego jest
$ledzenie zmian na rynku i rozpoznawanie segmentéw oraz odpowiadajgcych im
produktoéw. Kiedy para produkt/rynek jest juz okreslona, nalezy sprawdzi¢ jej
atrakcyjnos¢ dla firmy, wielko$¢ potencjalnego rynku oraz przypuszczalng diu-
go$¢ zycia produktu'”. Atrakcyjno$¢ produktu dla firmy zalezy w duzej mierze
od sytuacji konkurencyjnej, migdzy innymi od odpowiedzi na pytanie, czy firma
potrafi zaspokoi¢ potrzeby rynku lepiej od konkurencji.

W planach strategicznych przedsi¢biorstwa sg precyzowane i rozwijane zagad-
nienia dotyczace:

* ogdlnego miejsca i celu firmy: jakie typy dziatalnosci beda prowadzone, na

jakich rynkach $wiata, jaki poziom inwestycji, jaka pozycja konkurencyjna
itp.,

37K otler Ph., Jatusripitak S., Maesincee S., Marketing narodéw, Wydawnictwo Profesjo-
nalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1999, s. 50.
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* konkurencyjnosci firmy: czy strategia przedsigbiorstwa ma utrzymac prze-
wage konkurencyjng nad innymi firmami, jakie rynki lub konkurentow po-
winna firma zaatakowa¢, z jaki produktem, na jakim obszarze itd.,

* wyrazenia ilosciowego specyficznych celow: oczekiwanej wielko$ci sprze-
dazy, udziatu w rynku, zwrotéw naktadow inwestycyjnych, pozadanego
tempa wzrostu itd.

Przyjete w planie strategicznym cele marketingowe sg rozwijane w planach
strategii marketingowej, ktore w sposob bardziej szczegotowy konkretyzuja cele
rynkowe i okreslajg sposoby zastosowania srodkow marketingowych (tzw. mar-
keting mix).

W planowaniu marketingowym postuluje sie, by dla kazdego dtugookresowe-
go dziatania zwigzanego z osobnym produktem lub rynkiem zbytu tworzy¢ odreb-
ng strategie marketingowq. Przyjete w tych strategiach zatozenia bedg podstawg
planowania decyzji i dziatan operacyjnych dotyczacych krotszych horyzontow
czasowych. Zatozenia planow operacyjnych sg podstawa codziennych czynnosci
i decyzji personelu wypetniajacego te zadania. Realizacja kolejnych planow ope-
racyjnych prowadzi do realizacji strategicznego planu przedsigbiorstwa.

4.6. Pozycjonowanie produktu

Pozycjonowanie produktu nalezy do najnowszych technik marketingowych.
Jego gltoéwnym zadaniem jest zidentyfikowanie najbardziej efektywnej pozycji
(miejsca w $wiadomosci nabywcow) okreslonego produktu.

Pozycjonowanie produktu polega na tworzeniu okreslonego, zamierzonego wi-
zerunku produktu, marki, firmy w umystach nabywcow.

Na proces ten sktada si¢ caty zestaw dzialan zwigzany z wyborem docelowego
nabywcy 1 osiggniecia odpowiedniej jakosci produktu. Nieodlaczng czynno$cia
kazdego pozycjonowania jest sporzadzenie tzw. map percepcji produktu. Budo-
wane sg one na podstawie rzeczywistych wynikéw badan nabywcow i w sposob
graficzny pokazuja percepcje réoznych marek produktow przez ich nabywcow.
Dzigki mapom tatwiejsza jest analiza preferencji.

Dalszym etapem kazdego pozycjonowania produktu jest poszukiwanie odpo-
wiedniej pozycji rynkowej oraz przygotowanie dziatan dla jej osiagniecia'®®.

138 Wspotczesnie, kluczowe jest pozycjonowanie oferty przedsiebiorstwa w globalnym
wymiarze konkurencyjnym. Wedtug autoréw: Bojar E., Bojar M., Pylak K. — mozliwosci
takie stwarzaja struktury sieciowe. Por. Bojar E., Bojar M., Pylak K., Clusters — a chance
to build competitive advantage in the global economy, rozdziat w monografii “Global
economy: challenges of the 21 century”, pod red. Bukowskie S.I., Technical University of
Radom, Publishing Office, cop., 2011, s. 265-281.
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Jeden z dyrektorow duzej amerykanskiej agencji reklamowej wymienia pigé
sposobow osiagniecia pozadanej pozycji rynkowej danego produktu:

» uwypukli¢ wage potrzeby zaspokajanej przez produkt,

» zidentyfikowaé segment rynku, ktérego potrzeby sa najlepiej zaspokajane

przez produkt,

* spieni¢zy¢ przewage konkurencyjng produktu,

» zamieni¢ stabosci produktu na jego atuty,

* rozwing¢ lub zmieni¢ wzory wykorzystywania produktu.

4.7. Rodzaje strategii marketingowych a decyzje menedzerskie

Bardzo waznymi uwarunkowaniami programowania marketing-mix i ksztat-
towania calej strategii marketingowej sg wtasciwosci produktu i wtasciwosci ryn-
ku. Wlasciwosci te w przypadku produktu odnoszg si¢ do mozliwosci jego roézni-
cowania lub wyroézniania. Natomiast w przypadku rynku dotycza mozliwosci jego
podziatu na jednorodne grupy nabywcow, jak przy segmentacji. Polgczenie tych
dwoch mozliwosci (roznicowanie produktu i podziat rynku) tworzy zbior czterech
podstawowych strategii'*’.

Dwie z nich (segmentacji i speciality) koncentrujg dziatania przedsigbiorstwa
na ograniczonych cz¢éciach rynku — sg to strategie orientacji rynkowej. Dwie
kolejne (dyferencjacji i pozycjonowania) koncentrujg dziatania firmy na wyroz-
nianiu produktu — sg to strategie orientacji produktowej. Strategia commodity nie
prezentacje zadnej z wymienionych orientacji.

Commodity

Jest to strategia do sprzedazy produktu, ktory nie jest wyrézniony w zaden

istotny sposob dla zadnego segmentu rynku. Wida¢ z tego zatozenia, ze strate-

gia ta nie jest typem strategii dla przedsigbiorstw zorientowanych marketingo-

wo. Skuteczno$¢ jej wymaga zwykle uzyskania duzego wolumenu sprzedazy,

ktory zalezy od ceny i kosztow produktu. Strategia ta przede wszystkim nadaje

si¢ do zastosowania w odniesieniu do produktow masowych, bezmarkowych.
Speciality

Calkowicie przeciwne zalozenia prezentuje strategia speciality, ktéra oferu-

je wyrozniony (zréznicowany) produkt ograniczonej czesci rynku. Ten typ

strategii jest charakterystyczny dla matych przedsigbiorstw, cho¢ zdarzaja sig¢
przypadki jej stosowania przez duze firmy. Uzyskanie niskiego poziomu cen
daje mozliwos¢ przyciagnigcia znacznej liczby nabywcow.

13% Nowakowski M.K., Rzemieniak M., Kryzys i przetrwanie w marketingu, Difin, War-
szawa 2003, s. 50.
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Segmentacja rynku
Innym typem strategii jest strategia segmentacji rynku, zaktadajaca oferowa-
nie standardowego produktu ograniczonej czgsci rynku (segmentom). Wybor
tej czesci rynku, ktora ma by¢ celem dziatania marketingowego, jest poprze-
dzony procedurg segmentacji rynku. Celem segmentacji jest zidentyfikowanie
preferencji nabywcow w poszczegdlnych grupach oraz stworzenie odpowied-
niej, lepszej od konkurencyjnej, oferty rynkowe;j.

Dyferencjacja
Nastepnym typem strategii jest tzw. strategia dyferencjacji, ktora ktadzie na-
cisk na wyrdznienie produktu przedsigbiorstwa w stosunku do konkurencji.
Glownym jej zalozeniem jest takie rozwijanie produktu, ktore da mu przewagge
w kilku istotnych cechach nad produktami konkurencji na przyktad jakosci,
smaku, wygody uzytkowania.

Inny podziat strategii proponuje Ph. Kotler jako kryterium wyodrebnienia ty-
pOW strategii przyjmujac — sposob postepowania firmy na rynku.

Leader (strategia lidera)

Lider przoduje w danej branzy, ma najwickszy udziat na ryku danego produk-
tu. Zazwyczaj przewodzi innym firmom w zakresie zmian cen, wprowadzania
nowych produktow, zakresu dystrybucji i intensywno$ci promocji. Jego strategia
jest punktem odniesienia dla konkurencji.

Lider musi dziata¢ na trzech frontach:

» Znalez¢ sposob na zwigkszenie popytu.

* Chroni¢, a nawet zwieksza¢ udziat w rynku poprzez odpowiednie dziatania

defensywne i ofensywne.

Challanger (strategia pretendenta)

Pretendent zajmuje drugie, trzecie lub dalsze miejsce w danej branzy. Moze
godzi¢ si¢ na zachowanie swojej pozycji albo atakowac lidera i konkurentow pro-
bujac zwickszy¢ swoj udziat w rynku. Musi on przede wszystkim okresli¢ swoj
cel (na przyktad zwickszenie udziatu w rynku).

Pretendent innowator:

* Ponosi ogromne koszty zwigzane z rozwojem nowego produktu, jego dys-

trybucja i promocja;

* Nagroda za jego prace i poniesione ryzyko jest zazwyczaj pozycja lidera;
moze si¢ zdarzy¢, ze ulepszy on i wylansuje na rynku produkt w doskonalszej
wersji;

» Jesli nawet nie przescignie lidera, to przynajmniej osiggnie duze zyski.

Follower (strategia nasladowcy)

* Klon — nasladuje produkty lidera, jego dystrybucje, reklam¢ (w skrajnej

wersji jest to falszerz).
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» Imitator — kopiuje niektore elementy oferty lidera, ale utrzymuje zrdzni-
cowanie pod wzglgdem opakowania, reklamy, ceny itp. Nie przeszkadza
liderowi dopoki nie atakuje agresywnie jego rynku.

»  Usprawniacz — adaptuje produkt lidera i ulepsza go. Czgsto staje si¢ pre-
tendentem.

Nicher (strategia specjalisty)

Specjalista jest liderem na matym rynku, czyli specjalizuje si¢ w obstudze nisz
rynkowych.

Nisza rynkowa — wasko zdefiniowana grupa nabywcow, poszukujaca $cisle
okreslonych korzysci. Jest ona gotowa zaptaci¢ wiecej za produkty i ustugi do-
starczajace tych korzysci.

Strategia:

» Tworzy¢ nisze, poszerzac ja i bronic.

» Osigga¢ w niszy wysokie marze.

Inny podziat proponuje Ansoff opierajac swoja propozycje na kryteriach pro-
duktu, jaki przedsigbiorstwo oferuje (old, new) oraz rynku, na jakim przedsigbior-

stwo dziata (old, new) — tabela 4.21.

Tab. 4.21. Macierz Ansoffa

Rynek / Produkt Produkt dotychczasowy Produkt nowy
Rynek STRATEGIA STRATEGIA
dotychczasowy PENETRACIJI RYNKU NOWEGO PRODUKTU
Rvnek now STRATEGIA STRATEGIA
Y y NOWEGO RYNKU DYFERENCJACJI

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Kotler Ph., Marketing, Dom wydawniczy Rebis, Poznan
2005, s. 45.

Proces formulowania strategii marketingowej obejmuje trzy etapy: analize oto-
czenia, okres$lenie celow marketingowych i rozwinigcie programu marketing-mixu.
Strategie marketingowe ujmuje si¢ w fizyczna postaé planow marketingowych,
ktorych wzorcowa struktura jest nastepujaca:
1. Analiza sytuacji rynkowe;:
* prognozowanie sprzedazy na rynku,
* analiza segmentow rynku i zachowan nabywcow,
» analiza sytuacji konkurencyjnej,
* ocena obecnego marketingu-mix,
e analiza SWOT,;
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2. Okreslenie celow marketingowych:
Wybor segmentdéw docelowych,
4. Roéznicowanie i pozycjonowanie wiasnej oferty w stosunku do konkuren-
cji 1 substytutow,
5. Projektowanie struktury marketingu-mix (,,4P” lub ,,5SP” w przypadku
ustug),
6. Planowanie operacyjne oraz okreslenie niezbednych budzetow,
7. Prognozy sprzedazy, kosztow i zysku,
8. Ustalenie sposobdw kontroli realizacji planu marketingowego.
Koncowym etapem analizy sytuacji rynkowej jest analiza SWOT, ktora taczy
w sobie oceng: zagrozen tkwigcych w otoczeniu marketingowym, silnych i sta-
bych tego stron przedsigbiorstwa identyfikacje jego szans rynkowych. Zadaniem
analizy SWOT jest zebranie i przedstawienie w uporzadkowany sposob wszyst-
kich informacji, ktore beda miaty decydujacy wptyw na przyszte strategie rynko-
we.
Nazwa analizy SWOT pochodzi od pierwszych liter angielskich stow, ktore
thumaczy si¢ z punktu widzenia celow tej analizy nastepujaco:

W

S (strengths) — mocne strony,
W (weaknesses) — stabe strony,
O (opportunities)  — okazje,

T (threats) — zagrozenia.

Drugim etapem formutowania strategii marketingowej jest okreslenie celow
marketingowych, najlepiej w postaci ilosciowej.
Cele ilosciowe moga by¢ wyznaczone w postaci:
* wielkosci sprzedazy, tj. ogélnej sprzedazy wyrazonej warto$ciowo;
* udziatu w rynku, tj. procentu ogolnej sprzedazy w danej branzy, jakiego
moze si¢ spodziewac przedsigbiorstwo;
* zyskownosci, tj. zwrotu kapitalu do przedsigbiorstwa w postaci marzy, zy-
sku przed opodatkowaniem, zwrotu naktadow inwestycyjnych, itp.
Kwestia bardzo wazna dla tego etapu i catej strategii jest realnos$¢ przyjetych
celow.

4.8. Projektowanie strategii marketing mix
4.8.1. Strategia produktu
Produktem w sensie marketingowym jest wszystko to, co moze podlega¢ pro-

cesowi wymiany na rynku. Jest to zbior korzysci (uzytecznosci, przyjemnosci)
dla nabywcy.
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W mysl powyzszej definicji produktami sa: dobra fizyczne (meble, kosmety-
ki), ustugi (szkolenia, spektakl teatralny, fryzjer), osoby (Michael Jackson, polity-
cy), organizacje (harcerstwo, partie polityczne), miejsca (regiony letniego wypo-
czynku, miejscowosci z atrakcjami turystycznymi, kraje poszukujgce inwestorow
zagranicznych) oraz idee (trzezwos$¢ za kierownicg, honorowe krwiodawstwo,
pomoc artystom malujgcym ustami i nogami).

Produkty mozna dzieli¢ na wiele sposobow. Jeden z nich to podziat na pro-
dukty materialne 1 niematerialne. Jego pochodna jest podziat na: dobra nietrwate
(produkty o krétkim czasie uzytkowania), dobra trwatego uzytku oraz ustugi.

Inny podziat wyrdznia:

» produkty konsumpcyjne, zaspokajajace potrzeby indywidualnych nabyw-
coOw,

» produkty przemystowe.

W praktyce mamy do czynienia z czterema typami produktow oferowanych

na rynku:

* dobra materialne, ktore wystepuja samodzielnie i nie potrzebuja wsparcia
ustugami, na przyktad sol, pasta do zgbow — przedmiot sprzedazy jest ma-
terialny;

* dobra materialne wspierane ustugami, na przyktad sprzedaz samochodow,
bary szybkiej obstugi — przedmiot sprzedazy jest materialny;

o ustugi wspierane dobrami lub innymi ustugami, na przyktad pasazerski
transport lotniczy — przedmiot sprzedazy jest niematerialny;

o, czyste” ustugi, na przyktad nauczanie, doradztwo — przedmiot sprzedazy
jest niematerialny.

Najciekawszy z punktu widzenia marketingowego jest podziat produktow na:

* dobra wygodnego zakupu — nabywane czg¢sto, bez dlugiego zastanowienia,

* dobra wybieralne (okresowego zakupu) — przed zakupem poréwnywane
przez nabywece i oceniane z punktu widzenia na przyklad jakosci, ceny itd.

* dobra specjalne (rzadkiego zakupu) — o szczegdlnych cechach sktaniaja-
cych nabywcow do szczegdlnego wysitku (czasowego lub finansowego)
w celu ich kupienia.

* dobra nie spostrzegane — nie znane nabywcy lub znane, lecz nie brane pod
uwage w celu zakupu.

Planowanie i rozwdj produktu

Planowanie i rozwoj produktu moze przebiegaé w sposob uporzadkowany
i usystematyzowany poprzez: okreslenie proponowanej, nowej oferty, zbadanie
cyklu zycia oferowanych produktéw lub ustug oraz zaplanowanie ich dodatko-
wych atrybutéw (gwarancji, marki). ,,Nowos¢” oferty moze polegaé na jej rozwi-
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ni¢ciu (lub niekiedy — na ograniczeniu i zracjonalizowaniu), unowoczesnieniu lub
redukcji zmiennos$ci popytu (na przyktad miedzy porami roku). Pojecie ,,nowego
produktu nie powinno ogranicza¢ si¢ do ewidentnie nowych ofert, ale powinno
uwzglednia¢ kolejne ich generacje, produkty nowe dla firmy, ale zwykle dostepne
na rynku oraz bedace wczesniej w ofercie firmy, ale zaadaptowane do potrzeb
nowego segmentu rynku.

Rozwdj produktu lub ustugi dotyczy nie tylko samej oferty, lecz takze nowe;j
metody ich dostarczania. NowoS$cig sg przeciez korzysci postrzegane przez na-
bywcow w catej ofercie. Przyktadem moze by¢ usluga w restauracji, w ktorej
ogoblna oferta (ogdlna korzysc) sktada si¢ z zestawu dan, napojow, szeroko ro-
zumiane]j obstugi (doradzanie i serwowanie dan, szatnia, parking, toaleta) oraz
atmosfery i1 nastroju w pomieszczeniach restauracji (stylistyka wnetrz, jakosé
zastawy stotowej, wyglad i zachowanie kelnerow, muzyka, zapach itp.). Jedng
z glownych korzysci, jakie postrzega nabywca ustugi restauracyjnej moze by¢
takze prestiz restauracji, znacznie dowarto$ciowujacy wymienione wczesniej ele-
menty oferty.

Najwazniejsze przyczyny innowacji w sferze produktu to:

» obrona pozycji przedsigbiorstwa na rynku;

» zdobycie nowego rynku lub segmentu rynku;

* utrzymanie wizerunku firmy — innowatora.

Cykl zycia produktu

Produkty ,,rodzg si¢”, ,,rosng”, ,,dojrzewaja”, ,,starzeja si¢” i ,,umieraja” — nie-
ktore mtodo, a inne po wielu latach zycia na rynku. W marketingu zjawisko to
nazywa si¢ cyklem zycia produktu.

Cykl zycia produktu jest to okres, w ktorym znajduje on nabywcow na rynku.

W zaleznosci od rodzaju produktu okres ten moze by¢ dhugi (kilkanascie, kil-
kadziesiat lat, jak w przypadku budownictwa lub ustug transportowych), $redni
(kilka lat — wigkszo$¢ produktow konsumpcyjnych) lub krotki (kilka miesiecy lub
dni, jak w przypadku niektdrych ustug turystycznych czy kulturalnych). Niekiedy
nowym produktom nie udaje si¢ w ogole zaistnie¢ na rynku. Bledy popetniane
w analizie rozwojowej, niedostateczne poznanie potrzeb nabywcow, dziatanie
konkurencji, stabos¢ finansowa i promocyjna, czy tez nagta zmiana warunkoéw
zewnetrznych, moga stanowi¢ przyczyng porazek nowych pomystow.

Z cyklem zycia produktow na rynku wigza si¢ okreslone zachowania nabyw-
cOw. Z reguty dosc¢ ostroznie reagujg oni na nowosci — nalezy wigc ich doktadnie
informowac¢ o kazdej nowej ofercie.
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Tab. 4.22. Charakterystyka faz w cyklu zycia produktu

CHARAKTERY-| WPROWADZE- &

STYKA NIE WZROST DOJRZALOSC SCHYLEK
Sprzedaz niska szybki wzrost | b. powolny spadek] spadek
55211(11)1 0 wzrostu b. powolne poziom szczytowy| powolny spadek zy;l;r[();;l;vle
Przyplyw gotéwki negatywny $redni wysoki niski
Konsumenci innowatorzy imitatorzy wezesna 1 pozia maruderzy

wiekszo$¢

Konkurenci kilku coraz wigcej wielu coraz mniej
DZIALANIA
Cel strategiczny rozwoj rynku penetracja rynku | obrona pozycji produktywnosé
ggr(li(aettlglgowe wysokie wysokie spadek niskie
Elg(r:ll(Selfcingowy zdobycie uwagi | preferencja marki lojalnosé selektywny
Dystrybucja réznorodna intensywna intensywna selektywna
Cena wysoka nizsza najnizsza wzrastajaca
Produkt podstawowy ulepszony zréznicowany | zracjonalizowany

. silna silna silna (przekonuja-
Promocja (informujaca) (przekonujaca) | 21 prjé}g;())mma— selektywna

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Skawiriska E., Podstawy marketingu. Kompendium, testy,
zadania i analiz przypadkoéw, Wyzsza Szkota Bankowa w Poznaniu, Poznan 2005, s. 89-95.

Faza wprowadzania (lansowania nowego produktu lub ustugi)
Czas wprowadzania: zapewniajacy wyprzedzenie konkurentéw, szczeg6lnie

w przypadku tzw. absolutnych nowosci, ze wzglgdu na mozliwos¢ zebrania wy-
sokiej premii cenowej. Mozna zastosowa¢ metodg ,,przeczekiwania”, czyli sko-
rzysta¢ z doswiadczen konkurenta bedacego juz na rynku.

Miejsce i sposob: wprowadzenie produktu moze mie¢ charakter intensyw-
ny lub ostrozny (bardziej typowy w przypadku ustug), z ograniczong promocja
i dystrybucja. Faza wprowadzania ma decydujace znaczenie dla losow produktu.
Firma ponosi duze naktady finansowe na promocje w celu zainteresowania pro-
duktem handlowcow 1 ostatecznych nabywcow. Wazng forma zachety sa umiejet-
nosci i udogodnienia serwisowe (gwarancje). Cena produktu jest z reguty wysoka
z powodu koniecznosci zwrotu duzych naktadow.

Faza wzrostu i racjonalizacji sprzedazy

W tym okresie wyraznie rosnie sprzedaz produktu. Pomaga w tym nadal inten-
sywna promocja i zwigkszenie ilosci produktu w miejscach sprzedazy. Cena moze
juz spadac. Pojawiajg si¢ konkurenci z podobng oferta, wigc w zakresie strategii
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produktu nalezy wprowadza¢ niewielkie zmiany na przyktad dodawa¢ nowe ce-
chy, nowe funkcje, nowe rozmiary opakowan itp.

Faza dojrzatosci

Gdy stabilizuje si¢ rynek na dany produkt, w zakupach zaczynajg przewazaé
stali nabywcy. Wielkos¢ sprzedazy i zyskéw osigga najwyzszy poziom, cena usta-
la si¢ na poziomie rownowagi, dystrybucja rutynizuje. Firmie zalezy na jak naj-
dhuzszym trwaniu tej fazy.

Reklama i akcje promocyjne powinny stymulowac tzw. powtérne zakupy.
Z reguty przedluzanie tej fazy dokonuje si¢ dwiema drogami — poprzez:

a) rozcigganie rynku

- powodowanie wzrostu czestotliwosci uzycia produktu wsrod nabywcow,

- znajdowanie dodatkowych zastosowan produktu,

- pozyskiwanie nowych uzytkownikow produktu.

b) rozszerzanie produktu

- usprawnienia jako$ci 1 serwisu oraz réznicowanie oferty,

- dodawanie innych jednostek do linii produktu-ustugi pod ta samg marka.

Faza schytku: eliminacji lub regeneracji produktu

W tym stadium nabywcami sg cztonkowie ,,p6znej wigkszo$ci” i ,,maruderzy”.
Przyczyny odejscia moga by¢ rdézne: brak dziatan promocyjnych i innowacyj-
nych, pojawienie si¢ nowej technologii, sita konkurenta lub zmiana mody. W tej
fazie spada popyt, sprzedaz, zyskownos¢. Ogranicza si¢ dystrybucje i promocje,
czyli stosuje si¢ tzw. demarketing.

Jezeli nadal istniejg szanse rynkowe dla starzejacego si¢ produktu, mozna go
,»0dswiezy¢” 1 wylansowac jako wzgledna nowos¢ na rynku.

Ksztattowanie jakosci produktu

Oczekiwania nabywcoéw co do jakosci produktu lub ustugi sa ksztalttowane
przez takie elementy, jak na przyktad: dotychczasowe doswiadczenia, reklama,
opinie specjalistow z firm doradczych, dziennikarzy publikujacych wyniki po-
rownawczych testow rynkowych konkurencyjnych produktéw lub ustug oraz opi-
nie innych nabywcdow. Na tej podstawie nabywca dokonuje wyboru, a po otrzy-
maniu produktu poréwnuje poziom uzyskany z oczekiwanym. Jezeli wystepuje
rozbieznos$¢ na niekorzy$¢ nabywecy, to traci on zaufanie do firmy ustugowe;.

Oto dziesi¢¢ podstawowych kryteriow, jakimi postuguja si¢ nabywcy w ocenie
Jjakosci ustug:

* dostepnos¢ ustugi,

* dobra informacja o ustugach firmy,

* kompetencja wykonawcoOw ustugi,
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* uprzejmosc¢ personelu obstugujacego nabywecee,

» zaufanie do firmy,

* rzetelno$¢, doktadnos¢ wykonania ustug,

» odpowiedzialno$¢ firmy,

* bezpieczenstwo wykonania ustugi,

* jakos¢ wykorzystywanych srodkéw materialnych,

* znajomos¢ potrzeb nabywcow.

Wedtug Levitta nowa konkurencja ,,nie ma miejsca pomigdzy tym, co jest pro-
dukowane w fabrykach, lecz pomigdzy tym, co firmy dodaja do swoich produktow
finalnych jako opakowanie, serwis, promocj¢, doradztwo dla klienta, warunki fi-
nansowe, terminy dostawy, sktadowanie i inne elementy, ktore maja warto$¢ dla
nabywcy”.

W przypadku wyrobow materialnych ksztattowanie jako$ci utatwia analiza
tzw. poziomow produktu. Philip Kotler wyr6znia pi¢¢ nastgpujacych poziomow:
podstawowy pozytek, produkt w formie podstawowej, produkt oczekiwany, pro-
dukt ulepszony oraz produkt potencjalny. Wedtug wczesniejszej koncepcji Kotle-
ra, jak si¢ wydaje stuszniejszej, na produkt sktadaja sie trzy warstwy, pokazane na
ponizszym rysunku:

PRODUKT

ROZRZERZONY )
Obstuga obstugi

posprzedazowa i sposoby
uzytkowania

Instrukcje

Gwarancje

Warunki

zaptaty
i dostawy

Instalacja

Rys. 4.51. Trzy poziomy produktu wedtug Philipa Kotlera

Zrédto: Michalski E., Marketing, PWN, Warszawa 2004, s.208.
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Trzy warstwy produktu to kolejno: produkt podstawowy (podstawowa ko-
1zy$¢, jaka daje on nabywecy), nastgpnie produkt rzeczywisty i produkt rozszerzo-
ny. Analiza poszczegdlnych warstw pozwala na podnoszenie jakosci produktu,
widzianego przez nabywcow cato$ciowo.

Ulepszanie produktow jest kosztowne. Z tego wzgledu specjaliSci marketingu
powinni ustali¢, czy proponowane zmiany rzeczywiscie zwieksza wartos¢ pro-
duktu dla klientéw oraz czy sg oni sktonni do pokrycia kosztow przygotowania
ulepszonej oferty.

Marka produktu

Marka to nazwa, symbol, termin, projekt lub ich kombinacja, stworzona w celu
tatwiejszego rozpoznania dobrlub ustug oferowanych przez sprzedawce na rynku.

Cze$¢ werbalna marki to nazwa marki, a jej czg$¢ niewerbalna to znak marki
(logo) Marka wywiera ogromny wptyw na nabywcow w ich decyzjach zakupu.
Dobra marka bywa czgsto najwazniejszym kryterium wyboru. Czgsto prowadzi
to do powstania tzw. lojalnosci nabywcy wobec marki. Stanowi ona zatem jeden
z najskuteczniejszych sposobow wyrdzniania produktu i firmy na rynku.

Sposoby markowania
Marki rodzinne — oznaczanie jedng marka wszystkich lub produktéw firmy lub

ich grup. Wykorzystuje si¢ tu zjawisko przenoszenia lojalno$ci nabywcow na

nowe produkty danej firmy tzw. ,,metodg halo”. Przyktad: Levi’s, Philips. Nie
warto markowa¢ w sposob rodzinny produktow znacznie rozniagcych si¢ jako-
$cia, ceng, cechami i zastosowaniami.

Marki indywidualne — kazdemu produktowi nadaje si¢ wtasng marke. Indywidu-
alne zarzadzanie markami jest trudniejsze i kosztowniejsze, ale pozwala firmie
na wickszg swobodg dziatania. Indywidualnej marce mozna poswigci¢ wiecej
czasu 1 wspomoc jg silniejsza promocja (na przyktad Procter&Gamble: Blend-
-a-med, Mr Proper, Vizir i in.).

Marki kombinowane — tacza wlasng nazwe produktu z nazwa firmy. Sg charak-
terystyczne dla rynku samochodowego (na przyktad VW Polo, VW Passat,
VW Golf).

Marki stosowane sg zarowno przez producentoéw jak i handlowcow. Mniej zna-
ni producenci czgsto sg zadowoleni mogac sprzedawac u znanego detalisty i na
odwrot. Wiele polskich firm wspomaga si¢ markami handlowcow, ktorzy sprze-
daja ich produkty i z punktu widzenia wytworcy jest to tzw. taktyka bezmarkowa.
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Przyktad:
Decyzje menedzerskie w sektorze
spozywczych marek wtasnych w 2011 roku

Spozywcze marki wiasne w 2011 roku

Poprawita sie jako$¢ produktéw zywnosciowych oferowanych przez sieci handlowe
pod witasng marka — w stosunku do roku 2008 az dwukrotnie. Najlepiej wypadty soki,
wody oraz miody, gorzej — przetwory owocowe i miesne. Wyniki najnowszej kontroli In-
spekcji Handlowej prezentuje raport UOKIK. Nie tylko cena, ale i jako$¢ produktéw ma
znaczenie. O tym, ze nizsza cena nie zawsze musi oznacza¢ gorszg jakos¢ informuje naj-
nowszy raport UOKiK dotyczgcy produktéw oferowanych pod wtasng marka sieci handlo-
wych. S3 to towary produkowane na zamowienie konkretnej sieci. O tym, kto odpowiada
za ich jakos$¢ informuje najczesciej napis na opakowaniu: ,wyprodukowano dla... ,Pro-
dukty oferowane pod markg wtasng sg coraz czesciej kupowane przez konsumentéw, ale
i oferowane przez super- i hipermarkety.

W 2011 roku zdecydowana wiekszo$¢ tych sklepdw posiadata w ofercie co najmniej
jeden rodzaj produktu oznaczony marka wtasng. Ponadto produkty marek wtasnych miaty
12,8% udziat w koszyku spozywczym (wg badania Nielsen przeprowadzonego w okresie luty
2010-marzec 2011). W przeciwienstwie do produktéw konkretnych producentéw, marki
wtasne odnotowaty 18% wzrost sprzedazy. Dlatego Inspekcja Handlowa na zlecenie UOKiK
regularnie kontroluje jakos¢ oraz oznakowanie tych towaréw —w 2011 roku przeprowadzo-
na zostata juz piagta kontrola. Inspekcja Handlowa na zlecenie UOKiK sprawdzita tgcznie 588
placéwek wybranych sieci handlowych na terenie Polski w ciggu catego 2011 roku.

Polomarket Auchan  E.Leclerc

3,2% 2,4% 2,2%
Lewiatan [ Biedronka
Intermarche 4,1% 16,1%
5,4%
inne 6,8% Tesco
15,5%
Real 7,0%
Kaufland
9,4% Carrefour
Lidl 11,7% 15,1%

Wyk. 4.17. Procentowy udziat liczby kontroli w poszczegdlnych sieciach handlowych

Zrédto:  http://www.egospodarka.pl/76210,Spozywcze-marki-wlasne-w-2011-roku,1,39,1.html,
[data dostepu: 30.06.2012].

Celem kontroli byta ocena jakosci handlowej wybranych grup produktéw zywnoscio-
wych oferowanych przez sprzedawcow pod wtasng markg, ale takze prawidtowos¢ oznako-
wania, warunki magazynowania i przestrzeganie okresu trwatosci. Kontrolg objeto siedem
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grup produktow: mleczne, miesne, rybne, przetwory owocowe i warzywne, miody, soki,
wody, napoje bezalkoholowe oraz oliwy z oliwek. Przedsiebiorcy zostali wytypowani loso-
wo, na podstawie skarg konsumentéw i wynikéw poprzedniej kontroli. Wyniki pokazujg, ze
zastrzezen nie wzbudzito 92% sprawdzonych produktéw oferowanych pod marka wtasna.

Jakos¢

Ze wzgledu na jakos¢ produktéow pod marka witasng zakwestionowano ogétem tyl-
ko 10,2% partii. Najwiecej zastrzezen wniesiono do sprawdzonych partii ryb (17,4%),
przetworéw miesnych (14,3%), owocowych i warzywnych (15,7%), mlecznych (8,1%).
Nieprawidtowosci polegaty na obecnosci substancji dodatkowych niedeklarowanych na
etykiecie — miedzy innymi w serku homogenizowanym, smietanie, marmoladzie wykryto
konserwant — kwas sorbowy, we frankfurterkach — fosfor dodany, pochodzacy z substan-
cji zwiekszajacych zdolnos¢ miesa do wigzania wody. Ponadto kwestionowano zawyzong
ilos¢ glazury (otoczki z lodu) w filetach z mintaja (zamiast 10% stwierdzono 26% lodu),
niezgodny z deklaracjg sktadnik: kabanosy wieprzowe z paprykg zawieraty dréb. Zdarzyto
sie takze, ze jogurt truskawkowy zamiast 10% zawierat jedynie 2,5% truskawek. Najlepiej
wypadty kontrole oliwy z oliwek z pierwszego ttoczenia (nie zakwestionowano jakosci ani
jednej partii), miodu, wéd, sokdw, napojow.

14,7
15 -

8

' 4
10 - 3 :
5 ] 1
0 - : :

M produkty ogétem (pod wtasng marka i marka producenta)

produkty pod wtasng marka

Wyk. 4.18. Poréwnanie wynikéw kontroli produktow zywnosciowych wtasnej marki sieci han-
dlowych

Zrédto: http://www.egospodarka.pl/76210,Spozywcze-marki-wlasne-w-2011-roku,1,39,1.html,
[data dostepu: 30.06.2012].

Oznakowanie

Jedynie 3,3% zbadanych pod katem oznakowania partii wzbudzito watpliwosci in-
spektoréw. Najczesciej kwestionowano nieprawidtowe oznakowanie oliwy (8,4%), miodu
(5,1%), przetwordw miesnych (4%). Producenci nieprawidtowo informowali o dacie mi-
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nimalnej trwatosci produktu, podana przez nich nazwa nie byta adekwatna do sktadu na
etykiecie, towary byty oznakowane dwiema réznymi nazwami, a produkty sprzedawane
luzem w ogdle nie miaty oznaczen handlowych. Przyktadowo: opakowanie miodu infor-
mowato z jednej strony, ze jest to miod wielokwiatowy, z drugiej — lipowy; Napdj Mieta
Jabtko nie zawierat zadnego sktadnika pochodzgcego z miety, a jedynie aromat identyczny
z naturalnym. W jednej sieci handlowej zdarzyto sie, ze sery sprzedawane luzem na tac-
kach miaty przedtuzony o 39 dni przez sprzedawce termin trwatosci niz deklarowany przez
producenta. Najmniej zastrzezen wniesiono do oznakowania przetworéw mlecznych. Inne
nieprawidtowosci Do rzadko stwierdzanych nieprawidtowosci nalezato oferowanie zywno-
Sci przeterminowanej (w 9 placéwkach, stanowigcych 1,5% ogdlnej liczby). Nie stwierdzo-
no przypadkdéw niewtasciwego przechowywania produktéw pod wtasng marka.

Podjete dziatania

W zaleznosci od stwierdzonych nieprawidtowosci przedsiebiorcow wezwano do ich
dobrowolnego usuniecia, ponadto na 15 inspektorzy Inspekcji Handlowej natozyli man-
daty karne i wydali 38 decyzji wobec tych przedsiebiorcéw, ktérzy wprowadzili do obro-
tu artykuty spozywcze nieodpowiadajgce jakosci handlowej badz zafatszowane. Ponadto
skierowano 103 zawiadomienia do Inspekcji Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozyw-
czych, a 15 do Panstwowej Inspekcji Sanitarne;j.

25,0% 23,1%
20,0%
o 16,0% 15,3%

10
15,0% 11,1%
10,0% 7,7%
0,0% - T T

2003 2005 2007 2008 2011

Wyk. 4.19. Produkty Zzywnosciowe wtasnej marki zakwestionowane przez Inspekcje Handlowa
ogétem w latach 2003-2011

Zrédto:  http://www.egospodarka.pl/76210,Spozywcze-marki-wlasne-w-2011-roku,1,39,1.html,
[data dostepu: 30.06.2012].

O czym pamietad, kupujgc produkty zywnosciowe?

Produkty zywno$ciowe oznaczone marka wtasng sieci handlowych w Polsce s3 pro-
dukowane w zaktadach spozywczych zaréwno mato znanych przedsiebiorcéw, jak i re-
nomowanych duzych koncernéw, posiadajgcych swoje wtasne marki producenckie. Zda-
rza sie, ze w jednym sklepie mozna wybiera¢ pomiedzy produktami wyprodukowanymi
w tym samym zaktadzie, ale oznaczonymi réznymi markami. Informacja na ten temat
nie zawsze jest jednak dostepna dla konsumenta na etykiecie, poniewaz sie¢ handlowa
moze wskazac siebie jako producenta, bez podania danych przedsiebiorcy, ktéry fizycznie
wyprodukowat dany towar. Jakikolwiek moze to budzi¢ zastrzezenia, dziatania takie sg
zgodne z prawem, a podmiot wskazany w oznakowaniu jako ,producent” ponosi petng
odpowiedzialno$¢ za produkt.
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Nalezy czyta¢ doktadnie informacje na etykiecie, zwtaszcza te podane drobnym dru-
kiem. Nie sugerujmy sie atrakcyjng szatg graficzng opakowania ani wyeksponowanga fan-
tazyjng nazwa, ktora czesto zamiast informowac o rodzaju wyrobu moze wprowadzié
w btad — nalezy wtedy szukac na opakowaniu wtasciwej nazwy, z reguty podanej znacznie
mniejszg czcionka.

W oznakowaniu srodkéw spozywczych powinny znajdowac sie nastepujace podsta-
wowe informacje: nazwa rodzajowa produktu (na przyktad ,kietbasa suszona”, ,mleko
petne”), termin przydatnosci do spozycia (na przyktad ,nalezy spozy¢ do ...”) lub data
minimalnej trwatosci (na przyktad ,najlepiej spozy¢ przed ...”), wykaz sktadnikdéw, warunki
przechowywania, zawartos¢ netto, oznaczenie producenta lub innego podmiotu wpro-
wadzajgcego produkt do obrotu.

Warto poréwnywac sktad podobnych produktéw, na przyktad $mietany (moze ona
zawieraé substancje dodatkowe dozwolone badz nie zawierac ich w ogdle) lub paréwek
(zawartos¢ miesa moze w nich wynosic¢ od 20 do 70 proc.). Producent ma obowigzek po-
dawac procentowg zawartosé gtéwnego sktadnika, na przyktad miesa dla wedlin.

Na sprzedawcach oferujgcych wedliny bez opakowan (sprzedawanych na wage) cigzy
obowigzek podawania na wywieszkach sktadu wedlin, dlatego tez w przypadku braku
takich informacji nalezy sie ich domagac.

Przy zakupie ryb mrozonych nalezy upewni¢ sie czy jest to ryba mrozona czy mrozona
glazurowana. Producent lub sprzedawca majg obowigzek poinformowania konsumenta
o tym, ze jest to ryba mrozona w glazurze z podaniem ilosciowej zawartosci glazury lub
ryby w tym produkcie.

Nalezy pamietac, ze produkty rybotéwstwa, takie jak: ryby zywe, Swieze, schtodzone,
mrozone, suszone, solone lub w solankach i wedzone oraz skorupiaki i mieczaki poddane
podobnym procesom, muszg by¢ zaopatrzone w informacje o handlowym oznaczeniu ga-
tunku (nazwa polska i tacinska), metodzie produkcji (ztowione w morzu, wodach s$rédlgdo-
wych lub wyhodowane), obszarze potowu (na przyktad Morze Battyckie, a w przypadku wod
$rédladowych i hodowli nazwa panstwa na przyktad ztowione lub wyhodowane w Polsce).

Reklamacje zywnosci musimy ztozy¢ w ciggu trzech dni od otwarcia opakowania pro-
duktu opatrzonego terminem przydatnosci do spozycia lub datg minimalnej trwatosci lub
trzech dni od dnia sprzedazy w przypadku towaru sprzedawanego luzem.

Warto wiedzieé, ze 12 grudnia 2011 roku wszedt w zycie nowy przepis dotyczacy
znakowania zywnosci wdrazajgcy regulacje rozporzgdzenia Parlamentu Europejskiego.
W zwigzku z tym bedgq sie stopniowo pojawiaty produkty zywnosciowe z nieco innym
oznakowaniem niz dotychczas, ale bardziej przyjaznym dla konsumentéw, chociazby ze
wzgledu na wielkos$¢ czcionki, ktéra standardowo nie bedzie mogta by¢ nizsza niz 1,2 mm.
W przypadku problemoéw ze sprzedawcami konsumenci uzyskajg bezptatng pomoc w do-
chodzeniu swoich praw u powiatowych lub miejskich rzecznikdéw konsumentéw w urze-
dach miejskich lub starostwach powiatowych albo pod numerem telefonu 0800 007 707
czynnym od pn. do pt. od 9.00 do 17.00. Nieprawidtowosci mozna zgtasza¢ w wojewddz-
kich inspektoratach Inspekcji Handlowej. Ponadto, konsumenci mogg skorzysta¢ z bez-
ptatnej porady w oddziatach terenowych Federacji Konsumentow.

Zrédto: Tekst powstat na podstawie www.uokik.gov.pl, http://www.egospodarka.pl/76210,Spozyw-
cze-marki-wlasne-w-2011-roku,1,39,1.html, [data dostepu: 30.06.2012].
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Decyzje marketingowe w sferze zakupu towaréw

Gléwnymi zadaniami marketingu w sferze zakupu sa: dostarczanie przedsig-
biorstwu niezbednych towarow w wymaganej ilosci i jakosci, w odpowiednim
czasie, miejscu i po najkorzystniejszej cenie oraz zapewnienie dodatkowych ustug
ze strony dostawcow. Mozna wyroznic cztery kategorie informacji niezbednych
do podejmowania decyzji w sferze zakupu:

1)
2)

3)

4)

ogoblne, o rynkach zakupu w ukladzie branz i krajow,
0 poszczegolnych towarach: ich cechach podstawowych, dodatkowych
ustugach, warunkach sprzedazy (na przyktad gwarancji), zakresie substy-
tucyjnosci przez inne towary itp.,
o dostawcach:
- czy sg oni uzaleznieni od dostaw pewnych surowcow,
- jaka jest ich sytuacja finansowa,
- jakie stosujg metody kalkulacji cen,
- jaka jest ich koncepcja marketingowa (polityka produktu, cen, dystry-
bucji, promocji).
o strategii zakupowej konkurentow.

Powyzsze kategorie informacji stanowig podstawe¢ dla wyznaczenia §rodkow
realizacji celow strategicznych w sferze zakupu. Celami tymi moga by¢':

znalezienie odpowiednich (pod wzglgdem kosztow) wytworcow artykutow
standardowych,

zapewnienie wlasciwych stosunkow handlowych z wytworcami artykutow
markowych 1 wytwdrcami — innowatorami,

zapewnienie niezawodnosci i optacalnosci dostaw,

zapewnienie warunkow do rozwoju przedsiebiorstwa.

Praktyka wskazuje, ze wybor kryteriow oceny zakupywanego produktu jest
silnie uzalezniony od charakteru i postawy osoby dokonujacej zakupu. Najcze-
$ciej wystepujace postawy kupcodw sa nastepujace:

lojalna — kupiec jest wierny dotychczasowym zrodtom zakupu; nie zawsze
taka postawa jest korzystna dla firmy jako calosci, zwtaszcza w przypadku
gdy lojalnos¢ wobec danego dostawcy spowodowana jest osobistymi ko-
rzy$ciami zakupujacego;

zorientowana na korzystne warunki dostaw i okazyjne oferty; kupiec pro-
wadzi krytyczng selekcj¢ ofert i czgsto zmienia zrodta dostaw;
zorientowana na jako$¢ nowych produktow;

zorientowana na wzrost obrotow; kupiec poszukuje nowych produktdw,
objetych skuteczng reklamg ich wytworcow i tym samym dajacych szanse
na wzrost obrotéw zakupujacego te towary.

140 Michalski E., Marketing, PWN, Warszawa 2004, s. 78.
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4.8.2. Strategia ceny

Cena jest jedynym elementem marketingu-mix, ktéry w bezposredni sposob
przychdd — pozostate elementy wiaza si¢ z kosztami. Jest instrumentem bardzo
elastycznym, podatnym na szybkie zmiany.

Czynnikami ksztattujagcymi ceny produktow sa: cele firmy (pozadana wielkosé
zysku lub wolumen sprzedazy, budowa image firmy, zdobycie przewagi cenowej
nad konkurencjg), oczekiwania nabywcow, koszty produkcji oraz dziatania kon-
kurentow. Cena stanowi potezne orgze w walce z konkurencja, ktore przy nie-
ostroznym uzyciu moze wywota¢ potepiane przez wiele krajow wojny cenowe.
Duze znaczenie w budowaniu strategii cenowej ma etap w cyklu zycia produktu.

W przypadku wprowadzania na rynek produktéw majgcych charakter nowosci
mozna wykorzysta¢ jedng z dwu alternatywnych strategii: strategi¢ skimming lub
strategi¢ penetracyjng. Dla trafnego wyboru strategii cenowej podstawowe zna-
czenie ma ocena tzw. elastyczno$ci popytu wzgledem ceny'*!.

Popyt jest elastyczny (wrazliwy) cenowo, gdy wzgledna zmiana ceny oferty
powoduje wiekszq wzgledng zmiang popytu.

Zwigkszenie przychodu przedsigbiorstwa na skutek zmiany poziomu cen na-
stapi zatem w nastepujacych przypadkach:

* po obnizce ceny, jezeli popyt jest wrazliwy na ceny (gdyz nastapi wigcej

niz proporcjonalny wzrost popytu),

* po podwyzce ceny, jezeli popyt jest niewrazliwy na ceny (poniewaz wyzsza

cena produktu nie zniecheci nabywcow do zakupu).

Przed podjeciem decyzji cenowych warto zbada¢ elastyczno$¢ popytu, co jed-
nak nie jest sprawa tatwg. Pewne przyblizenie oceny elastyczno$ci umozliwig na-
stepujgce dziatania:

* wywiad na temat tendencji do zakupu po zmianie ceny,

 statystyka zmian popytu z okresow przesztych, kiedy ceny ulegaty zmianie,

» porownanie wielkosci sprzedazy po zmianie ceny na rynku probnym ze

sprzedaza w regionach nie objetych zmiang.

Praktyka wskazuje, Zze wrazliwos¢ nabywcow na cene rosnie, gdy'*:

* znajg oni substytuty produktu,

* mogg fatwo porownac¢ dany produkt z produktami konkurencyjnymi,

*  wysoko$¢ ewentualnego wydatku jest znaczna w poréwnaniu z dochodami,
» konieczne jest ktopotliwe magazynowanie produktu.

14 Kotler Ph., Marketing — Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, War-
szawa 20006, s. 452.
2 Tbidem.
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Wrazliwosé na ceng spada, jezeli:'*

» produkt jest modny, oryginalny lub unikatowy,

* jest sprzedawany w ofercie wigzanej,

» zakup jest czgsciowo zamortyzowany (na przyklad na zasadzie wymiany
wyrobu uzywanego na nowy za odpowiednia doptata lub jezeli w ramach
akcji promocyjnych zostaje wzbogacony o dodatkowe warto$ci rzeczowe,
finansowe, prestizowe lub o obietnice ich uzyskania),

» produkt wyr6znia si¢ jako$cig (niekoniecznie na poziomie podstawowym),

* marka produktu cieszy si¢ uznaniem nabywcow.

Strategia skimming
Polega na ustanowieniu wysokiej ceny produktu wprowadzanego na rynek
w nadziei, ze produkt zostanie kupiony przez nabywcoéw najmniej wrazliwych
na cene. Realizacja tej strategii jest zwigzana czesto z realizacjg celu w postaci
prestizu oferty.
Warunki skutecznej realizacji strategii skimming:
* brak lub ograniczona konkurencja w fazie wejscia produktu na rynek. Wte-
dy firma nie musi dostosowywac cen do konkurencji;
* na rynku wystgpuja segmenty nabywcoOw roznigce sie¢ wrazliwoscia na
ceny.
Korzysci strategii skimming:
* wysoka cena zapewnia zwrot kosztow badan i wdrozenia nowego produk-
tu, przy relatywnie niskim wolumenie sprzedazy;
* wysoka cena moze przyczynic si¢ do podniesienia prestizu marki;
* w fazie wprowadzania nowego produktu na rynek wysoka cena umozliwia
utrzymanie poczatkowego popytu na ograniczonym poziomie.
Zagrozenia strategii skimming:
» wysokie ceny przyciagaja konkurentow;
» oferta moze nie znalez¢ nabywcow ze wzgledu na wysoka cene.

Strategia penetracji rynku

Polega na wprowadzaniu produktu na rynek po nizszej cenie od konkurentow i
jej utrzymaniu w dalszych stadiach cyklu zycia produktu. Cena jest w tej strategii
gléwna cecha wyrdzniajaca oferte od ofert konkurentow. Strategia penetracji ryn-
ku jest oparta na zatozeniu, iz nizsza od konkurencji cena oferty sktoni do zaku-
pow tak wielu nabywcow, ze catkowity dochdd przedsigbiorstwa bedzie wyzszy
od dochodu przy wysokich cenach.

Warunki skutecznej realizacji strategii penetracji rynku:

» wysoka elastycznos$¢ popytu na ofertg przedsiebiorstwa;

143 Tbidem.
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nie wystepuja segmenty rynku réznigce si¢ elastycznoscig cenowa popytu
(lub sa zbyt mate);

standardowe, mniej zaawansowane technologicznie produkty;

na rynku konkuruje duza liczba niewielkich przedsigbiorstw;
przedsigbiorstwo realizujgce strategi¢ dysponuje duzym potencjatem pro-
dukcyjnym w momencie wprowadzania produktu na rynek.

Korzysci strategii penetracji rynku:

niska cena zachgca nabywcéw do zakupoéw ,.na probe”, co daje szanse
wzrostu popytu;

mozliwe osiaggnigcie korzysci skali produkeji i sprzedazy;

niska cena zniechgca konkurentéw do wejscia na rynek.

Zagrozenia strategii penetracji rynku:

do zwrotu poniesionych kosztow potrzebny jest duzy wolumen sprzedazy,
obnizenie cen przez konkurentoéw moze wydhuzy¢ czas, w ktorym przedsie-
biorstwo sprzeda ilo$¢ produktu odpowiadajacego punktowi krytycznemu.

Réznicowanie cen
Réznicowanie cen produktéw powinno by¢ skorelowane ze zroznicowaniem
warto$ci produktu dla nabywcy. Najczesciej spotykane kryteria, wedhug ktorych

przedsigbiorstwa réznicuja ceny swojej oferty to:

144

przeznaczenie produktéw — na cele odsprzedazy, produkcyjne czy kon-
sumpcyjne,

typ odbiorcoOw — pracownicy firmy, emeryci, uczniowie i studenci, cztonko-
wie organizacji i stowarzyszen, itp.

region geograficzny — na terenach odlegtych lub trudnodostepnych cena
jest zwykle podwyzszona,

Inne sposoby réznicowania cen, ktére maja za zadanie promowanie oferty, to:

obnizanie ceny jednostkowej w przypadku wykupienia abonamentu, prenu-
meraty lub zawarcia kontraktu,
system opustow cenowych (opisanych w oddzielnym podpunkcie ponizej).

Poza powyzszymi strategiami roznicowania przedsigbiorstwa stosujg inne tech-
niki regulacji cen, stymulujacych popyt. Dwie najpopularniejsze to ustalanie cen:

»hierownych”, na przyktad 19,99 zamiast 20; technika ta jest szczeg6lnie
skuteczna w odniesieniu do kobiet;

,»rozsadnych”, czyli nie najwyzszych i nie najnizszych; ceny, ktore nie sg
krancowe, sa szczegolnie atrakcyjne dla me¢zczyzn.

144 Kotler Ph., Marketing, Dom wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 98.
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Przyktad:
0Od coli do wody kokosowej

Dramatyczny spadek sprzedazy napojow gazowanych sprawit, ze Coca-Cola i PepsiCo
poszukuja produktow, ktére zrekompensujg im straty. Jednym z kandydatéw jest woda
kokosowa, promowana w USA miedzy innymi przez Rihanne czy Madonne. Wprowadze-
nie tej nowosci na niedojrzaty polski rynek to préba wyprzedzenia obu gigantéw, ktérzy
zapewne pojawig sie tu za kilka lat.

We wspodtczesnej Ameryce niewiele byto réwnie niezmiennych tendencji, jak ta doty-
czaca rosnacej sprzedazy coca-coli i pepsi. Od ponad stu lat, czyli od poczatkéw masowej
sprzedazy obie marki napojow ostro rywalizowaty w warunkach ciggle rosngcego rynku.
Wszystko zmienito sie pod koniec lat dziewiecdziesigtych. W 1998 roku sprzedaz coca-coli
i pepsi osiggneta swoje apogeum: sprzedano 3.122,1 min galondéw (12.488,4 min litréw)
coca-colii 2.199,2 min galonéw (9896,4 min litréw) pepsi. Potem z roku na rok byto tylko
gorzej, az do 2011 roku, gdy spozycie obu napojow spadto do rekordowo niskiego pozio-
mu. W ciggu trzynastu lat sprzedaz coca-coli spadfa o 24,3%, a pepsi 0 39,3%. Ponizszy
wykres pozwala doktadnie przesledzi¢ ten proces. Mozna zatozy¢, ze jest to proces nie-
odwracalny.

3500
3000 / \
2500

2000 17 \
1500

1000 -

500 +—=

Wyk. 4.20. Wykres ilustrujacy spozycie Coca coli w latach 1996-2011

Zrédto: http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1469, [data dostepu: 28.089.2012].

Spozycie napoju Coca-Cola Classic w 2011 roku cofneto sie do poziomu z roku 1991.
Z pepsi byto jeszcze gorzej: w 2011 roku jej spozycie osiggneto poziom, jaki odnotowy-
wany byt na poczatku lat osiemdziesigtych ubiegtego stulecia. Oczywiscie zarzady obu
koncerndéw zaczety zdawac sobie sprawe, ze jest to proces staty i pogtebiajacy sie, istna
réwnia pochyfa. Byto to zresztg Sci$le powigzane ze zmiang podejscia Amerykanéw do
ochrony zdrowia i koncepcji zdrowego odzywiania. Ameryka chce by¢ zdrowszaW latach
siedemdziesigtych i osiemdziesigtych ubiegtego stulecia w USA zaczeto zwracac coraz
wiekszg uwage na pogtebiajace sie zjawisko nadwagi i otytosci. Amerykanie zaczeli pilniej
analizowad¢, co jedza i pija. Nie ma sie zresztg czemu dziwié: majg oni najwyzszy wspot-
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czynnik otytosci na swiecie.Wedtug Centers for Disease Control and Prevention, wspot-
czynnik otytosci osob dorostych w USA zmieniat sie z 19,4% w 1997 roku do 33,8% w roku
2008. Systematyczny wzrost tego wskaznika od korica lat siedemdziesigtych oddaje po-
nizszy rysunek. Osobnym problemem jest otytos¢ wsrdd dzieci i mtodziezy.

Epidemia otytosciw USA to rowniez powazny problem ekonomiczny. Centers for Disease
Control and Prevention oszacowato, ze w 2008 roku koszty medyczne zwigzane z otytoscig
wyniosty w Stanach Zjednoczonych az 147 mid dol. A trzeba mie¢ swiadomos¢, ze z oty-
toscig scisle zwigzane sg choroby serca, zawat, cukrzyca drugiego typu (insulinoniezalez-
na) oraz niektore rodzaje zachorowan na raka. W pewnym momencie uznano, ze sytuacja
stata sie alarmujgca. Zmusito to Coca-Cole i PepsiCo do zdecydowanej zmiany strategii
i sktonita do zainwestowania w napoje funkcjonalne, a takze w soki i wody butelkowane.
Cho¢ kategorig wod butelkowanych nie interesowat sie przed 1998 rokiem zaden z dwéch
wielkich koncernéw, sytuacja szybko ulegta zmianie.

W kategorii napojow funkcjonalnych sprawdzita sie jedna reguta: sukcesy odnosity
marki wykreowane przez mtodych entuzjastdw bez biurokratycznych ograniczen, nie-
trzymajgcych sie utartych szlakéw, poszukujgcych nowych rozwigzan. Ich najwiekszymi
atutami byty: kreatywnos¢ i nnowacyjnosé. Pézniejsze lata potwierdzity trafnos¢ tej zasa-
dy i koncerny regularnie przejmowaty mate firmy zatozone przez mtodych, kreatywnych
przedsiebiorcéw. W okresie od 2000 roku do dzisiaj na tego typu przejecia dwie wspo-
mniane wielkie firmy wydaty miliardy dolaréw.
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Wyk. 4.21. Wykres ilustrujacy rosnaca nadwage konsumentéw w USA

Zrédto: http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1469, [data dostepu: 28.089.2012].

W pazdzierniku 2000 roku za sume 370 min dol. PepsiCo przejeta od firmy South Be-
ach Beverage Co. marke SoBe, a ponad 13 mld dol. wydata na przejecie napoju dla spor-
towcow Gatorade. Z kolei The Coca-Cola Company za 4,1 mld dol. kupita udziaty w fir-
mie Energy Brands, znanej w Swiecie bardziej jako Glaceau. Przejeta réwniez popularne
w USA marki sokéw i napojow Odwalla i Fuze. Zakupy miaty miejsce takze w Europie,
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gdzie przejmowano liczne firmy produkujgce wody butelkowane i soki. | tak na przyktad
w Rosji prawie 100% rynku sokéw jest w rekach obu koncerndéw, a na Ukrainie okoto 50%
rynku sokow nalezy do PepsiCo. W Polsce kilka lat temu Hortex byt juz dostownie o wios
od przejecia przez PepsiCo. Na rynkach rozwijajgcych sie oraz w krajach BRIC The Coca-
-Cola Company silnie inwestuje w rozwdj rynku coli, ale w krajach rozwinietych coraz
bardziej stawia na napoje funkcjonalne.

Kosowy desant z Kalifornii do Europy Zachodniej Generalnie, gdy tylko w grupie na-
pojéw prozdrowotnych pojawia sie jakas nowosé — Coca-Cola i PepsiCo bacznie jg obser-
wujg, pozostajgc w gotowosci do przejed. | tak tez juz stopniowo dzieje sie z najnowszg
kategoria, jaka jest woda kokosowa, ktéra szybko zdobywa status modnego napoju.Od
kilku lat produkt ten robi kariere w USA, a zaczeto sie oczywiscie od Kalifornii, gdzie woda
kokosowg zainteresowali sie celebryci. Niektérzy z nich zainwestowali nawet w jej pro-
dukcje i dystrybucje wody. Madonna za 1,5 min dol. kupita 1,5% udziatéw w Vita Coco,
firmie bedacej najwiekszym amerykanskim producentem wody kokosowej. Firma, cho¢
jest niezalezna, w czesci nalezy do piwowarskiego giganta InBev. Inwestorami zostali réw-
niez: Rihanna, ktdéra objeta 1% udziatow, amerykanski aktor Matthew McConaughey oraz
Anthony Kiedis, frontman zespotu Red Hot Chili Peppers.

Wsparcie z ich strony w znacznym stopniu przyczynito sie do zdobycia przez Vita Coco
pozycji lidera amerykanskiego rynku. Jednakze firmy z drugiej i trzeciej pozycji, czyli Zico
i O.N.E., sg juz kontrolowane przez koncerny. Zico zostata przejeta w kwietniu br. przez
Coca-Cole, zas wiekszosciowe udziaty w O.N.E. od 2010 roku ma PepsiCo.

Wiekszos$¢ nowych kategorii napojow w USA, zwtaszcza prozdrowotnych, pojawia sie
w Kalifornii. Nastepnie nowa kategoria rozprzestrzenia sie na terenie USA, poczynajac od
wielkich miast. Kolejnym etapem jest zdobycie przyczétku w Europie Zachodniej. Na ogot
pierwsza jest Wielka Brytania, a nastepnie Hiszpania, Francja i Niemcy. Pierwszym kra-
jem europejskim, w ktdrym zawitata marka Vita Coco, rzeczywiscie byta Wielka Brytania,
kolejnymi za$ Holandia oraz kraje skandynawskie. Numer dwa na amerykanskim rynku
wody kokosowej, marka Zico, po Wielkiej Brytanii pojawita sie w Barcelonie, a w najbliz-
szym czasie ma by¢ wprowadzana w pozostatej czesci Hiszpanii i we Francji.

Czym Polak gasi pragnienie? Czy siega po nowosci?

Sytuacja na polskim rynku napojéw jest o wiele bardziej skomplikowana. Zanim nowa
koncepcja prozdrowotna dotrze z Kalifornii nad Wiste, zostanie zrozumiana i zaakcepto-
wana, minie kilka lat. W Polsce sprzedaz napojéw gazowanych staneta w miejscu. W 2011
roku wartos$¢ rynku napojow bezalkoholowych skurczyta sie 0 1,3%, a wielkos¢ o 3,2%, do
5,7 mld litréw. Stale i systematycznie rosnie spozycie wod butelkowanych. Wedtug Euro-
monitor International, w 2016 roku wyniesie ono 97 litréw na gtowe. Sprzedaz napojow
gazowanych w ostatnich latach utrzymuje sie na statym poziomie, z tym ze rynek napo-
jow typu cola rosnie ilosciowo o okoto 3—5%, natomiast rynek napojéw smakowych o tyle
samo mniej wiecej spada. W samej kategorii cola rosng trzy marki: Coke, Pepsi oraz Hoop
Cola. Pozostate polskie marki gwattownie tracg udziaty w rynku.

Oprécz firmy Hoop zaden z polskich producentéw nie potraktowat swojej coli w spo-
sbb, na jaki ta kategoria zastuguje. Na poczatku lat dziewiecdziesigtych producenci popet-
nili strategiczny btgd, pozycjonujac cole jako zwykty kolejny smak wsrdd tych, ktére pro-
dukowali. Nikt nie potrafit zbudowac tozsamosci swojej marki coli. Rynek zweryfikowat
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to po latach: kategoria cola rosnie, a polskie marki tracg w niej udziaty. Tak wiec na razie
przez kilka lat spadek rynku coli, podobny do tego w USA, w Polsce nam nie grozi. Nie
mozna tez jak dotagd méwic o dynamicznym rozwoju kategorii napojow funkcjonalnych.

Rozwinat sie rynek energetykow, ale do niedawna byt to rozwdj oparty na niskiej ce-
nie. Od pewnego czasu za$ uwage obserwatoréw moze przycigga¢ wojna Tiger — Black.
Dopiero od niedawna polscy producenci napojéw energetyzujgcych zaczeli poszukiwac
nowych sktadnikdow i smakdéw, czego efektem sg Monster Energy czy Rockstar Energy.
Dynamicznie zaczety za to rozwijac sie u nas napoje izotoniczne. Na réwnie wczesnym
stadium rozwoju znajduje sie polski rynek napojow prozdrowotnych, czyli nutraceuty-
kéw. Ostrozne préby podejmowane sg na rynku wody funkcjonalnej — pojawita sie woda
z jodem. Wydawatoby sie wiec, ze woda kokosowa powinna poczeka¢, zwtaszcza ze pol-
scy konsumenci sg raczej konserwatywni w podejsciu do nowosci. Mimo wszystko de-
cyzje o wprowadzeniu wody Coco Juice (producent: dr Antonio Martins) podjefa firma
Vivalife. Dziatania w Polsce rozpoczeto od przedstawiania firmom handlowym waloréw
wody kokosowej, na kolejny etap pozostawiajgc prezentacje marki. Informacje o kategorii
i niszowym na razie produkcie pojawity miedzy innymi sie w ,, Rzeczpospolitej”, ,Gazecie
Wyborczej”, a takze w prasie handlowej i na portalach branzy spozywczej.

Aktywne dziatania w social media, prowadzone przez agencje Right Way majg zapew-
ni¢ dotarcie do potencjalnych klientéw: mieszkaricow duzych miast, miedzy innymi kobiet
uprawiajgcych fitness. Bogata w elektrolity woda kokosowa jest napojem, ktéry podob-
nie jak izotoniki moze by¢ polecany osobom uprawiajgcym sport. Kluby fitness to jeden
z istotnych kanatéw sprzedazy, dlatego funkcje ambasadorki marki zaproponowano Nata-
lii Mlekickiej, mistrzyni Polski 2011 w fitness gimnastycznym.

Prawdopodobnie za kilka lat z wodami kokosowymi wkroczg na polski rynek Coca-Co-
lai PepsiCo. Na razie decyzje o zaoferowaniu produktu z nowej kategorii na niedojrzatym,
konserwatywnym rynku tatwiej jest podja¢ mniejszym firmom. Cata operacja przypomina
wprowadzenie do kin nowego filmu, ktéry nie jest sequelem hitu z poprzednich lat. Nie-
zaleznie od poniesionych naktaddéw jego twércy i producenci nie majg pewnosci, czy wi-
dzowie kupig bilety i film stanie sie przebojem, czy przeciwnie-beda musieli liczy¢ straty.

Zrédto: http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=1469, [data dostepu: 28.089.2012].

W przypadku usfug charakterystyczne sa dwa typy konkurencyjnych strategii
cenowych: roznicowania oraz kompensacji cen ustug.

Strategia roZnicowania cen ustug stuzy pobudzaniu popytu w okresach se-
zonowego spadku zamdwien lub zmniejszaniu (przesuwaniu) popytu w okresach
przewagi popytu nad podaza. Réznicowanie cen ustug moze dotyczy¢ na przy-
ktad pory $wiadczenia ustugi (ceny potaczen telefonicznych w godzinach szczytu
1w godzinach nocnych), mozliwos$ci finansowych nabywcoéw ustug (zréznicowane
okresy i taryfy sktadek ubezpieczeniowych), miejsca Swiadczenia ustug (prestizo-
we, uczegszezane lub na peryferiach; naprawa w zaktadzie lub w domu klienta) itp.

Strategia kompensacyjna cen ustug polega na wycenie ustug podstawowych
(,,wabikow”) na niskim poziomie w celu zdobycia nowych klientéw, pobudzenia
popytu i konkurowania poprzez ceng. Jednak ceny pozostatych ustug komplemen-
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tarnych sg ustalane na poziomie wyzszym, aby zrekompensowac ewentualne straty
w sprzedazy ustug podstawowych. Strategia kompensacyjna cen ustug ma zastoso-
wanie przyktadowo w ustugach gastronomicznych, hotelarskich i konsultingowych.

Opusty cenowe
Przez opust (zwany potocznie rabatem) rozumie si¢ obnizenie ceny na pod-
stawie kryteriow uzgodnionych miedzy stronami umowy lub z géry okreslonych
przez oferenta.
Mozna wyrdzni¢ nastgpujace rodzaje opustow:
* ilosciowe, zalezne od wielkos$ci jednorazowego zamowienia czy dostawy;
» zalojalnos¢, zalezne od tgcznej sumy dostaw w okreslonym czasie (najczg-
$ciej w okresie rocznym), zwigzane rowniez z tradycjg wspoltpracy;
* zwigzane z czasem zakupu: sezonowe i posezonowe,
» funkcjonalne w zamian za realizacj¢ niektorych czynno$ci zwigzanych
z dostawa,
* asortymentowe, przyznawane firmom handlowym zobowigzujacym si¢
prowadzi¢ okreslone zestawy asortymentowe danego producenta;
* specjalne, na przyktad zwigzane z wprowadzaniem na rynek nowego pro-
duktu, z akcjami wyprzedazowymi lub promocyjnymi,
» kombinowane, czyli taczace kilka rodzajow opustow.

4.8.3. Strategia dystrybucji

We wspotczesnej gospodarce rzadko zdarza sig, by producent sprzedawat swoj
produkt bezposrednio konsumentowi. Miedzy wytwodrcg a odbiorcg koncowym
pojawiaja si¢ posrednicy, ktorzy rozprowadzajg produkt badz w imieniu wiasnym,
badz w imieniu producenta. Praktyka gospodarcza obfituje w rozne formy dziatal-
nosci handlowej, ktorych wspolnym celem jest zapewnienie efektywnego przeka-
zywania towaru ze sfery produkcji do sfery konsumpcji.

Wszystkie ogniwa wspoldzialajgce w przemieszczaniu sie produktow z miejsc
ich wytworzenia do miejsc ich zakupu i konsumpcji nazywamy kanatami (lub lan-
cuchami) dystrybucji.

Uczestnicy kanatéw dystrybucji to hurtownicy i detalisci, a takze firmy trans-
portowe, ubezpieczeniowe, banki.

Detalista to przedsigbiorstwo, ktore sprzedaje produkt ostatecznym nabywcom
(konsumentom). Detalistami sg nie tylko firmy posiadajace sklepy detaliczne, ale
takze firmy sprzedazy wysylkowej lub wtasciciele sieci automatdéw ulicznych.

Hurtownicy sprzedaja produkt innym przedsigbiorstwom w celach odsprzeda-
zy lub na wilasny uzytek.
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Korzysci wynikajgce z istnienia kanatu dystrybucji

Korzysci wynikajace z istnienia systemu dystrybucji:'*°

» posrednicy, bedac w statym kontakcie z rynkiem, moga pomoc producen-
towi w ustaleniu planow marketingowych (w zakresie produktu, ceny, pro-
mocji, strategii wobec konkurenc;ji itp.);

* posrednicy wspomagaja bezposrednie akcje marketingowe producenta,
ktory moze zaoszczedzony budzet marketingu bezposredniego przezna-
czy¢ na inne cele;

* wyspecjalizowani posrednicy korzystaja z wlasnej organizacji dystrybucji,
sg w niej bardziej kompetentni, a tym samym bardziej rentowni;

» producenci, kontaktujac si¢ z niewielkg liczbg duzych hurtownikoéw, nie mu-
sza rozbudowywac¢ dziatow sprzedazy (mniej biurokracji, szybsze transakcje);

* renomowani posrednicy wspomagajga wizerunek mniej znanego na rynku
producenta.

Kanaly dystrybucji usfug to sposéb potaczen i kolejnosé, w jakiej wystepu-
ja agencje 1 instytucje posredniczace w procesie §wiadczenia ustugi. Do procesu
obstugi konsumentow przez kanaty dystrybucji zaliczymy negocjacje, srodki ak-
tywizacji sprzedazy, zaptate za wykonang ustuge, zamoéwienia oraz informacje
rynkowa. W odroznieniu od débr rzeczowych, w dystrybucji ustug nie mamy do
czynienia z fizycznym przeptywem ustug ani z przejmowaniem prawa wlasnosci.

Ze wzgledu na liczbe szczebli w kanatach dystrybucji, wyrdznia si¢ kanaty
bezposrednie oraz kanaty posrednie. Kanat bezposredni tworza: wytworca ustugi
oraz konsument. Posrednikami w kanatach dystrybucji mogg by¢:!4

» agenci, na przyktad w ustugach turystycznych, hotelarskich, transportowych,

» Dbrokerzy, na przyktad w ustugach ubezpieczeniowych (gdzie reprezentujg
nabywcow zinstytucjonalizowanych),

» posrednicy instytucjonalni, niezalezni od ustugodawcy, na przyktad w ustu-
gach z zakresu reklamy czy obrotu kapitatowego,

» posrednicy prowadzacy dziatalno$¢ hurtowa, na przyklad ustugi bankoéw
handlowych lub ustugi pralnicze dla przedsigbiorstw przemystowych,

» posrednicy prowadzacy dziatalno$¢ detaliczna, na przyktad sklepy deta-
liczne prowadzace ushugi naprawcze.

Wybdr optymalnego systemu dystrybucji
Wybér optymalnego systemu dystrybucji, czyli takiego, ktory najbardziej od-
powiada potrzebom danej firmy, przebiega wedlug nastepujacych kryteriow:
* Koszty — wybor systemu zdeterminowany bedzie rozwigzaniami przyno-
szacymi najwyzsze zyski (relacja koszty/zysk).

145 bidem.
146 Tbidem.
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Kontrola — kazdemu systemowi dystrybucji odpowiada odmienny poziom
kontroli, motywacji i ewentualnych konfliktow.

Elastycznos¢ — zwiazana jest z typem kontraktu zawartego pomigdzy produ-
centem a dystrybutorem. Zazwyczaj im dluzszy jest okres czasu objety kon-
traktem, tym mniejsze sa mozliwosci zmian metod i systemu dystrybucji.
Prestiz — prestiz dystrybutora, a zwlaszcza sieci ostatecznej sprzedazy, moze
mie¢ w przypadku niektorych produktow bardzo duze znaczenie. Warto zadbac¢
o to, aby image sieci dystrybucji byt dopasowany do image marki produktu.

Dobrze dobrany tancuch dystrybucji produktu nie moze by¢ ani zbyt krotki,
ani zbyt dtugi. Na liczbe ogniw posredniczacych maja wptyw rozmaite czynniki.

Oto lista czynnikow wymuszajacych wydtuzenie taricucha dystrybucji:

147

konieczno$¢ intensyfikacji dystrybucji ze wzgledu na duza czestotliwosé
zakupow (papierosy, prasa),

niewielka warto$¢ pojedynczego produktu, ktéry powinien znacznie po-
kry¢ rynek i jest niezbyt klopotliwy w magazynowaniu ($rodki czystosci,
tanie kosmetyki),

sezonowos¢ produktow,

popularnos¢ produktow, spowodowana na przyktad moda lub akcjami pro-
mocyjnymi; dotyczy to szczegodlnie wyrobéw kupowanych impulsywnie
(o wyborze decyduja ,,emocje” a nie ,,racje”)

istnieje wiele substytutow i aby dany produkt byt wybierany przez nabyw-
cow, musi by¢ stale ,,pod reka” (napoje),

potencjalni nabywcy sa liczni, ale rozproszeni.

Czynniki powodujace skracanie faricucha dystrybucji to:

wybiorczos¢, ekskluzywnos¢ dystrybucji (wyroby jubilerskie, kosztowne
kosmetyki, drogie samochody),

dazenie przedsigbiorstwa do lepszej kontroli rynku,

Tatwos¢ dotarcia do segmentu docelowego,

masowos¢ produktu (piach, cement, cegly),

nietrwatos¢ produktow,

znaczny stopien skomplikowania produktu i koniecznos¢ ktopotliwej ob-
shugi serwisowej,

znaczny rozmiar asortymentowy oferty,

racjonalno$¢ zachowania nabywcow przy zakupie (o wyborze decyduja
»racje” a nie ,,emocje”),

dobra kondycja finansowa i renoma przedsi¢biorstwa.

W ramach strategii dystrybucji nalezy podja¢ decyzje co do wyboru punktow
sprzedazy produktu lub ushugi. Wizerunek (prestiz) tych punktoéw powinien by¢ do-
pasowany do wizerunku produktu i firmy, za$ ich rozmieszczenie powinno umozli-
wiac realizacje celow przedsigbiorstwa w zakresie intensywnosci dystrybucji.

147 Op. cit.
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W praktyce mamy do czynienia z nastgpujacymi, przykladowymi miejscami
sprzedazy produktow materialnych:

» gietdy towarowe,

* targ,

* hurtownie,

* przedstawicielstwa i punkty dealerskie producenta,

» sklepy firmowe i przyzaktadowe, w tym obwozne,

» sklepy detaliczne (wielobranzowe, jednobranzowe, wyspecjalizowane),

 kioski jedno- i wielobranzowe,

* domy towarowe wielobranzowe (sieci super- i hipermarketéw) 1 wyspecja-
lizowane (jak IKEA),

* super- i hipermarkety,

* domy wysytkowe,

* u klienta (handel obnos$ny, network marketing, sprzedaz na telefon, za po-
srednictwem Internetu),

» sklepy z tanimi towarami (,,tania odziez”, komisy meblowe lub sklepy ze
specjalnymi, tanimi ofertami typu ,,wszystko za 5 PLN”),

* stacje benzynowe,

* automaty uliczne.

4.8.4. Komunikacja marketingowa

Nowoczesny marketing wymaga od przedsigbiorstwa czego$ wigcej, niz wy-
produkowania dobrego produktu, po atrakcyjnej cenie i dostgpnego dla docelo-
wych nabywcow. Przedsigbiorstwo powinno umie¢ komunikowaé si¢ ze swymi
obecnymi i potencjalnymi klientami. Aby komunikowac si¢ efektywnie, przed-
sigbiorstwa zatrudniajg: agencje reklamowe do produkcji atrakcyjnych reklam,
specjalistow od sprzedazy i promocji do projektowania programow stymulacji
sprzedazy, specjalistow od marketingu bezposredniego do tworzenia baz danych
i systemow interakcji z klientami, oraz specjalistow od public relations do opraco-
wywania i budowy wizerunku przedsigbiorstwa. Firmy szkola swych sprzedaw-
cow, aby byli uprzejmi i kompetentni. Nowoczesne przedsigbiorstwa nie zadaja
sobie pytania: ,,Czy nalezy si¢ komunikowac¢?”, ale ,,Co powiedzie¢? Do kogo?
Jak czesto?”.148

18 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, pod red. Szymoniuk B., PWE, War-
szawa 2006, s. 24.
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Poprzez rozbudowany system komunikacji marketingowej przedsiebiorstwa
porozumiewaja si¢ ze swoimi posrednikami, konsumentami i obserwatorami ryn-
ku, posrednicy — rowniez z konsumentami i obserwatorami rynku, konsumenci
za$ angazujg si¢ w wymiang opinii z innymi konsumentami Na sytuacj¢ rynkowg
przedsicbiorstwa maja wptyw rozne osrodki opiniotworcze oraz doradcy poten-
cjalnych nabywcow. W przypadku firm niektorych branz strategiczne znaczenie
mozna przypisa¢ dostawcom komponentéw lub producentom wyrobow komple-
mentarnych. Pomiedzy tymi grupami wystepuja dodatkowo sprzezenia zwrotne
w przekazywaniu informacji lub odreagowaniu na komunikat. W gospodarce
rynkowej ogromne znaczenie przypisuje si¢ problemowi konkurencyjnosci firm.
Stad wynika szczegolna rola komunikacji marketingowej, a zwlaszcza promocji
i reklamy, w strategiach walki z konkurencja.

Klasyczny model komunikacji, sktada sie z dziewieciu elementow'*’:

1) nadawcy nadajacego przekaz,

2) kodowania bedacego mechanizmem przektadajacym idee na symbole i znaki,

3) przekazu, ktory jest zespotem symboli i informacji wysytanych przez
nadawce,

4) mediow,bedacychnosnikamiinformacjiisugestii,ktoreprzedsiebiorstwochce
przekaza¢ do odbiorcoéw na rynku,

5) dekodowania, polegajacego na interpretacji otrzymanego przekazu,

6) odbiorcy (zwanego rowniez audytorium) odbierajacego przekaz,

7) odpowiedzi, ktora jest zespolem reakcji i zachowan odbiorcéw po otrzyma-
niu przekazu,

8) sprzezenia zwrotnego bedacego ta czgscig odpowiedzi, ktorg odbiorca
przekazuje nadawcy,

9) szumu informacyjnego, czyli zaktocen, ktore moga spowodowac¢ niekon-
trolowane znieksztatcenie przekazu, a w zwigzku z tym odmienne od poza-
danych reakcje i zachowania odbiorcow.

Sama identyfikacja gtownych elementéw systemu komunikacji nie oznacza

jeszcze jej skutecznosci. Nadawca komunikatu powinien:

» zna¢ audytorium i odpowiedz, jakiej ono oczekuje,

» zakodowa¢ swoj przekaz w zaleznosci od charakteru odbiorcy,

» przesta¢ informacje¢ za pomoca odpowiednich (adekwatnych do przekazu)
srodkow,

» zagwarantowaé, postugujac si¢ odpowiednimi $rodkami pomocniczymi,
optymalne sprzezenie zwrotne (feedback).

Wecigz najbardziej rozpoznawang i najintensywniej stosowang formg komu-

nikacji marketingowej jest promocja sprzedazy i reklama. Aby byly one sku-

14 Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, pod red. Szymoniuk B., PWE, War-
szawa 2006, s. 24.
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teczne, kodowanie i odkodowanie musi nastapi¢ w odpowiednim momencie,
za$ sam przekaz powinien mie¢ zwigzek z doswiadczeniem zaréwno odbiorcy
jak 1 nadawcy. Nalezy jednoczes$nie liczy¢ si¢ z tym, ze w Srodowisku odbiorcy
wystepuja liczne zaklocenia. Obliczono, ze w krajach rozwinigtych przemysto-
wo konsument odbiera $rednio do 1000 przekazéw reklamowych dziennie. Nie
wszystkie docierajg do $wiadomosci odbiorcy, gtownie z powodu zjawiska selek-
tywnosci uwagi, zapamietywania i znieksztatcen'*.

Kanat
|
| )

4| Zaktécenia [

‘

,,,,,,,,,,,,,, Sprzezenie Odpowieds |€———
zwrotne

I Nadawca}—bl Kodowanie| Przekaz —% OdkodowaniF—l’| Odbiorca |
1

Rys. 4.52. Proces komunikacji marketingowej

Zrédto: Garbarski L. (red.).: Marketing Przewodnik, Wyd. Wyzszej Szkoty Przedsiebiorczoéci i Zarza-
dzania im. L. KoZzminskiego, Warszawa 2004, s. 547.

Charakterystyka klasycznych form promocji oraz zasady skutecznego
ich oddziatywania

Reklama

Reklama to kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra
lub uslugi przez okreslonego nadawce. Mozna wyrdzni¢ wiele typoéw reklamy,
na przyktad wedtug kryterium nadawcy: reklame producenta, handlowca, poli-
tyczng, spoteczng. Wedtug kryterium przedmiotu reklamy wyréznia si¢ reklame
produktu (dobra, ustugi, idei) lub instytucjonalng, majaca na celu budowe i utrzy-
manie wizerunku kategorii produktow, przedsigbiorstw, organizacji. Niezaleznie
jednak od typu reklamg cechuja:

* publiczny sposob prezentacji,

* duza sita uderzeniowa akcji,

* duza zdolnos$¢ ekspres;i,

*  bezosobowos$¢ odbiorcy.

130 Komunikacja marketingowa, praca zbiorowa pod red. Rydel M., Osrodek Doradztwa
i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2001, s. 28.
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Etapy zarzgdzania reklama, podobnie jak pozostatymi instrumentami promo-
cji, odpowiadajg fazom budowy programu promocji. Sg to kolejno'>':

» okreslenie odbiorcow, celu i budzetu reklamy,

* przygotowanie tworczej strategii,

*  wybor mediow reklamowych,

» ocena efektow reklamy.

Etapy pierwszy i ostatni nie r6znig si¢ merytorycznie od analogicznych etapow
opisanych facznie dla wszystkich instrumentéw promocyjnych. Szczegodlng role
w zarzadzaniu reklamg odgrywa etap przygotowania tworczej strategii oraz wy-
bor mediéw reklamowych.

Przygotowanie twérczej strategii
Przygotowanie tworczej strategii reklamowej (zw. copy strategy) obejmuje:

1. Wybdr wiadomosci i apelu (obietnicy, gtdéwnej osi reklamowe;j)
Przekaz skierowany do audytorium powinien by¢ przygotowany po przeanali-
zowaniu wynikow badan marketingowych nad produktem lub znakiem towaro-
wym. Obietnica reklamowa powinna by¢ specyficzna dla danego produktu, wa-
loryzujaca jego mocne strony, przynoszaca konsumentowi okreslong korzys¢.

2. Dowod (argumentacj¢ racjonalng lub emocjonalng)
Obietnica reklamowa powinna by¢ zilustrowana w wiarygodny sposob.
Konkretny, prosty, zrozumiaty dla konsumenta. Najpopularniejsze metody
argumentacji w reklamie to: pokazywanie cech i zastosowan produktu, sko-
jarzenia wizerunku marki z symbolami i gra stow, poréwnania z produktami
konkurencyjnymi lub substytutami, po$§wiadczenia wiarygodnych osob lub
organizacji, wezwania do przylaczenia si¢ do wickszosci nabywcow, scenki
rodzajowe, historyjki dowcipne lub fantastyczne.

3. Stworzenie nastroju i tonu przekazu
Ton przekazu moze by¢ delikatny (jak w reklamach kawy Tchibo) lub twar-
dy (Snickers). O tonie i nastroju decyduje rezyseria reklamy, jej obsada,
dekoracje, rekwizyty, uzyte formy, koloryt, muzyka (tzw. jingle), a nawet
zapach (jak w przypadku reklam kosmetykéw zapachowych wcieranych
w stronice kolorowych czasopism). Nalezy pamigta¢ jednak, aby pozada-
na oryginalno$¢ przekazu byta zgodna z wyobrazeniem o produkcie i nie
zdominowala go. W przeciwnym razie uzyskuje si¢ doskonatg artystycznie
,reklamg-wampira”, zabijajacg produkt na rynku.

Wyboér mediow reklamowych
Glowne media reklamowe, ktore moze wykorzystywac przedsigbiorstwo to:
* Media transmisyjne (telewizja ogdélnokrajowa i regionalna, radio ogélno-
krajowe 1 lokalne);

51 Tbidem.
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* Media drukowane (prasa codzienna i magazyny, katalogi, ksiazki teleadresowe);

* Reklama zewngtrzna ruchoma i nieruchoma;

* Inne media (kino, video, telegazeta, Internet, telewizja interakcyjna).

Przedsiebiorstwo powinno wybra¢ te media, ktore najlepiej pasuja do jego
strategii 1 sg najefektywniejsze. Decydujac si¢ na wybor musi wzia¢ pod uwage
charakter i wielkos$¢ publicznos$ci — potencjalnych nabywcow swojej ofert, cechy
produktu, cechy przekazu w danym medium. Okres$laniu efektywnosci poszcze-
golnych mediow shuzy wskaznik: koszt dotarcia przekazu do 1 tysigca odbiorcow.

Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy to dziatania marketingowe uzywajace bodzcow ekono-
micznych w celu pobudzenia sprzedazy oferty. Podmiotem kazdej promocji sa
konsumenci, dystrybutorzy Iub ekipa handlowa. Stosujac wyzej wymieniony po-
dziat, cele promocji mogg przybra¢ nastepujace formy:

Podmiot: konsumenci

» zachegcanie do duzych zakupow

» naklanianie konsumentdéw nie znajacych produktu do zakupu prébnego,

* spowodowanie zmiany preferencji co do znaku towarowego (zmniejszenie
lojalnosci wobec konkurencji).

Podmiot: dystrybutorzy

» zachgcanie do zwickszenia zapaséw danego produktu,

» zachegcanie do zakupow pozasezonowych,

» zdobycie przez przedsi¢biorstwo nowego kanatu dystrybucji,

* wykorzystanie efektu lojalnosci wobec swojego znaku towarowego w celu
zwigkszenia ilo$ci 1 czgstotliwo$¢ zakupu.

Podmiot: ekipa handlowa przedsi¢gbiorstwa

* motywacja w celu zintensyfikowania dystrybucji nowego produktu,

» ulatwianie akwizycji

* motywacja ekipy w momentach trudnych dla przedsigbiorstwa.

Do srodkow promoc;ji sprzedazy odwotujacych sie bezposrednio do motywacji

zakupu przez konsumentow naleza:

* chwilowa obnizka ceny okre$lona w formie obnizenia ceny o okreslony
procent, badz w formie relatywnie nizszej ceny za dotychczasowe opako-
wanie 1 jego zawarto$¢, a takze przez umieszczenie wigkszej ilosci produk-
tu w jednym opakowaniu,

» zwrot czesci ceny produktu po jego nabyciu,

* rabat, czyli obnizka ceny przystugujaca za nabycie jednorazowo wigkszej
ilosci produktu lub za dokonanie zakupu w okreslonym sklepie ,dniu czy
godzinach sprzedazy,

* bony upowazniajace do zakupu towaru po nizszej cenie,

» okolicznosciowe okazje (tanszy przelot samolotem, tansza wycieczka itp.).
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Atrakcyjnym dla nabywcow srodkiem promocji jest takze otrzymanie czegos
za darmo od producenta lub detalisty.

Obejmuje to:

* Dbezptatne probki nowych produktéw wysytane poczta lub dorgczane kon-
sumentom w sklepach, co stanowi efektywny, lecz raczej kosztowny spo-
sob promocji wprowadzanych na rynek nowych produktow,

» drobne artykuly dotaczane bezptatnie do gtownego produktu, przydatne do
jego uzycia,

» warto$ciowe przedmioty, pienigdze, a nawet ztoto umieszczane w opako-
waniu produktu.

Dos¢ czesto srodki promocji sprzedazy odwotuja si¢ do zmystu oszczednosci
nabywcow, sktonno$ci do nieszkodliwego hazardu, a takze do gotowosci korzy-
stania z niecodziennej okazji. Przyktadami mogg by¢:

» kupony premiowe upowazniajgce do otrzymania premii po spelieniu okre-

slonych wymagan,

» kupony uprawniajace do otrzymania prospektow, katalogdw, zaproszen na
imprezy handlowe itp.

* premie zwigzane z zebraniem kolekcji wymagajacej kupna okreslonej licz-
by artykutow,

» konkursy zwigzane z wypehieniem zadania okre§lonego w informacji za-
taczonej do nabytego produktu,

* loterie oparte na losowaniu nagrdéd wsrod nabywcow produktu,

» premie za dokonywanie wielokrotnego zakupu,

* dostarczanie produktu do wyprobowania bez obowiazku kupna,

* kompletowanie reklamowanych elementéw opakowania lub znajdujacych
si¢ w opakowaniu dla otrzymania premii,

* premie upowazniajace do otrzymania innego produktu, po zakupieniu pro-
duktu objetego promocja sprzedazy lub do zakupu po obnizonej cenie pro-
duktéw znajdujacych sig na liscie promocyjnej,

» konkursy prasowe polegajace na tzw. zdrapkach badz na kuponach konkur-
sowych wypetnionych liczbami podawanymi w kilkudziesieciu numerach
czasopisma,

» znaczki handlowe otrzymywane w sklepie i uprawniajace do premii okre-
$lonej wysokoscia dokonywanych zakupow.

Druga grupe srodkoéw promoc;ji sprzedazy stanowig formy i sposoby doprowa-

dzania do zwigkszania zakupow dokonywanych przez hurtownikow i detalistow.

Najczesciej stosowanymi srodkami sg:

* bezptatne probki towardow, stuzace do popularyzowania wérod finalnych
nabywcow nowych wyrobow wprowadzanych na rynek,

* zmienne ceny i marze zalezne od wielkos$ci jednorazowych zakupdow, a tak-
ze od czasu ich zakupu (po sezonie, w okresie spadku sprzedazy itp.),
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* Dbonifikaty stymulujace zwickszone zakupy dla obnizenia poziomu zapasow,

» kredyt handlowy i inne atrakcyjne warunki ptatno$ci przy nabywaniu wiek-
szej ilosci towarow,

» dostarczanie lub wspolnie finansowanie $srodkoéw merchandisingu.

Srodki aktywizacji sprzedazy kierowane do dealerow, agentow i sprzedaw-
cow, majg na celu podwyzszenie ich kwalifikacji zawodowych oraz doskonalenie
technik sprzedazy. Narzgdziami aktywizacji sg nastgpujace dziatania przedsie-
biorstwa: organizowanie szkolen, dostarczanie probek, uczenie demonstrowania
produktow 1 wyjasnianie nabywcom korzysci danego produktu oferowanego oraz
zapewnienie sprzedawcom stymulacji materialne;j.
Zarowno promocja konsumencka jak i promocja handlowa ma zachecac po-
$rednikow do nabywania partii towaréw, umozliwiajac im obnizenie wlasnych cen
lub wykorzystanie dodatkowych funduszy na reklame. Jest to osiagane poprzez:
* warunki ptatnosci — rozktadajac platnosci na raty, wydtuzajac czas zaptaty
stwarza si¢ dogodniejsze warunki do wspotpracy posrednikow,

 zasilenie finansowe — fundusze dla handlowcow przewaznie w postaci opu-
stow cenowych, ktore moze wykorzysta¢ migdzy innymi na reklamg 1 wy-
str6j miejsca sprzedazy,

* prezenty — nagrody za prowadzenie towaréw danej marki lub firmy, na
przyktad rzeczowe lub w postaci opustow cenowych jednorazowych, albo
pewnych ilosci towaréw dostarczanych posrednikowi bezptatnie (na przy-
ktad 1/10 warto$ci sprzedanych towaréw danej firmy przez posrednika),

» materialy promocyjne — czyli bezgotéwkowe wspomaganie promocji po-
srednikow, tj. katalogi, prospekty, drobne upominki reklamowe (gadzety,
na przyktad dtugopisy firmowe) itp.,

* pokazy handlowe — czyli przedstawienie handlowcem nowej oferty, nawia-
zywanie kontaktow i ustalenie list potencjalnych wspolpracownikoéw w ka-
nale dystrybucji,

* targi — analogiczne jak pokazy handlowe, ale na wigksza skale.

Szczegodlng role w promocji sprzedazy odgrywa udziat firm w targach, poka-
zach i wystawach. Jest to narzedzie promocyjne o szerokim spektrum pozytyw-
nego oddziatywania zaré6wno na ostatecznych konsumentow, jak i uczestnikow
kanatu dystrybucji czy obserwatorow rynku. Stuzy nawigzywaniu lub podtrzymy-
waniu kontaktow biznesowych, promowaniu swojej oferty, obserwacji sytuacji
rynkowej oraz ,,prezentacji sity” w stosunku do konkurentow.

Prognozy na lata nastepne przewiduja, ze w zakresie promocji sprzedazy zo-
stang zintensyfikowane nastgpujace dziatania:

» wspolne akcje promocyjne, faczace producentow, hurtownikow i detalistow,

* wykorzystanie poczty do przekazywania srodkéw promocji sprzedazy,

* stosowanie srodkéw promocji w celu pozyskiwanie zaufania nabywcow do
marki produktow,

189



» dhugookresowe planowanie aktywizacji sprzedazy,

* lgczne wystepowanie wzajemnie powigzanych srodkow aktywizacji sprze-
dazy oraz ich zharmonizowanie z pozostatymi elementami promotion-mixu.

* public relations i publicity

Public relations i publicity sg rodzajem komunikacji przedsi¢gbiorstwa z oto-
czeniem, ktora nie jest zwigzana z promocja konkretnej oferty firmy. Poprzez
public relations firma tworzy, utrzymuje lub odzyskuje dobre imig, przedstawia-
jac odbiorcom swoja filozofi¢ dziatania, kultur¢ organizacji i podstawowe cele
strategii (misj¢). Tworzeniu korzystnej atmosfery stuza tez wydarzenia publiczne,
ktorych uczestnikiem jest nadawca tego typu promocji (przedsigbiorstwo, organi-
zacja niedochodowa, stowarzyszenie, partia czy kosciot).

Najistotniejsze cechy public relations to':

* wysoki poziom wiarygodnos$ci (wyzszy niz w reklamie),

* zdolnos¢ do pokonywania oporu zwigzanego z negatywna postawa wobec

reklamy,

* duza sita ekspres;ji.

Skutecznos¢ akeji public relations rzadko daje si¢ odczu¢ w krotkim czasie,
zwlaszcza, gdy towar i jego marka nie sg wystarczajaco znane. Dlatego dzialania
majace na celu wytworzenie sprzyjajacej atmosfery wokot produktu musza by¢
zsynchronizowane z pozostalymi elementami komunikacji przedsigbiorstwa i od-
powiednio roztozone w czasie. Z dziatalno$cig PR nieodlacznie wigze si¢ okresle-
nie ,,publicity”. Jest to kazda informacja na temat firmy lub jej oferty ukazujaca
si¢ w mediach nieodptatnie. Dziatania PR czg¢sto mylone sg z reklamg firmy.

Sg jednak wyrazne elementy, ktore odrozniaja wzajemnie dziatania reklamowe
i public relations:

» w reklamie zrodtem informacji jest nadawca, w public relations. przekaz-
nik, tzn. najczesciej dziennikarze. Informacja postana przez przekaznik
jest bardziej wiarygodna jak akceptowana przychylniej przez konsumenta,
ktory zachowuje si¢ najczesciej sceptycznie i nieufnie wobec przekazow
reklamowych;

* w PR przekazana informacja jest nie tylko bardziej wiarygodna, ale rowniez
rozpowszechniana za darmo. Dziennikarze lub tzw. lider opinii publicznej
decyduje si¢ mowi¢ o pewnym produkcie lub znaku towarowym na tamach
gazet lub w czasie audycji radiowych czy telewizyjnych bez zobowiazan fi-
nansowych ze strony nadawcy; PR jest formg komunikacji stosunkowo ryzy-
kowng bowiem wymaga ,,produktow idealnych”, nie podlegajacych krytyce;

» w reklamie przekaz dotyczy tego, co si¢ oferuje, w dziatalnosci PR — kto
oferuje.

12Wojcik K., Public relations — wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2005,
s. 25.
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Tab. 4.23. Odbiorcy dziatann w PR

 akcjonariusze

Wewnatrz  administracja

przedsigbiorstwa | ¢ przedstawiciele zwiazkow zawodowych
* personel przedsigbiorstwa

¢ Wiadze panstwowe (narodowe, regionalne,

lokalne)
 syndykaty
¢ wykfadowcy
* Grupy spoteczno- polityczne * artySci
* duchowienstwo

gietda .
stowarzyszenia konsumentow
stowarzyszenia zawodowe

Na zewnatrz konkurencja
przedsigbiorstwa dostawcy
dystrybutorzy
konsumenci
e prasa codzienna
. peégodykl
. * radio
* media * telewizja
L]

media zagraniczne

* agencje prasowe

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Kotler Ph,, Marketing lateralny, Warszawa 2004, s. 178.

Ogolnie rzecz biorac, dziatania public relations, todzialania kierowane do r6z-

nych grup publiczno$¢i, miedzy innymi do:'>?

* w stosunku do finalnych nabywcow: upowszechnianie informacji na temat
produkcji, dystrybucji, zastosowan wytwarzanych produktéw, zmiana po-
staw wobec produktow, przedsigbiorstwa; stwarzanie szans rozwojowych
na poszczegdlnych rynkach;

o w stosunku do pracownikow wlasnego przedsigbiorstwa: stwarzanie moz-
liwosci szkolenia w dziedzinie kontaktow z otoczeniem; kreowanie postaw
zadowolenia i dumy z pracy, przedsigbiorstwa oraz wytwarzanych przez
nie produktow;

* wstosunku do dostawcow: informowanie o osiaggni¢ciach przedsigbiorstwa
oraz perspektywach korzystnej kooperacji; dostarczanie informacji o moz-
liwosciach wytwarzania nowych produktow;

o w stosunku do akcjonariuszy: upowszechnianie informacji o perspekty-
wach dziatania przedsigbiorstwa, planach, dokonywanych zmianach w za-
rzadzaniu, koniecznych naktadach finansowych;

153 Rzemieniak M., Kreowanie wizerunku pracodawcy na rynku pracy, w monografii
»Realizacja strategii zarzadzania zasobami ludzkimi w obszarze pozyskiwania pracowni-
kéw”, pod red. Wawer M., Wyd. WSPA, Lublin 2011, s. 29.
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* w stosunku do mieszkancow miasta — siedziby przedsigbiorstwa: upo-
wszechnianie informacji o przedsigbiorstwie i jego produktach, informo-
wanie o celach, perspektywach i sposobach dziatania przedsigbiorstwa oraz
o0 jego akcjach na rzecz najblizszego otoczenia.

Wielu specjalistow marketingu jest zdania, ze jesli firma chce by¢ zaakcepto-
wana przez nowy rynek, musi zaprezentowac si¢ doktadnie jego uczestnikom. Nie
powinna rozpoczyna¢ dziatalnosci od reklamy ani akwizycji, poniewaz klienci
nieufnie podchodzg do nieznanych sobie producentow.

Sprzedaz osobista

Jest to osobista i bezposrednia prezentacja produktu, ustugi lub idei przez
sprzedawce potencjalnemu nabywecy. Jest najstarszym i czesto najwazniejszym
srodkiem promocji. W kontakcie przedsigbiorstwo-bezposredni nabywca zawsze
wystepuje sprzedawca, ktory jest wizytowka firmy dla nabywcy. Dla efektow tej
formy promocji kluczowe znaczenie ma proces zarzadzania sprzedaza osobistg.
Istotne znaczenie ma kazdy z etapow tego procesu, na ktory sktadaja sig:

» ustalenie celow,

» okreslenie struktury i rozmiaru personelu sprzedazowego,

» rekrutacja i selekcja personelu,

e szkolenie,

*  motywowanie i nagradzanie,

* ocena i kontrola.

Dzieki wlasciwemu zarzadzaniu ekipg sprzedazowa mozna maksymalnie wy-

korzysta¢ zalety omawianej formy promocji, a w szczegdlno$ci:

* duze mozliwosci wynikajace z kontaktu osobistego (migdzy innymi dobry sprze-
dawca jest ,,czujnikiem sytuacji rynkowej”, a takze przedstawicielem firmy:
jego zachowanie i wyglad wptywaja na opini¢ o produkcie i jego wytworcy),

* szansg¢ zaprzyjaznienia si¢ z klientem,

* bezposrednie zainteresowanie sprzedawcy w uzyskaniu konkretnej, pozy-
tywnej odpowiedzi klienta oraz utrzymaniu jego lojalnosci.

Kazdy sprzedawca pracujacy na rzecz przedsiebiorstwa (niezaleznie od pozy-

cji w strukturze organizacyjnej) powinien dysponowac wiedza o:

» firmie, ktora reprezentuje (jej celach, strategii, pozycji rynkowej) oraz
o konkurentach,

» produkcie, ktory sprzedaje oraz o wyrobach konkurencyjnych,

» technikach sprzedazowych,

* marketingu firmy i swoim w nim miejscu.

Marketing bezposredni

Marketing bezposredni obejmuje caloksztatt dziatan marketingowych wyko-
rzystujacych wielofunkcyjne media i baz¢ danych dla zbudowania dtugotrwate;,
indywidualnej i obopdlnie korzystnej wigzi z klientem.
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Zadania marketingu bezposredniego:

identyfikacja potencjalnego klienta,

utatwienie dialogu z klientem za posrednictwem réznych mediow,
przekazywanie informacji o produkcie,

zachecanie do kupna produktu,

wytwarzanie korzystnego image produktu i firmy,

dbatos¢ o najbardziej obiecujacych klientow,

utatwienie dystrybucji bezposrednie;.

Merchandising
Merchandising jest catos$cia dzialan powodujacych, ze towar w sklepie staje
si¢ tatwiej zauwazalny i tatwiejszy do kupienia. Narz¢dziami merchandisingu sa:

odpowiednia lokalizacja towaru w sklepie,
odpowiednia lokalizacja i ilo§¢ towaru na potkach,
reklama zewnetrzna,

state i czasowe ekspozycje w sklepie,

degustacje produktow,

materiaty reklamowe,

materialy merchandisingowe (stojaki, naklejki, elementy wyposazenia
sklepow),

opakowanie,

odpowiednie wyeksponowanie ceny,

wielko$¢ zapasu towaru.

Merchandising jest realizowany w punktach sprzedazy przez merchandiserow.
Merchandiser powinien zwraca¢ uwage na nastgpujace sprawy:

czy jest dostepny caly asortyment towaru?
czy polki sg pelne (puste potki robig zte wrazenie)?
czy zapas w sklepie jest wystarczajacy na zapehienie potek?
czy ekspozycja towaréw ma szanse oddziatywania na konsumentow:
- w jakim miejscu sklepu jest umieszczona i czy jest do niej dostgp?
- czy produkty danej marki sg zblokowane?
- jaka czes¢ przestrzeni sklepowej zajmuja?
- czy towar jest wlasciwie utozony?
- czy nasze lodowki, stojaki i inne sprzgty sa wlasciwie wykorzystywane?
czy cena jest wlasciwie wyeksponowana?
czy nasze materialy promocyjne znajdujg si¢ we wlasciwym miejscu?
czy prezentujg si¢ estetycznie?
czy klient ma szans¢ zauwazy¢ nasza akcje promocyjng?
czy sprzedawany towar jest wlasciwej jakosci:
- czy nie jest przeterminowany?
- czy opakowania nie sg zniszczone?
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- czy wlhasciwa jest rotacja towaru?
- czy wilasciwe jest sktadowanie i przechowywanie towaru?

Znaczenie poszczeg6Olnych narzedzi promocji na rynku przedsigbiorstw i na
rynku dobr konsumpcyjnych jest rozne. Dla firm produkujacych dobra konsump-
cyjne hierarchia znaczenia tych narzedzi jest nastgpujaca: reklama, promocja
sprzedazy, sprzedaz osobista i PR Dla firm dziatajacych na rynku przemystowym:
sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, reklama i PR Sprzedaz osobista jest cze-
$Sciej stosowana przy sprzedazy produktow kompleksowych, drogich i ryzykow-
nych oraz na rynkach, na ktoérych wystepuje nieduza liczba poteznych nabywcow.

4.8.5. Wizerunek i kompleksowa identyfikacja przedsiebiorstwa
w kontekscie badan rynkowych

Image firmy to jej wizerunek na rynku, na ktory sktadajg si¢: fachowosc¢, wia-
rygodno$¢, zasieg dziatania, udziat w rynku, renoma produktdéw, solidnos¢ i nie-
zawodnos¢, etyka i poczucie spotecznej odpowiedzialno$ci za prowadzong dzia-
falno$¢ gospodarczg. Przedsigbiorstwo dbajace o swoja opini¢ rynkowa powinno
zada¢ sobie nast¢pujace pytania:

* Skad pochodzi, gdzie jest i dokad zmierza?

* Co na jego temat mysla pracownicy i ich rodziny?

» Jak jest widziane przez spoteczenstwo?

» Jak ocenia je rynek?

Wizualna identyfikacja firmy, okreslana cze¢sto pojeciem ,,Corporate Design”,
powinna $cisle wspotgrac z jej ogdlnym wizerunkiem. Powinna by¢ opracowana
kompleksowo, obejmujac w szczegolnosci:

* nazwe firmy (brzmienie),

» znak graficzny (logo),

* liternictwo stosowane w nazwie firmy,

* kolory firmowe,

*  wizytowki, papiery firmowe, dokumenty,

* broszury i druki reklamowe, ulotki, naklejki 1 inne materiaty promocyjne

(na przyktad gadzety),

» oznakowanie $rodkow transportu,

* budynki i pomieszczenia firmy — wyglad, wyposazenie, oznakowanie

na zewnatrz,

» wyglad personelu i formy, style kontaktowania si¢ z otoczeniem.
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4.9. Powigzania dziatu marketingu z innymi dziatami a decyzje
menedzerskie

Dzial marketingu powinien harmonijnie wspotpracowa¢ z innymi dzialami
w przedsigbiorstwie. W praktyce jednak, w dazeniu do maksymalnego zaspoko-
jenia potrzeb klienta, dzial marketingu dos¢ czgsto wechodzi w konflikty z innymi
dziatami: badawczo-rozwojowym i konstrukcyjnym, zaopatrzenia i zapasow, pro-
dukcji, finansowym. Konflikty te mogg by¢ ograniczone, gdy naczelna dyrekcja
firmy zorientuje jg integralnie na klienta oraz gdy kierownicy marketingu nauczg
si¢ skutecznego wspotdziatania z innymi kierownikami.

Podstawowymi przyczynami nieporozumien pomiedzy dzialem marketingu
a pozostatymi dziatami sg roznice zdan co do wizji interesu catosci firmy, rozdz-
wigki pomiedzy dobrem firmy a dobrem poszczegdlnych dziatow oraz funkcjono-
wanie specyficznych stereotypow i uprzedzen.

Ponizsza tabela przedstawia podstawowe roznice w orientacji pomig¢dzy dzia-
fem marketingu a innymi dziatami.

Tab. 4.24. Relacje pomiedzy dziatami w przedsiebiorstwie z perspektywy dziatalnosci

marketingowe;j
Wdzi Decyzje menedzerskie w obszarze Decyzje menedzerskie w obszarze
ydziat 7 g A : e ; :
glownej orientacji orientacji marketingowej
L. Badania podstawowe, Badania stosowane,
Badania i R sta iakosd Kodé b .
rozwbj zeczywista jakosc, Jakos¢ postrzegana przez nabywcow,
Cechy funkcjonalne. Cechy utatwiajace sprzedaz.
. . . Kroétki i jek-
oy i kv o e
Inzynieryjno- Ograniczona ilo$¢ modeli, P p
konstruk- Standardowe komponent rynek,
cyjny ponenty. Duza ilo$¢ modeli,
Zindywidualizowane komponenty.
Waska linia produktow, Szeroka linia produktow,
Standardowe czgsci, Niestandardowe cze¢$ci,
Cena materiatu, Jakos$¢ materiatu,
Zaopatrzenie Uzasadniona ekonomicznie wielko$¢ Duze wielkosci dostaw, aby unikna¢
dostaw, wyczerpania si¢ zapasow,
Niezbyt cze¢ste zakupy. Natychmiastowe zakupy w reakcji na
potrzeby klientow.
Dtugi keji L .
uet czas produ an o Krotki czas produkeji,
Dhugie serie, ograniczona ilo$¢ r . . .
. Kroétkie serie, wiele modeli,
modeli, Czgste zmiany modeli
Produkcja Unikanie zmian modeli, ¢ e Zimaty L
.. Zamowienia zindywidualizowane,
Standardowe zamowienia,
i . Estetyczny wyglad,
Latwos¢ wytwarzania, 5 . . ..
. R Scista kontrola jakosci.
Przecigtna kontrola jakosci.
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Wydziat Decyzje menedzerskie w obszarze Decyzje menedzerskie w obszarze
ydzia glownej orientacji orientacji marketingowej
Rygorystyczne uzasadnienie wydat- Intuicyjne uzasadnianie wydatkow,
kow, Elastyczny budzet wobec zmieniaja-
Finanse ,» ITwardy” budzet, krotki okres rozli- cych sie potrzeb,
czenia, Ustalanie cen nastawione na stymula-
Kosztowe ustalanie cen. cj¢ rozwoju rynku.
. . Transakcje standardowe, Specjalne warunki i opusty cenowe
Ksigegowosé .. . .
Nieliczne sprawozdania. Czgste sprawozdania
Minimalna analiza sytuacji finanso-
Pelna informacja o standingu klien- wej klientow,
tow, Akceptacja pewnego ryzyka handlo-
Kredytowy Unikanie ryzyka kredytowego, wego,
Twarde warunki udzielania kredytu, Lagodne warunki kredytowe,
Twarde egzekwowanie zaplaty. Lagodne procedury egzekwowania
naleznosci.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

4.10. Kontrola skutecznosci dziatan marketingowych a badania rynkowe

Kontrola marketingu polega na wbudowaniu w proces zarzadzania przedsi¢bior-
stwem sprzezen zwrotnych pomiedzy osigganymi rezultatami a zatozonymi celami.

Tab. 4.25. Typy dziatalnosci kontrolnej w przedsiebiorstwie

Typ kontroli

Odpowiedzialnos¢ Cel

Metody

Roczna
kontrola planu

Najwyzszy i $redni

szczebel zarzadzania osiagnicte

Sprawdzenie, czy za-
ozenia planu zostaly

Analiza:

 sprzedazy,

* udzialu w rynku,

* kosztow, finansowa.

Kontrola

Ustalenie miejsc

Analiza zysku w przekroju:

szanse rynkowe

Komoérka X ,  produktow.
zysku . powstawania zyskow S .
ds. marketingu lub strat * rejonow sprzedazy.
* grup klientoéw, drog zbytu.
Analiza skutecznosci:
Ocena i poprawa pro- | « pracy sprzedawcé
Kontrola .. | Komorka cesu dziatan marketin- Pracy Spraedawcow,
skutecznos$ci . . . * reklamy,
ds. marketingu gowych (zwigkszenie i .
efektywnosci) * innych form promocji
* dystrybucji.
Kontrola Najwyzszy i Sredni giltl?(l)frnzl;/es,tgjzg Sf\iyrg}g Analizy strategiczne
strategiczna szczebel zarzadzania

Zrédto: Kotler Ph., Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 160.
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Zakonczenie

O sukcesie czy tez porazce danej firmy na rynku decyduja w duzym stopniu
gromadzone we wlasciwy sposob informacje, ktore w nastepnej kolejnosci sg ana-
lizowane 1 wykorzystywane w odpowiednich sferach dziatalnosci. Ciagly rozwoj
i zmiany zachodzace w gospodarce motywuja firmy do ulepszania swoich ofert
i doskonalenia dziatalnos$ci, a skoro taki stan osiggna¢ mozna gtéwnie dzieki do-
informowaniu i rzetelnym opiniom uzyskanym od spoteczenstwa, przed badania-
mi marketingowymi rysuje si¢ ,,Swietlana” przysztos¢. Wystarczy w tym wypad-
ku przestrzega¢ pewnych regut i wystrzegac¢ si¢ btedow, innymi stlowy uczy¢ sie
i wykazywa¢ pokore i szacunek w stosunku do otoczenia, cho¢ akurat ta zasada
przyswieca¢ powinna kazdemu, niezaleznie od wykonywanego zawodu i pozycji
spotecznej.

Celem niniejszej ksiazki bylo przedstawienie problematyki badan marketin-
gowych z perspektyw decyzji menedzerskich. Kontekst decyzji menedzerskich
z kolei stat si¢ przyczynkiem do ilustracji materiatu teoretycznego znaczng iloscia
przyktadow.

Opracowanie materiatlu w sposob zawarty w niniejszej ksigzce, pozwala mie¢
nadzieje na to, ze dzieki modyfikacjom i ulepszaniu metod zbierania danych, jak
rowniez eliminowaniu btgdow badaczy i ciagtemu ich rozwojowi, coraz latwiej
bedzie pozyskiwa¢ dane od konsumentow, a co za tym idzie, coraz skuteczniej
dostosowywac si¢ do ich wymagan i oczekiwan.

A wszystkim menedzerom i czytelnikom pozwalam sobie zadedykowac poniz-
sze przestanie od anonimowego klienta:

,Przestancie polegac na informacjach o mnie
i zacznijcie zwracac¢ uwage na informacje ode mnie.”
Klient
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