O metodach analizy rynku i nie tylko

Otoczenie, w ktérym funkcjonujg przedsiebiorcy, czy NGO jest dynamiczne i ksztattowane przez wiele
czynnikdw, czesto okreslanych zmiennymi. Stad dla firm, czy organizacji pozarzadowych wazne jest
pozyskiwanie informacji, ktére pozwolg na podejmowanie decyzji dotyczacych np. wprowadzania
produktow, ustug, czy realizowania projektdw. Systematyczne gromadzenie danych w celu
doskonalenia proceséw decyzyjnych - dotyczacych rynku - jest okreSlenie jako informacja
marketingowa.

Dlaczego warto zbierac i gromadzi¢ informacje na temat rynku?

Postep techniczny, rozwdj nowych technologii i spoteczenstwo informacyjne, w ktorym zyjemy
spowodowaty, ze nie tylko skrdcit sie czas podejmowania decyzji, ale rozszerzyta sie dziatalno$¢ wielu
jednostek — nie tylko w przypadku przedsiebiorstw — zaréwno w zakresie przedmiotowym, jak
i przestrzennym. I tak mamy miedzynarodowe firmy, czy organizacje pozarzadowe, co pociggneto za
sobg potrzebe poznania lokalnych rynkéw, ale takze potrzeba szczegétowej wiedzy
0 nabywcach/konsumentach. Przedsiebiorcy i organizacje pozarzgdowe poruszajg sie na rynku, gdzie
jest zalew informacji, dlatego potrzeba selekcjonowania informacji i ich przetwarzania z punktu
widzenia zatozonych celdw, czy potrzeb np. realizowanych przedsiewziec.

Pamietaj!
[...] informacja nie ma ceny zerowej, w zwigzku, z czym obowigzuje rygor oszczednego gospodarowania jej
zasobami.

T. Kramer, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 52.

Informacje marketingowe sg czescig sktadowg systemu informacji rynkowej, a ich tres¢, struktura,
zasieg, czy tez zakres sg wyznaczane przez potrzeby podmiotéw rynkowych, do ktérych nalezg m.in.
przedsiebiorcy, czy NGO-sy. Przed podjeciem decyzji przez firmy, czy organizacje pozarzadowe istotne
jest m.in. uzyskanie odpowiedzi na kilka pytan, ktére zamieszczono w tabeli ponize;j.

Przedsiebiorstwo NGO

Co produkowag, ile i kiedy? Jakie dziatania realizowa, ile i kiedy?

Jakie ustugi swiadczy¢, ile i kiedy?

Na jakim rynku lokowac wiasny produkt, ustuge?

Na jakim rynku lokowac¢ swoje dziatania, ustugi?

Jak okresli¢ akceptacje przez nabywcow
produktéw/ustug dotychczasowych oraz nowo
wprowadzanych na rynek?

Jak okresli¢ akceptacje przez nabywcow dziatan/ustug
dotychczasowych oraz nowo wprowadzanych na
rynek?

Gdzie i jak prowadzi¢ aktywizacje sprzedazy?

Gdzie i jak prowadzi¢ aktywizacje ustug?
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W jaki sposdb prawidtowo wyznaczac¢ kanaty dystrybucji?

Jakie przeprowadzi¢ badania marketingowe w celu poznania rynku?

Jakie kryteria przyjgc przy ocenie efektywnosci naktadow na badania marketingowe?

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie na podstawie T. Kramer, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2003; J. Musiatkiewicz, Marketing, Wydawnictwo Ekonomik, Warszawa 2009.

Analiza gtéwnych problemdw rynkowych zaczyna sie od odbiorcéw/konsumentéw i dotyczy odpowiedzi

na pytania na temat ich zachowan, upodoban i postaw. W jaki sposob mozna uzyskac tego typu
informacje?

Sa to dwa rodzaje danych i tak pierwsze z nich zbierane specjalnie w okre$lonym celu tzw. dane

pierwotne lub zgromadzone wczesniej w firmie, czy NGO do zupetnie innych celdéw, czyli dane
wtodrne.

leprzestane przez respondentéw kwestionariusze ankiet
eudzielone odpowiedzi na pytania wywiadu

V4
s
Z ro d 'l'a emateriaty sporzgdzone w trakcie obserwacji, np. notatki,

zdjecia, filmy

plerwotne

N\

eopracowania GUS np. roczniki statystycze, GUC, GPW,

Vd /7 ewyniki badan i informacje PAN, ale réwniez osrodkéw
Z ro d l’a badania opinii np.: CBOS, TNS Polska, TNS PENTOR, TNS
OBOP, GFK Polonia

esprawozdawczos$¢ finansowa

Wté r n e eogélnie dostepne na rynku wydawnictwa,

w tym Zrédta prasowe

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie na podstawie T. Kramer, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2003; J. Musiatkiewicz, Marketing, Wydawnictwo Ekonomik, Warszawa 2009.

Najczesciej stosuje sie trzy metody gromadzenia danych pierwotnych i sg to ankieta, obserwacja,
eksperyment.
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Badania marketingowe, a badania rynku

Badania rynku swoim zasiegiem obejmujg takie elementy rynku, jak popyt, podaz i cena. Natomiast
badania marketingowe sa pojeciem szerszym i oprocz badania podazy, popytu i ceny obejmuja
badania:

o produktu/ustugi — zagadnienia zwigzane z wprowadzaniem nowych produktow, ich oceng
(oceny konsumentéw/odbiorcdw, poréwnania z innymi podobnymi produktami); elementéw
produktu np. opakowania, nazwy, kolorystyki,

o dystrybucji — skutecznos$¢ i efektywnos$¢ dotychczasowej dystrybucji np. lokalizacja placéwek
handlowych, liczba posrednikdw uczestniczacych w dystrybucji i skuteczno$c ich dziatania, zasady
wspOtpracy miedzy nimi,

e komunikacji z rynkiem - ocena skutecznosci i efektywnosci stosowanych instrumentéw
komunikacji przedsiebiorstwa/NGO z rynkiem/otoczeniem; przygotowanie nowych rozwigzan
z zakresu komunikacji z rynkiem,

¢ konkurencji — poznanie firm/NGO konkurencyjnych i poréwnanie ich oferty z wiasng (produkt,
cena, dystrybucja, komunikacja z rynkiem),

e konsumentow/odbiorcow i ich zachowan - segmentacja rynku, identyfikacja
i charakterystyka  poszczegélnych grup, w tym ze szczegblnym  uwzglednieniem
klientéw/odbiorcow; podatno$¢ na mode, zasady postepowania klientéw/odbiorcow na rynku;
przewidywane w przysztosci zmiany;

¢ innych elementow otoczenia, niz wymienione — s3 to np. zasady dziatania ustalone przez
organy wiladzy i administracji np. ograniczanie praktyk monolitycznych, zmiany w kulturze np.
nowe zwyczaje dzien $w. Walentego,

o wewnetrznych warunkéw funkcjonowania przedsiebiorstwa, czy NGO - warunki
wewnetrzne funkcjonowania przedsiebiorstw/NGO np. koszty, kwalifikacje personelu,
wyposazenie.

Badanie popytu - dotyczy
czynnikdéw, ktére maja
wptyw na popyt, jego

wielkos¢, charakter,
elastycznosc
i przewidywane zmiany
W przysztosci.

Badanie podazy -
obejmuje wielkos¢, wartosc
i strukture podazy w czasie,

ale takze w przestrzeni;
dotyczy réwniez
przewidywanej zmiany
podazy w przysztosci.

Badanie cen - dotyczy
zagadnien zwigzanych z
ksztattowaniem sie cen, ich
zmianami w przysztosci,
czynnikami wptywajgcymi
na ceny.

ELERIE
rynku

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie na podstawie T. Kramer, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2003; J. Musiatkiewicz, Marketing, Wydawnictwo Ekonomik, Warszawa 2009.
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Pamietaj
Badania marketingowe mozna zdefiniowac jako systematyczne gromadzenie, zapisywanie oraz analizowanie
danych zwigzanych z dziatalnoscia przedsiebiorstwa, ktorych posiadanie jest konieczne, aby opracowac program
marketingowy. Dane te sfuzg rowniez doskonaleniu i usprawnianiu procesow podejmowania decyzji. Pozwalajg
czesto na rozpoznanie problemow i popetnianych przez firme bfedow oraz pomagaja w wyborze mozliwych do
wprowadzenia usprawnieni w procesie planowania produktu, sprzedaZy czy promocj, majacych na celu
zwiekszenie zadowolenie kifenta.

http://www.findict.pl/slownik/badania-marketingowe

Biorgc pod uwage charakter pozyskiwanych informacji badania marketingowe mozemy podzieli¢ na

o badania jakosciowe — dotyczg zbierania informacji na temat motywow, postaw i preferencji
oraz sposobdw zachowania sie na rynku konsumentéw/nabywcéw,

o badania ilosciowe - informacje poddawane sg obrobce statystycznej i dotyczg zjawisk
mierzalnych.

Metody i techniki badan marketingowych

Metody i techniki badafn marketingowych okre$lajg za pomocg, jakich narzedzi i w jaki sposob
pozyskuije sie informacje. Zaliczamy do nich:

o wywiady — rozmowa, ktéra moze mie¢ wiele form od swobodnej wymiany pogladéw, czy
informacji do uporzadkowanej wg wskazanych tematéw; ponadto moze wystepowac w postaci
wywiadu indywidualnego lub grupowego, czy tez ze wzgledu na sposdb kontaktowania sie
z respondentami moze to by¢ wywiad bezposredni lub telefoniczny, czy z wykorzystaniem
narzedzi internetowych,

o badania ankietowe - wszyscy respondenci otrzymujg ten sam kwestionariusz ankiety
i udzielajg odpowiedzi na zamieszczone w nim pytania,

o obserwacja — gromadzenie i rejestrowanie informacji, ktérych Swiadkiem jest osoba
prowadzgca badanie;

o badania panelowe (panel) — zbierane systematycznie informacje w regularnych odstepach
czasowych; osoby, od ktdrych sg zbierane informacje stanowig stata grupe,

o badania eksperymentalne — badanie zjawisk, ktore zachodzg pod wptywem czynnika
wprowadzanego przez badacza w kontrolowanych warunkach; moga to by¢ eksperymenty
laboratoryjne lub naturalne,

o testy — wykorzystywane do badania postaw i motywdw postepowania; mogg tu byc
zastosowane techniki projekcyjne i testy psychologiczne.

Projektowanie badania

Kiedy planujemy przeprowadzenie badania na poczatku powinnismy je zaprojektowaé, czyli okresli¢
poszczegdlne jego etapy. Nie wystarczy przygotowac ankiete, ale na pewno warto postawi¢ sobie
pytanie: W jakim celu chcemy jg przeprowadzic? Dlatego proces projektowania badan moze
obejmowac:
e Zdefiniowanie, nazwa celu badan.
o Okreslenie problemu badawczego, ktory mozemy sformutowaé w postaci zdania
oznajmujacego lub pytania np. Dlaczego dla wiekszosci uczniow matematyka jest
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problemem? Dodatkowo mozemy problem zanalizowac i krotko opisa¢. Pamietajmy jednak,
aby odrézni¢ problem od jego objawdw.

o Sformulowanie hipotez, czyli przypuszczenia, odpowiedzi na postawione pytanie
problemowe.

o Wskazanie, kogo lub co bedziemy bada¢; w tym przypadku pamietajmy o doborze préby,
poniewaz nie zawsze mozemy poznac poglady, czy opinie wszystkich oséb z danej grupy
spotecznej, dlatego okreslmy liczbe tych, ktdrzy wezma udziat w badaniu i kim oni majg by¢
np. ile kobiet, ilu mezczyzn; ilu mieszkancéw wsi, a ilu miasta.

e Wybdr metod i technik gromadzenia danych, musimy jednak pamieta¢ o takim ich
dobrze, aby z ich pomocg zrealizowac cel badani i znalez¢ odpowiedzi na postawione pytania.
Stad nie zawsze kazda metoda, czy technika nadaje sie do okresSlonego rodzaju badania.

¢ Przeprowadzenie badan i interpretacja wynikow, czyli m.in. zweryfikowanie hipotez.

e Sporzadzenie raportu z badan.

Szczegbtowe informacje na temat metod znajdziesz w literaturze na podstawie, ktdérej przygotowano
materiat. Zestawienie publikacji i zrédet internetowych jest zamieszczone w bibliografii ponize;j.
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