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Definicje badan marketingowych

Ph. Kotler (definicja bedaca opisem czynnosci lub metod badan):

Badania marketingowe jest to ,,systematyczne projektowanie,
zbieranie, analizowanie i prezentowanie danych i wynikéw badan,

zwigzanych istotnie ze specyficzng sytuacjg marketingowa ' /w
przedsiebiorstwa”. % M

N\

D.S. Tull i D.J. Hawkins (definicja oddajaca sens badania):

Funkcjg badan marketingowych jest ,,dostarczanie informacji w celu
wsparcia kierownictwa przedsigbiorstw w podejmowaniu trafnych

decyzji”. o _

3 a\‘j///k‘sf

A. Aaker i G. Day (definicja bedaca potaczeniem poprzednich M
podejs¢):

Badania marketingowe wigzg dang organizacje z jej rynkowym
otoczeniem. Organizacja ta projektuje badania, gromadzi, analizuje i
interpretuje dane, aby pomaoc kierownictwu w zrozumieniu otoczenia,
zidentyfikowaniu problemoéw i sprzyjajgcych sytuacji oraz w rozwoju i
przeprowadzaniu dziatan na okreslonych rynkach.

dr Jolanta Mirek



Badania rynkowe a badania marketingowe

W literaturze i w praktyce pojawia sie dylemat, czym
roznig sie badania rynkowe od badan marketingowych.
Istnieje tutaj kilka podejsc:

* badania rynkowe = badania marketingowe

* badania rynkowe # badania marketingowe

* badania rynkowe <badania marketingowe

* badania rynkowe > badania marketingowe

dr Jolanta Mirek



Badania rynkowe a badania marketingowe
wg Prof. Stefana Mynarskiego

Badania rynkowe i marketingowe sg zespotami analiz stuzgcych do
poznania zjawisk i proceséw rynkowych w celu podejmowania
trafnych i racjonalnych decyzji.

Badania rynkowe sg domeng analizy rynku, zas badania
marketingowe domeng marketingu. To rozgraniczenie badan
rynkowych i marketingowych wynika z odmiennej ich roli w
funkcjonowaniu kazdego przedsiebiorstwa na rynku.

Badania rynkowe majg na celu poznanie sytuacji rynkowej i okreslenie
wtasnego udziatu przedsiebiorstwa na rynku, natomiast badania
marketingowe majg za zadanie czynne oddziatywanie
przedsiebiorstwa na ukfad stosunkéw rynkowych.

dr Jolanta Mirek



Badania rynkowe a badania marketingowe

wg Prof. Stefana Mynarskiego
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Badania rynkowe a badania marketingowe
wg Prof. Stefana Mynarskiego

Kryteria Badania rynkowe Badania marketingowe
Zzroznicowania

Obiektywnos¢ charakter obiektywny charakter subiektywny
badan

Skala badan w skali makro w skali mikro
Wykorzystywane metody ilosciowe metody ilosciowe i
rodzaje metod jakosciowe
badawczych

Dominujacy rodzaj
danych

ze zrodet wtornych

ze zrodet pierwotnych

Charakter badan

petny (wyczerpujacy)

niepelny (oparty na
probach)

dr Jolanta Mirek



E”g Badania rynkowe a badania marketingowe

BADANIA RYNKOWE

wg Prof. Stefana Mynarskiego

Analiza r6wnowagi i
elastycznosci
Réwnowaga statyczna,
dynamiczna i cykliczna

Whptyw cet i taryf

Analiza pojemnosci rynku
Analiza potencjatu rynkowego
Analiza przestrzenna

Udziat przedsiebiorstwa na rynku
Analiza konkurencji

Analiza portfolio

Analiza zjawisk rynkowyd
czasie

Analiza trendéw

Analiza wahan

Analiza rytmicznosci
Analiza dyfuzji i adaptacji

BADANIA MARKETINGOWE

Pozycjonowanie produktu

Analiza chtonnosci rynku
Analiza popytu
niezaspokojonego
Analiza popytu
ksztattujgcego sie

W Analiza aktywizacji pop

Badania produktu
Cykl zycia produktu
Badanie przejs¢

Badanie przestawien

a Badanie cen
Elastyczno$¢ popytu egmentacja i selektywnd Punkt krytyczny
ipodazy Struktura segmentacyjna Bariera kosztowa
Wptyw polityki rynku Bariera popytowa
Interwencyjnej Selektywnos¢ marek produkt Optymalizacja cen
Wptyw podatkow i Badanie rynkéw docelowych

subsydiow

Badanie promocji
Reklama

Sprzedaz osobista
Promocja sprzedazy
Public relations

Badanie dystrybucji

u

Badanie postepowania
konsumenta na rynku
Badania zachowan
Badania postaw
Badania preferencji
Badania motywow

Wybdr kanatow dystrybucji
Optymalizacja kanatéw

dr Jolanta Mirek



|* %)
E(J Badania marketingowe a System Informacji Marketingowej

Czesto badania marketingowe sg utozsamiane z Systemem Informacji
Marketingowej (SIM) lub Marketingowym Systemem Informacyjnym
(MSI).

SIM jest pojeciem nieco szerszym i obejmuje swym zasiegiem
badania marketingowe.

Funkcja badan marketingowych jest zbieranie, analiza i prezentacja
danych z roznych zrodet, natomiast funkcjg SIM jest zamiana danych
na informacje dla jej uzytkownikow.

SIM jest zawsze elementem przedsiebiorstwa, podczas gdy badania
marketingowe mogg by¢ prowadzone na zlecenie przez firmy
zewnetrzne.

dr Jolanta Mirek



Wprowadzenie do SIM

Czym rdzniq sie pierwotne i wtdrne zrddta
informac;ji? Definicje, klasyfikacje i charakterystyka

https://www.youtube.com/watch?v=xq3DIYJHotl

dr Jolanta Mirek


https://www.youtube.com/watch?v=xq3DlYJHotI

Schemat Systemu Informacji Marketingowej (SIM)
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Definicja i funkcje SIM

System Informacji Marketingowej jest to skoordynowany zespot
ludzi, dziatan narzedzi, gtownie systemow komputerowych, ktorego
celem jest wytwarzanie, przechowywanie i wykorzystywanie danych
dostarczanych przez badania marketingowe. Dzieki organizacji
przeptywu danych w ramach przedsiebiorstwa decydenci otrzymujg na
biezgco niezbedne informacje.

Dane — s3 symbolami przenoszonymi za pomocg sygnatow, czyli
nosnikdw danych, np. przekazy ustne, pisemne, itp.

Informacja — jest zawarta w danych. Dane przemieniajg sie w
informacje w chwili ich odbioru i interpretacji przez cztowieka.

Zadaniem SIM jest okreslenie:
— kto potrzebuje informacji?
— Jakiej?

— w jakim formacie?

dr Jolanta Mirek



Cechy efektywnego SIM:

nie powinien dostarcza¢ informacji zbednej i w nadmiarze (dane
powinny by¢ dokfadnie oceniane i agregowane zgodnie z potrzebami
informacyjnymi);

zarowno uzytkownicy jak i dostawcy informacji muszg by¢ swiadomi
podejmowanych decyzji i znac potrzeby informacyjne na kazdym
etapie podejmowania decyzji;

nie wystarczy w ramach SIM dostarczac tylko informacji, gdyz jej
uzytkownicy oczekuja czesto pomocy w podejmowaniu decyzji i
kontroli ich rezultatéw:;

uzytkownicy informacji powinni akceptowac€ i rozumiec€ SIM;

budowa efektywnego SIM musi mie¢ poparcie naczelnego
kierownictwa firmy.

dr Jolanta Mirek



Aby informacje marketingowe mogty stac sie podstawg procesow
decyzyjnych w przedsiebiorstwie, powinny posiada¢ odpowiednig
wartos¢, a w szczegolnosci powinny byc¢:

doktadne

wiarygodne

trafne

spojne

porownywalne

aktualne

odpowiednio zredagowane
przekazywane w prostej formie

dr Jolanta Mirek



Do szczegolnych zadan SIM naleza:

wspieranie procesu decyzyjnego

wyeliminowanie btednych decyzji

zmniejszenie strat informacyjnych

efektywne wykorzystanie dostepnej informac;ji

redukcja kosztéw tzw. odroczonych decyzji

zwiekszenie szybkosci analizy problemoéw i podejmowania decyzji

dostarczanie wiedzy o otoczeniu

spetnianie roli Srodka komunikacji z otoczeniem

dr Jolanta Mirek



E(J Zastosowanie badan marketingowych w turystyce

Metody i narzedzia pomiaru wykorzystywane na rynku turystycznym
nie roznig sie od tych, ktore wykorzystywane sg w ogole w badaniach
marketingowych.

Sg one dostosowywane jedynie do problemoéw decyzyjnych i
badawczych charakterystycznych dla tego rynku.

Newralgicznym elementem funkcjonowania gospodarki turystycznej
sg przedsiebiorstwa turystyczne.

Realizujgc swoje zadania istniejg one w okreslonym otoczeniu
(regulacyjnym, konkurencyjnym i konsumpcyjnym), a ich dziatania
przenikajg sie z dziataniami innych sektorow gospodarczych i sg przez
nie wspomagane.

dr Jolanta Mirek
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Zastosowanie badan marketingowych w turystyce

Zastosowanie badan marketingowych i ich odpowiednie wykorzystanie
moze okazac sie przydatne w rozwigzaniu problemow decyzyjnych nie tylko
pojedynczych przedsiebiorstw turystycznych, ale takze gmin
turystycznych, czy tez catych regionéw turystycznych.

Ze wzgledu na coraz szybszy rozwdj gospodarki Swiatowej, a zwtaszcza
wzrost znaczenia ustug turystycznych rosnie zapotrzebowanie na
informacje.

Informacji tych mogg dostarczy¢ badania marketingowe.

Informacja jest szczegdlng kategorig rynkowa. Posiada ona kluczowe
znaczenie we wdrozeniu dziatan marketingowych w przedsiebiorstwach z
roznych branz, takze z turystycznej.

Dostep do informacji, a takze umiejetnosc¢ ich odpowiedniego
wykorzystania, majg duzy wptyw na pozycje rynkowa danego

przedsiebiorstwa turystycznego.

dr Jolanta Mirek



E(J Zastosowanie badan marketingowych w turystyce

Na rynku turystycznym informacja jest traktowana jako:

— wiedza, czyli potencjat ktérym trzeba odpowiednio zarzgdzag;

— punkt wyjscia do podejmowania decyzji rynkowych za posrednictwem
badan konkurencji i konsumentow;

— baza danych na temat potencjatu turystycznego obszardéw (ich waloréw
turystycznych, zagospodarowania turystycznego, oferty ustugowej
podmiotow);

— forma kontaktu, pokazania oferty i zawierania transakcji z
konsumentami i kooperantami poprzez nowoczesne systemy
rezerwacyjne, a takze Internet;

— przedmiot dziatalnosci podmiotow na rynku turystycznym, a
szczegOlnie ustug z zakresu informacji turystycznej pojmowanej w
szerokim znaczeniu.

Niektore z wymienionych podejs¢ do informacji sg uzyteczne gtownie dla
przedsiebiorstw turystycznych, a inne dla turystéow.

dr Jolanta Mirek



E(J Zastosowanie badan marketingowych w turystyce

Do podstawowych obszaréw badan marketingowych prowadzonych na
potrzeby przedsiebiorstw turystycznych mozna zaliczy¢ gromadzenie i
przetwarzanie informacji dotyczacych:

— rynku turystycznego i funkcjonujgcych na nim podmiotow;
— pozycji rynkowej przedsiebiorstwa;

— konkurencyjnosci sektora, stopnia rywalizacji podmiotow gospodarki
turystycznej;

— sprzedazy ustug turystycznych w przekrojach czasowych i
przestrzennych;

— zachowan konsumentdw w procesie zakupu;
— profili konsumentow;
— stopnia zadowolenia turystow z produktéw przedsiebiorstwa;

— instrumentdéw dziatania (marketingu mix), czyli informacji o: produkcie,
cenie, dystrybucji, komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem.

Dotyczy to przedsiebiorstw funkcjonujacych zaréwno na rynku krajowym,
jak i zagranicznym.

dr Jolanta Mirek
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E(J Wygenerowane informacje mozna podzieli¢ na:

Informacje na temat podazy, np.:
 Srednia wysokos¢ sprzedazy,

e rentownosc¢;

* wysokos¢ wydatkow inwestycyjnych zwigzanych z turystyka;

* wielkos¢ bazy noclegowej i gastronomicznej oraz stopien ich
wykorzystania:

* frekwencja w obiektach bedgcych miejscami atrakcji turystycznych
regionu (muzea, parki rozrywki, baseny, stoki narciarskie) itp.;

Informacje na temat popytu, np.:
* wielkos$¢ oraz struktura ruchu turystycznego w regionie;

* segmentacja turystow (wiek; pte¢; pochodzenie; wyksztatcenie;
motywy wyboru miejsca przeznaczenia itp.);

 wysokos¢ wydatkow turysty w miejscu wypoczynku;

e stopien natezenia ruchu turystycznego w sezonie, jak i poza nim.

dr Jolanta Mirek



E‘j Podstawowymi czynnikami wptywajacymi na wzrost znaczenia

i zakres wykorzystywanych badan s3:

* szybkos¢ zmian ekonomicznych, politycznych i prawnych otoczenia w jakim
przychodzi dziatac przedsiebiorstwom 1 regionom turystycznym,;

e wzrost mobilnosci ludnosci, a co za tym idzie, wzrost udziatu turystow
zagranicznych w ruchu turystycznym danego regionu;

* zlozonos¢ zachowan konsumentéw, potrzeb i wymagan dotyczacych zakresu oferty
oraz sposobu I Jakosci swiadczonych usfug;

 wazrost konkurencji oraz kreowanie mody na konkretne regiony turystyczne oraz
formy Turystyki;

* tworzenie od podstaw nowych, atrakcyjnych regionéw turystycznch;

* potrzeba wyrdzniania wiasnej oferty sposrdd ofert konkurencyjnych.

* rozwoj nowych technologii!!!

Zaprezentowane czynniki wpiywajg na warunki dziatania: przedsiebiorstw,
gmin | regionow turystycznych.

Znajomosc¢ obecnych i przysztych: potrzeb, oczekiwan, preferencji turystow, a
takze prognozy dotyczgce rozwoju ruchu turystycznego powinny lezec u
podstaw decyzji, co do dal5zego rozwoju regionu.

dr Jolanta Mirek



u(" Czynnikami wptywajacymi na uzytecznos¢ badan
EJ marketingowych s3:

* ilos¢ czasu pozostajgcego do podjecia decyzji;

 dostepnosc potrzebnych informaciji;

 natura decyzji:

e wartos¢ dodatkowej informacji w stosunku do kosztu jej uzyskania.

dr Jolanta Mirek



= Zintegrowany System Zarzgdzania Informacjg Marketingowa
E(J (ZSZIm)

Przyczyng potrzeby integracji indywidualnych SIM przedsiebiorstw

turystycznych w Zintegrowanym Systemie Zarzadzania Informacjq
Marketingowg (ZSZIM) jest:

* interdyscyplinarnos¢, rozdrobnienie podmiotowe oraz
komplementarnos¢ podazy turystycznej

e kompleksowos¢ popytu turystycznego

dr Jolanta Mirek



Przeptyw informacji w Zintegrowanym Systemie Zarzadzania Informacja
Marketingowa (ZSZIM) w ramach poszczegolnych szczebli organizacyjnych
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Zrédto: B. Szpadziriska, P. Zmyslony, Zarzgdzanie informacjq marketingowq w przedsiebiorstwie turystycznym,
http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=159667

dr Jolanta Mirek



TYPY BADAN

wyczerpujace (petne) — obejmujg wszystkie elementy w danej
zbiorowosci generalnej

niewyczerpujace (niepetne) — oparte sg na probie wylosowanej badz
wytypowanej z populacji generalnej

state (ciggte) — prowadzone systematycznie (na biezgco)
okresowe — prowadzi sie je regularnie, co pewien okres czasu

sporadyczne (ad hoc) — majace na celu zaspokojenie konkretnych
potrzeb informacyjnych

dr Jolanta Mirek



IV.

TYPY BADAN

ybadania przy biurku” — proces poszukiwania i analizy danych
wtornych (ze zrodet zewnetrznych i wewnetrznych)

»,badania terenowe” — proces zbierania danych pierwotnych za
pomocg technik obserwacyjnych, wywiaddéw, ankiet, testow, itd.

»,robione na wtasng miare” — prowadzone w celu zbadania
konkretnego problemu

/]

yZdjete z wieszaka”, ,wyjete z biurka” — prowadzone regularnie, ich
wyniki oferuje sie w postaci gotowych opracowan lub raportow

dr Jolanta Mirek



TYPY BADAN

rozpoznawcze — majg na celu:
— wstepne rozpoznanie problemu;

— testowanie narzedzi badawczych wykorzystywanych w badaniach opisowych;

— poznanie danych rozwigzan istniejgcego problemu przez inne firmy;

— wstepng analize nowego produktu lub rynku za pomoca analiz danych wtdrnych;

Najpopularniejszg metodg wykorzystywang w badaniach rozpoznawczych jest wywiad
grupowy.

opisowe- majg za zadanie stworzenie obrazu sytuacji poprzez badanie nasilenia danych
zjawisk lub rekonstrukcje relacji pomiedzy zjawiskami. Opisuj3a: zjawisko, sytuacje,
strukture.

W badaniach tych najczesciej stosuje sie takie metody, jak: ankiety, obserwacje,
wywiady, testy psychologiczne.

przyczynowe — stuzg do odkrycia zwigzkédw przyczynowo —skutkowych miedzy
zjawiskami (np. wptyw obnizki cen na popyt). Stosuje sie je czesto w testach rynkowych
czy marketingowych przy badaniu nowego produktu na rynku.

W badaniach tego typu najwiekszg role odgrywa eksperyment.

dr Jolanta Mirek



TYPY BADAN

VI.
e tradycyjne

* online

VII.

* ilosciowe — badania, w ktorych stosuje sie iloSciowe metody
statystyczno — matematyczne, majgce na celu opis badz wyjasnienie
zWigzkédw pomiedzy zmiennymi

* jakosciowe - typ badan, w ktérych podstawowym zadaniem jak i
metodg badawczg jest interpretacja danych

dr Jolanta Mirek
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TYPY BADAN
Réznice pomiedzy metodami ilosciowymi i jakosciowym

Cecha Metody ilosciowe Metody jakosciowe

roznicujaca

rodzaj odpowiadaja na pytanie odpowiadaja na pytania:

poszukiwanych | "ile?" "co?", "jak?" 1 "dlaczego?"

informacji

narzedzie kwestionariusz (zawierajacy | swobodny sposob

pomiaru pyiania o statej ustalong pozyskiwania informagji
formie z przewaga pytan (scenariusz 1 pytania tworzace
zamknietych) zarys wywiadu, pviania

otwarte)

rodzaje pytan koncentracja na pvtaniach |koncentracja na pytaniach
rozstrzvgajacvch eksploracyjnvch

dobor proby losowy, kwotowy celowy

wielknsc proby | duza (200 - 1000 osob, lub |mata (20 - 50 osob)
wigce))

wplyw osoby maty duzy

prowadzacej na

przebieg badania

moz liw 0S¢ istnieje nie istnieje

ilosciowej

generalizacji

wynikbow na

populacje

metoda z wykorzystaniem analz bez wykorzystania analiz

interpretacji statystycznych statystycznvch
(bardziej obiektywna) (bardziej subiektywna)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Maison D. Zogniskowane wywiady grupowe. Jakosciowa metoda
badar marketingowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 15

dr Jolanta Mirek



Porownanie badan jakosciowych i
badan ilosciowych w marketingu: wady,
zalety, roznice

https://www.youtube.com/watch?v=AbnTb

NwAQks

dr Jolanta Mirek


https://www.youtube.com/watch?v=AbnTbNwAQks
https://www.youtube.com/watch?v=AbnTbNwAQks
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