Redakcja naukowa
tyna
: ak-topacinsk

on
a
o r—
+
o
—~
—
S
=






Projekt oktadki i stron tytutowych
Malgorzata Smogorzewska

Wydawca
Dorota Siudowska-Mieszkowska
Natalia Gadzina

Koordynator ds. redakcji
Renata Ziotkowska

Redaktor
Lucyna Wyciszkiewicz-Pardej

Koordynator produkcji
Mariola Iwona Keppel

Sktad i famanie
Bogustaw Gérecki

Recenzent
prof. dr hab. Jozef Garczarczyk

Publikacja dofinansowana przez Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocltawiu

Ksiazka, ktdra nabyles, jest dzietem tworcy i wydawcy. Prosimy, aby$ przestrzegal praw, jakie
im przystuguja. Jej zawarto$¢ mozesz udostepnic nieodptatnie osobom bliskim lub osobiScie
znanym. Ale nie publikuj jej w internecie. Je§li cytujesz jej fragmenty, nie zmieniaj ich tresci
i koniecznie zaznacz, czyje to dzieto. A kopiujac jej czg$¢, rdb to jedynie na uzytek osobisty.

Szanujmy cudza wiasno$¢ i prawo.
Wigcej na www.legalnakultura.pl
Polska Izba Ksigzki

Copyright © by Wydawnictwo Naukowe PWN SA
Warszawa 2016

ISBN 978-83-01-18771-2
Wydanie I

Wydawnictwo Naukowe PWN SA

02-460 Warszawa, ul. Gottlieba Daimlera 2
tel. 22 69 54 321, faks 22 69 54 288

infolinia 801 33 33 88

e-mail: pwn@pwn.com.pl; reklama@pwn.pl
www.pwn.pl

Druk i oprawa: OSDW Azymut Sp. z 0.0



Spis tresci

Wstep (Krystyna Mazurek-topacinska) .................c.coiiiiiiiiiiin.. 13
Czesc |

Formutowanie celdéw i organizacjabadan ................. .. ... ... ... ..., 17

1. Przedmiot i etapy badan marketingowych (Krystyna Mazurek-topaciniska) . . . . . 19

1.1.  Istota, przestanki i uzyteczno$¢ badan marketingowych................ 21

1.1.1. Definicjaicelebadaf ............. ... .. .. 21

1.1.2. Przestanki wzrostu znaczenia badan marketingowych ........... 23

1.1.3. Uzyteczno$¢ badan marketingowych ......................... 25

1.2.  Etapy procesu badania marketingowego ............ ... ... 30

1.2.1. Okreslenie problemu badawczego ............... ... ... .. 30

1.2.2. Formulowanie hipotez . ............ ... ... 33

1.2.3. Opracowanie planubadafn .................. ... ... .. .. 33

1.2.4. Wybo6r metod gromadzeniadanych ....................... ... 36

1.2.5. Analizowanie i interpretowanie danych ...................... 38

1.2.6. Sporzadzanie raportuzbadan ............ ... ..., 40

Pytania i zadania kontrolne . ............ . . . . . e 40
Czes¢ I

Informacja rynkowa - Zrédta, formy i nowe tendencje gromadzenia ............. 43

2. System informacji marketingowej i organizacja badan

(Krystyna Mazurek-topacinska) . ..............coooueeiiiiiniaanan... 45
2.1. System informacji marketingowej . .............. . o i oo, 47
2.2.  Organizacja badaf marketingowych............. ... ... ... .. .... 53




SPIS TRESCI

2.3. Problemy wspOtpracy przedsi¢biorstwa z agencja badawczg ........... 57
2.4. Strategiczne badania marketingowe .. ....... ... ... o i, 66
Pytania i zadania kontrolne . . . ......... .. .. . 68

Gromadzenie marketingowych danych wtérnych w procesie

badan rynkowych ... ... 69
3.1. Zrédta, rodzaje i procedura gromadzenia danych marketingowych
o charakterze wtornym (Wladystawa Muszyriska) .................... 71
3.1.1. Marketingowe Zrodta i dane wtorne a marketingowe Zrddta
i dane pierwotne — definiowanie pojec . ........... ... ... ... 71
3.1.2. Procedura gromadzenia danych marketingowych o charakterze
R A0 511 11 1S PP 72
3.1.3. Przestanki stosowania zrddet danych wtornych w badaniach
marketingowych . ... ... . 74
3.1.4. Klasyfikacja marketingowych danych wtérnych wedtug miejsca
POWSTAWATA ..ottt ittt et 75
3.1.4.1. Marketingowe dane wewnetrzne . ................... 75
3.1.4.2. Marketingowe dane zewnetrzne: krajowe i zagraniczne ... 76
3.2.  Podsystem wewnetrznej informacji marketingowej o charakterze wtornym
(Wladystawa Muszyriska) ........... oo 77
3.2.1. Dane marketingowe w przekroju wiasciwosci i miejsca generowania
informacjirynkowej ........ ... oo il 78
3.2.2. Rodzaje danych wtérnych tworzonych w dzialach marketingu
i innych komorkach organizacyjnych przedsigbiorstwa ......... 80
3.2.3. Obligatoryjne i fakultatywne zrédta informacji — ich znaczenie
w analizie marketingowej przedsiebiorstwa................... 82
3.2.4. Wewng¢trzne marketingowe bazydanych ..................... 85
3.3.  Podsystem marketingowej informacji o charakterze zewn¢trznym
- krajowej (Wladystawa Muszyriska) ............. ... ... ... ... ..... 90
3.3.1. Klasyfikacja wtornych zZrddet danych rynkowych w przekroju
podmiotowym i przedmiotowym . ...........c.ovveunneennn .. 90
3.3.1.1. Rzadowe i samorzadowe instytucje generujace zasoby
informacjirynkowych .......... ... ... oL 92
3.3.1.2. Zasoby informacji rynkowych GUS - ich przydatnos¢
w badaniach marketingowych ................... ... 96
3.3.1.3. Podmioty rynku finansowego — instytucje finansowe,
banki, ubezpieczyciele, firmy leasingowe ............. 103
3.3.1.4. Instytucje centralne i agencje informacji gospodarczej . .. 105

3.3.1.5. Przedsigbiorstwa, zrzeszenia przedsigbiorstw,
spoldzielnie, organizacje pozytku spotecznego, fundacje
i inne podmioty prowadzace dziatalno$¢ rynkowa . . . ... 106




SPIS TRESCI

3.4.

3.5.
3.6.

3.3.1.6.
3.3.1.7.

3.3.1.8.

3.3.1.9.

Uczelnie, instytuty badawczo-rozwojowe i biblioteki . . .
Agencje badaf rynkowych, marketingowych,
wywiadownie gospodarcze .............coiiii...
Firmy tworzace bazy danych o uczestnikach rynku
ikonsumentach ............. ... ... ... oL
Wydawnictwa i redakcje czasopism, media

(radio, TV,internet) ...........ouveiiiunnnneennn.

Podsystem informacji marketingowej zewnetrznej — zagranicznej
(Wladystawa Muszyfiska) . ....... ...,
Tworzenie komputerowych baz danych (Magdalena Sobociriska) . . .. ...
Jako§¢ danych wtérnych — korzysci i ograniczenia ich gromadzenia
(Wladystawa Muszyriska) . ..........oo oo,
Pytania i zadania kontrolne . ......... ... . . . . i

Gromadzenie danych pierwotnych............. ... ... ..l

4.1.

4.2.
4.3.

Wykorzystanie metody ankietowej w badaniu zachowan podmiotéw

rynku (Janusz Marak) .. ...
4.1.1. Funkcjeirodzaje ankiet ..............c.coviiiiiininiennn.n.
4.1.2. Procedura badania ankietowego............. ...,

4.1.2.1.
4.1.2.2.

4.1.2.3.
4.1.2.4.
4.1.25.
4.1.2.6.
4.1.2.7.
4.1.2.8.
4.1.2.9.

OkreSlenie celu, zakresu i charakteru badania ........
Ustalenie liczby i kryteriow doboru

respondentOw . ......... ..
Opracowanie planu analizy wynikow ................
Opracowanie kwestionariusza ......................
Badanie terenowe (gromadzenie danych) ............
Weryfikacja uzyskanych odpowiedzi .................
Obliczanie wynikdw ......... ... ... oo,
Badanie wsp6izaleznosci zmiennych . ................
Sporzadzenie raportu z badania ankietowego .........

4.1.3. Przyktad badania ankietowego .............c.c.oiiiiiiii...
Badania oparte na panelach tradycyjnych (Janusz Marak) ............
Metody jakoSciowe gromadzenia informacji o nabywcach.............
43.1. Obserwacje (Janusz Marak) ............c.ccoiiiiiieeieunnn..
4.3.2. Motywacje jako przedmiot badafi marketingowych

(Grazyna Swiatowy) ..............c..oeuiiiieiaiaiiainn.
4.3.3. Wywiady poglebione ........... ... . . i

43.3.1.
4.3.3.2.

4.3.3.3.

Pogliebione wywiady grupowe (Janusz Marak) . . .. .....
Zogniskowane wywiady grupowe

(Magdalena Sobociriska) ..........................
Pogliebione wywiady indywidualne (Janusz Marak) . . . . .

4.3.4. Badanie emocji, ich pomiar i analiza (Grazyna Swiatowy) . .. . ...

109




SPIS TRESCI

4.3.5. Techniki projekcyjne w badaniach marketingowych
(Grazyna Swiatowy) ..............c..ccoiiiiiiiiiiiiiiiii.
4.4. Pomiar zmiennych jakosciowych (Grazyna Swiatowy) ................
4.4.1. Badanie postaw. ... ......ooiiiiii i e
4.4.2. Skale pomiartu POSTAW ... .....vetrnnetunn e
4.4.3. Metoda analizy struktury preferencji ........................
4.4.4. Mierzenie zamiarOW zakupu . ..........cooviiniiinen...
4.5. Eksperymenty (Janusz Marak) ............. . i,
4.5.1. Eksperymenty zjedngzmienna ......................o......
4.5.2. Eksperymenty z wieloma zmiennymi ........................
4.5.3. Przyktad badania eksperymentalnego .......................
Pytania i zadania kontrolne . ............ . . . . .

5. Badania marketingowe przez internet (Magdalena Sobocinska) ............

5.1. Specyfika internetu, jego zastosowania i przestanki rosnacej roli

w badaniach marketingowych ......... ... .. ... L o i,
5.2.  Wykorzystanie internetu do gromadzenia danych o charakterze

R 470371 1 AP
5.3. Panele internetowe jako kierunek rozwoju iloSciowych

badan marketingowych prowadzonych przez internet ................
5.4. Prowadzenie badan jakoSciowych przez internet ....................
5.5. Internet jako narzegdzie wspomagajace proces realizacji tradycyjnych

badaf . .. ..o e
5.6. Badania serwisOw internetowych .............. ... ..o oo
5.7. Zalety i wady badan marketingowych prowadzonych z wykorzystaniem

INEEIMETU ...ttt et et e
Pytania i zadania kontrolne . .......... .. . . . .

Czesc I
Wykorzystanie badan w strategicznym planowaniu marketingowym ...........

6. Analiza sytuacji marketingowej przedsigbiorstwa
(Krystyna Mazurek-£0pacinska) . ... iianian ..

6.1. Badania czynnikow makrootoczenia ............. ... i,
6.2. Badanie czynnikéw mikrootoczenia. ......... ... ool
6.3. Analiza KONKUTeNCli . ... oottt i
6.4. Prognozowanie sprzedazy i badanie potencjaturynku ................
Pytania i zadania kontrolne . ............ .. . .




SPIS TRESCI

Okreslanie pozyciji rynkowej przedsigbiorstwa i kierunkow jego rozwoju

(Krystyna Mazurek-topacinska) . ............... .. ... iiiiiiiiiiiiin.. 285
7.1. Analizaudzialuwrynku..... ... ... .. 287
7.1.1. Wskazniki poziomu i struktury udzialuwrynku ............... 287
7.1.2. Analiza dynamiki udziatuwrynku ........... ... .. oLl 289
7.2.  Udzial w rynku jako podstawa okreSlenia strategii przedsi¢biorstwa. .. .. 291
7.3.  Analiza stabych i mocnych stron przedsigbiorstwa oraz szans i zagrozen . . . 297
Pytania i zadania kontrolne . ............ .. . . 303
Segmentacja rynku w procesie definiowania rynkow docelowych .......... 305
8.1. Podstawowe pojecia: rynek, rynek docelowy, segmentacja,
poziomy segmentacji (Wladystawa Muszyriska) ...................... 307
8.1.1. Definiowanie rynku w ujeciu tradycyjnym i marketingowym. . . . . 307

8.1.2. Etapy procesu planowania i realizacji marketingu docelowego. .. 308
8.2. Podstawy informacyjne i organizacja procesu segmentacji

w przedsiebiorstwie (Wladystawa Muszyriska) .. ..................... 309
8.2.1. Organizacja segmentacji w przedsi¢biorstwie ................. 309
8.2.2. Rodzaje informacji niezbednych w procesie segmentacji. . . ... .. 310
8.3.  Proces segmentacji — etapy, poziomy, rodzaje (Wladyslawa Muszyriska) . . . 311
8.3.1. Makrosegmentacja i mikrosegmentacjarynku ................ 311
8.3.2. Poziomy i rodzaje segmentacji wedtug wybranych kryteriow. . . .. 313
8.3.3. Przeglad procedur segmentacjirynku ....................... 318
8.4.  Warunki skutecznej i efektywnej segmentacji rynku
(Wtadystawa Muszyriska) . ............. i, 321
8.4.1. Warunki uzytecznoS$ci procesu segmentacji . .................. 321
8.4.2. Ocena atrakcyjnoSci segmenturynku . ....................... 325
8.5. Zastosowanie segmentacji — przykiady procedur .................... 328
8.5.1. Przykiad segmentacji rynku IT w Polsce (Iwona Czerska) . . . .... 328
8.5.2. Zastosowanie segmentacji w procesie pozyskiwania klienta
strategicznego (Wiadystawa Muszyriska) ..................... 349
Pytania i zadania kontrolne . ............ . . . . . 352
Badania produkitu ........... .. 353
9.1. Przestanki i istota badan marketingowych produktu (Bogdan Sojkin) ... 355
9.2.  Badania nowego produktu (Bogdan Sojkin) ........................ 359
9.2.1. Badanie (przesiewanie) nowych pomysiow (idei) na produkt . ... 360
9.3. Badanie koncepcji nowego produktuczyustugi ..................... 364
9.3.1. Metody pozyskiwania pomystéw na nowy produkt
(Bogdan Sojkin) ....... ... 364




10.

1.

SPIS TRESCI

9.3.2. Dom JakoSci Quality Function Deployment w badaniu

koncepcji produktu materialnegoiustugi .................. 368
9.3.2.1. Badanie koncepcji produktu materialnego
(Bogdan Sojkin) . . ........... . it 368
9.3.2.2. Badanie koncepcji ustugi
(Barbara Iwankiewicz-Rak) ...................... 371
9.4. Badania prototypu/serii probnej produktu (Bogdan Sojkin) ......... 372
9.5. Testowanie marketingowe produktu (Bogdan Sojkin) .............. 378
9.6. Badania istniejacego produktu i jego pozycji rynkowe;j
(Bogdan Sojkin) . . ... oo 389

9.7. Badanie nazwy, opakowania i etykiety produktu (Bogdan Sojkin) . ... 394
9.8.  Wybrane techniki neurobiologiczne w badaniach produktu i jego
wyposazenia (Bogdan Sojkin) ............. . i i 397
9.9. Wprowadzenie na rynek wody mineralnej Cechini Muszyna wraz
jej wyposazeniem (butelka, etykieta) i jej ewolucja rynkowa

(Bogdan Sojkin) ....... ... 408

9.9.1. Przestanki wprowadzenia wody mineralnej ................. 408

9.9.2. Badanie nazwy ............oiiiiiiiii i e 409

9.9.3. Badanie opakowania .............. ... . il 410

9.9.4. Badaniaetykiety......... ...t 411
9.10. Eye Tracking w badaniu opakowan kosmetykéw (Bogdan Sojkin) . . . .. 414
Pytania i zadania kontrolne . ... ........ .. . e 417
Metody badania cen (Pawef Waniowski) .............................. 419
10.1.  Wtorne Zrodta informacjiocenach ........... ... ... o oL 422
10.2. Badania skfonnoS$ci nabywcow do zaakceptowania danej ceny

i prawdopodobiefistwa zakupu po danejcenie .................... 425
10.3. Badanie relacji migedzy przychodami ze sprzedazy a poniesionymi

Kosztami ........... i 436
10.4. Analiza kosztéw kraficowych....... ... ... ... i il 446
10.5. Badanie cen w zaleznoSci od fazy cyklu zycia produktu ............. 448
10.6. Badanie relacji mi¢dzy ceng apopytem ..., 451
10.7. Badanie zewng¢trznych czynnikdw wplywajacychnaceny............ 456
Pytania i zadania kontrolne . ... ... .. . 457
Badania systemu dystrybucji ... 459
11.1.  Uwagi wstgpne (Wladystaw Szczepankiewicz) ..................... 461
11.2. Wybdr rodzaju kanatu dystrybucji (Wladystaw Szczepankiewicz). . . . .. 464
11.3. Dystrybucja fizyczna jako obiekt badah marketingowych

(Wladystaw Szczepankiewicz) . .......... ... i 475

10



SPIS TRESCI

11.4. Analiza i ocena poziomu obstugi konsumentow ................... 486
11.4.1. Czynniki i kryteria oceny poziomu obstugi klientoéw
(Wladystaw Szczepankiewicz) .................cccooiiu... 486
11.4.2. Badanie wplywu ekspozycji towardéw w punkcie sprzedazy
na decyzje nabywcow (Barbara Iwankiewicz-Rak) .......... 493
11.4.3. Badanie wplywu jakosci pracy sprzedawcow na efektywnosé
sprzedazy (Barbara Iwankiewicz-Rak) .................... 496
11.5. Badanie strat w tancuchach dostaw (Wladystaw Szczepankiewicz) . ... 500
11.5.1. Definicja, podzial, charakterystyka i struktura strat ........ 500
Pytania i zadania kontrolne . . . .......... ... 511

12. Badania skutecznosSci systemu komunikaciji

(Krystyna Mazurek-topacinska) . ..................ccoiiiiiiiiiin... 513
12.1. Podstawowe etapy badafinad reklamg .......................... 515
12.2.  Rodzaje testow i innych metod stosowanych w badaniach
nadreklama ........ .. e 518
12.3. Badanie zasiggureklamy .......... ... ... i 524
12.4. Metody oceny skutecznoScireklamy .............. ... . ... ... 529
12.5.  Metody pomiaru skuteczno$ci promocji w internecie .............. 536
12.5.1. Rodzaje badan: sife-centric oraz user-centric ............... 536
12.5.2. Mierzenie skutecznoSci reklam banerowych i kampanii
w wyszukiwarkach internetowych . ........ ... ... . ... 538
12.5.3. Mierzenie skuteczno$ci kampanii e-mail marketingowych ... 539
12.5.4. Reklama w mediach spoteczno$ciowych .................. 540
12.6. Skuteczno$¢ reklamy internetowej w §wietle badan ................ 545
12.7. Bilans (podsumowanie) kampanii reklamowej .................... 549
12.8.  Pomiar efektow promocji sprzedazy . ......... ..., 552
Pytania i zadania kontrolne . . . ......... .. .. . 561
13. Badanie satysfakciji i lojalnosci klientow .............. ... ... ... .. ... 563
13.1. Istota i podstawy pomiaru satysfakcji
(Krystyna Mazurek-fopaciriska) ............. ... ... i ... 565
13.2.  Program badania i pomiaru satysfakcji klientéw
(Krystyna Mazurek-topacifiska) ........... ..o, 568
13.3.  Metoda Servqual w badaniu satysfakcji klientow
(Barbara Iwankiewicz-Rak) .......... ... ... ... 572
13.4. Badania Mystery Shopping (Krystyna Mazurek-t.opaciriska) . . ....... 577
13.5. Obliczanie wskaznika satysfakcji klientow
(Krystyna Mazurek-topaciriska) ........... .. ..., 582
13.6. Krajowe wskazniki satysfakcji (Krystyna Mazurek-t.opaciriska) . . . . . .. 586

11



SPIS TRESCI

13.7.  Satysfakcja klientow jako kluczowa zmienna w zarzadzaniu

przedsicbiorstwem (Krystyna Mazurek-L.opaciviska) ................ 587
13.8.  Metody pomiaru lojalnosci konsumentow wobec marki

(Krystyna Mazurek-topaciriska) ........... ... ... ... ... ... ... 590
Pytania i zadania kontrolne . . . ...... ... . 594

Bibliografia ............. . 595



Wstep

(Krystyna Mazurek-topacirnska)

W obliczu wyzwan wspotczesnego rynku szczegdlnie istotne jest wykorzystywanie wyni-
kéw badan marketingowych w budowaniu skutecznych strategii dziatania podmiotow
rynkowych wobec konkurencji i klientéw oraz w podejmowaniu przez organizacje decy-
zji, nie tylko strategicznych, lecz takze taktycznych i operacyjnych.

Celem gtéwnym publikacji jest dostarczenie wiedzy marketingowej dotyczacej metod
i technik badan marketingowych dostosowanych do charakteru probleméw decyzyjnych
przedsigbiorstw. W ksiazce wyodrebniono trzy czeéci prowadzace czytelnika przez proces
badania marketingowego. W cz¢Sci pierwszej przedstawiono etapy procesu badania mar-
ketingowego z podkresleniem formutowania celow, hipotez, wyboru metod oraz analizy
i interpretacji wynikow badan. W drugiej czeSci omowiono metody gromadzenia infor-
macji rynkowej zarowno ze Zrodel wtdrnych, jak i pierwotnych, uwzgledniajac metody
iloSciowe i jakoSciowe. Przedstawiono tez rol¢ technologii internetowej w pozyskiwaniu
danych i prowadzeniu badaf marketingowych. Trzecia czg$¢ ksigzki ma charakter apli-
kacyjny, gdyz zaprezentowano w niej zakresy wykorzystywania badan w strategicznym
planowaniu marketingowym, tj. w analizie sytuacji marketingowej przedsigbiorstwa, wy-
znaczaniu jego pozycji rynkowej i kierunkoéw rozwoju oraz w definiowaniu rynkéw doce-
lowych. Ponadto przedstawiono problemy i metody badan w poszczegblnych obszarach
stosowania instrumentéw marketingu z podkre§leniem probleméw badania produktu,
cen, wyboru kanatu dystrybucji, poziomu obstugi klientéw oraz skutecznosci systemu ko-
munikacji. Ostatni rozdziat ksigzki poswiecono metodologii badania i oceny satysfakc;ji
oraz lojalnoSci klientow jako kluczowych zmiennych w ocenie polityki i dziatan marketin-
gowych przedsigbiorstw i innych organizacji dziatajacych na rynku.

Kazda z wymienionych czeSci ksiazki skiada si¢ z kilku rozdziatow.

W rozdziale pierwszym przedstawiono przestanki i cele badan marketingowych, ich
uzyteczno$¢ i podstawowa procedur¢ badawcza.

W rozdziale drugim zaprezentowano system informacji marketingowej z wyszcze-
gblnieniem jego podstawowych podsystemdéw. Ponadto przedstawiono formy orga-
nizacji badan marketingowych oraz wspo6tpracy miedzy przedsigbiorstwem a agencja
badawcza.
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W rozdziale trzecim dokonano analizy metod gromadzenia danych wtérnych, z po-
dziatem na podsystem informacji wewnetrznej i zewnetrznej. Przedstawiono nowe Zrddta
informacji rynkowej zarOwno krajowej, jak i zagraniczne;.

Szczeg6lng uwage poswigcono nowym technologiom gromadzenia informacji, pod-
kreslajac role internetu jako Zrédta informacji rynkowych oraz narzedzia wspomagajace-
go proces realizacji tradycyjnych badaf, a takze tworzenia komputerowych baz danych.

W rozdziale czwartym omoéwiono metody gromadzenia danych pierwotnych, a prze-
de wszystkim stosowanie metod ankietowych w badaniu zachowafn podmiotéw rynku.
Prezentacja procedury badania ankietowego zostata zilustrowana przykiadem badania
przeprowadzonego wsrdd konsumentow.

Szeroko omdwiono takze metody jakoSciowe gromadzenia informacji o nabywcach,
a wsrdd nich m.in.: obserwacje, zogniskowane wywiady grupowe i indywidualne, a takze
techniki projekcyjne. Nawigzujac do nowych trendow w konsumpcji, zaprezentowano
przykiad scenariusza zogniskowanego wywiadu grupowego dotyczacy zachowan konsu-
mentow zywnoSci ekologicznej. Przedstawiono tez skale pomiaru postaw, zamiaréw za-
kupu i preferencji nabywcow. Na koniec zaprezentowano metode eksperymentu, z jedng
i wieloma zmiennymi, a takze przyktad badania eksperymentalnego.

Zwazywszy na rosnace znaczenie nowych medidw w procesach zarzadzania wiedza
w przedsigbiorstwie, piaty rozdziat ksigzki po§wiecono badaniom marketingowym re-
alizowanym w internecie. W rozdziale tym omodwiono m.in.: specyfike internetu, jego
wykorzystanie oraz przestanki zwigkszajacej si¢ roli w badaniach marketingowych.
Przedstawiono klasyfikacje metod badan zwigzanych z internetem i etapy iloSciowego
oraz jakoSciowego badania marketingowego w przestrzeni wirtualnej. Szczegolng uwage
poSwiecono panelom internetowym, poniewaz zwig¢kszajacy sie zakres ich wykorzysta-
nia jest jednym z kierunkdw rozwoju iloSciowych badan marketingowych prowadzonych
przez internet. Ukazujac z kolei wywolane rozwojem internetu zmiany w badaniach ja-
koSciowych, omowiono rodzaje indywidualnych i grupowych wywiadéw internetowych.
Wskazano takze na rozwdj etnograficznych badan online. Ciekawe przyktady, ilustrujace
prezentowane w tej cze¢Sci podrecznika zagadnienia, pozyskano z agencji badawczej ARC
Rynek i Opinia, majacej duze doSwiadczenie w prowadzeniu badafi marketingowych
realizowanych za posrednictwem internetu. Wskazano réwniez na czynniki wplywajace
na jako$¢ i zwigkszajace wiarygodno$§¢ badan prowadzonych przez internet oraz na
zakres ich zastosowania.

Ostatnia, najobszerniejsza cze$¢ publikacji, jest poSwiecona wykorzystaniu badan
w strategicznym planowaniu marketingowym. W rozdziale széstym przedstawiono proces
analizy sytuacji marketingowej, wskazujac na badanie czynnikbw makrootoczenia oraz
dokonujac na tej podstawie badania potencjatu rynku i prognozowania sprzedazy. Wska-
zano tez na badania nabywcdw oraz nakre§lono procedure analizy konkurencji.

Przeprowadzong analize sytuacyjna uznano za punkt wyjscia do okreslenia (w roz-
dziale si6dmym) pozycji rynkowe]j przedsi¢biorstwa oraz kierunkéw jego rozwoju.
Dokonano analizy struktury i dynamiki jego udziatu w rynku, a takze pozycji konkuren-
cyjnej i atrakcyjnoS$ci rynku. Na tej podstawie okreSlono kierunki dziatan strategicznych
przedsigbiorstwa.
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Kolejny etap wykorzystania badan w strategicznym planowaniu marketingowym
dotyczy wyznaczenia segmentdw rynku. W rozdziale ésmym przedstawiono kryte-
ria segmentacji rynku, a takze mozliwe do wykorzystania procedury i korzysci z badan
segmentacyjnych. Prezentacje segmentacji rynku oparto na wykorzystaniu metod ilo$-
ciowych, tj. ankiety internetowej oraz metod analizy skupiefi, tj. hierarchicznej metody
Warda oraz niehierarchicznej metody k-Srednich. Procedure segmentacji przedstawiono
na przyktadzie rynku IT w Polsce.

W kolejnych rozdziatach oméwiono rodzaje badan marketingowych stosowanych
w ksztaltowaniu instrumentéw marketingu mix (produktu, cen, dystrybucji, komuni-
kacji). W rozdziale dziewiatym zawarto badania zwiazane z produktem, odnoszace si¢
zaréowno do produktow nowych, jak i istniejacych. Omoéwiono takze badania dotyczace
nazwy, opakowania i etykiety produktu. Specjalny punkt po§wigcono technikom neuro-
biologicznym oraz metodzie eyetrackingu w badaniu opakowan kosmetykow. Wyko-
rzystanie tej metody przedstawiono na przyktadzie dotyczacym wprowadzenia na rynek
wody mineralnej Cechini Muszyna.

Rozdziat dziesiaty poSwigcono badaniom cen. Po przedstawieniu zakresOw badania
cen i Zrodel informacji o cenach zaprezentowano badania sktonno$ci nabywcoéw do za-
akceptowania danej ceny i prawdopodobiefistwa zakupu po danej cenie. Metodologia
badania obejmuje tez testowanie cen nowych produktéw oraz badania bedace podstawa
do zmian cen istniejacych produktow.

Aby wypracowaé odpowiednie podstawy decyzyjne w przedsiebiorstwie, dokonano
analizy zwigzku ceny z cyklem zycia produktu, elastyczno$ci cenowej popytu oraz za-
lezno$ci migdzy przychodami ze sprzedazy a ponoszonymi kosztami. Wskazano tez na
przydatno$¢ metod badania zewnetrznych czynnikdéw wplywajacych na ceny.

W rozdziale jedenastym zaprezentowano metodologi¢ badan zwiazanych z dystrybu-
cja. Zawarto w nim procedur¢ wyboru kanaldéw dystrybucji oraz wybrane techniki analizy
i oceny systemu dystrybucji z podkresleniem determinantéw i miernikow oceny funk-
cjonowania tego systemu. Przedstawiono procedurg wskaznika OTIF dla badania nieza-
wodnoSci dostaw oraz badanie strat w fancuchach dostaw. Szczegdlna uwage poswigcono
analizie i ocenie poziomu obstugi klienta z uwzglednieniem sprawdzianu logistycznej
obstugi klienta w przedsigbiorstwie oraz wptywu ekspozycji towaré6w w punkcie sprze-
dazy na decyzje nabywcdéw. Podkreslono tez badanie wptywu jakoSci pracy sprzedawcow
na efektywnoS$¢ sprzedazy.

W rozdziale dwunastym omdéwiono etapy badan nad reklama z wykorzystaniem
metod testowania przekazu zréznicowanych w zaleznosci od form reklamy i charakte-
ru stosowanych mediow. Wskazano na metodologi¢ badania zasiegu reklamy, procedure
badania telemetrycznego oraz ocen¢ skutecznosci reklamy. Przedstawiono mierniki ba-
dania efektow komunikacyjnych i sprzedazowych reklamy oraz wskazZniki skutecznoSci
reklamy. Oddzielny punkt po§wigcono metodom i wynikom pomiaru skutecznos$ci rdz-
nych form reklamy internetowej. Zaprezentowano takze wybrane sposoby pomiaru efek-
tow promocji sprzedazy.

W rozdziale trzynastym dotyczacym badania satysfakeji i lojalnosci klientow przed-
stawiono obiektywne i subiektywne pomiary satysfakcji i lojalnoSci klientéw. Szczegdlng
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uwage poswigcono metodzie Mystery Shopping oraz metodzie Servqual. Przedstawiono
procedure pomiaru wskaznika satysfakcji klienta, a takze ide¢ krajowego wskazZnika sa-
tysfakcji, podkre§lajac role satysfakcji klientow jako kluczowego kryterium w ocenie po-
lityki marketingowej organizacji. Na koniec zaprezentowano metody pomiaru lojalnoSci
konsumentdéw wobec marki.

Ksiazka jest przeznaczona dla studentdéw uczelni ekonomicznych oraz kierunkéw
ekonomicznych na innych uczelniach, stuchaczy studiéw podyplomowych i szkolen z za-
kresu zarzadzania i marketingu, a takze menedzerdw, pracownikéw agencji badawczych
i przedsiebiorstw.



