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BADANIA MARKETINGOWE

Zasady zaliczenia zajęć

Wykład + ćwiczenia (materiały na stronie www).
Zajęcia obowiązkowe.
W ramach zajęć samodzielna realizacja badania marketingowego według następujących założeń:

1. badanie realizowane w zespołach po 2 osoby (lub indywidualnie),
2. badanie realizowane drogą internetową z wykorzystaniem programu Lime (każdy otrzyma swój dostęp do

programu),
3. wymagana liczebność próby: minimum 100 efektywnych wypowiedzi,
4. liczba pytań: 15 bez pytań tzw. metryczkowych (w tym 1 pytanie otwarte, 2 pytania wielokrotnego wyboru),
5. analiza danych w programie SPSS ,
6. raport do złożenia w terminie do 30 maja 2024,
7. wymagania co do raportu na stronie www,

Na ćwiczeniach: realizacja badania w praktyce (etapy badania, praca własna przy projektach).
Zaliczenie przedmiotu: do zdobycia 50 punktów [raport: 30 (z ćwiczeń)] + test [egzamin: 20 (z wykładu)]
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WPROWADZENIE DO BADAŃ 
RYNKOWYCH
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PRZYCHODY BRANŻY BADAWCZEJ

źródło: OFBOR (1993-2009), PTBRiO (2010-2017)
https://insightmap.pl/rankingi/ 
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5źródło: OFBOR (1993-2009), PTBRiO (2010-2017) https://insightmap.pl/rankingi/rankingi-zleceniodawcy-badan/ 

https://insightmap.pl/rankingi/rankingi-zleceniodawcy-badan/
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Obroty
największych
firm 
badawczych
w Polsce
(2021)
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Na co zwrócić uwagę „czytając” badania 

Kto przeprowadził 
badanie?

Kiedy 
przeprowadzono 

badanie? 

Jaka jest próba 
badawcza?  Ile wynosi błąd 

badania ?  

Opis badania, a w nim:

Metoda badania
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Metodyka badania

Liczebność próby (zasięg badania):
n=xxxxxxxx 

Metoda doboru próby (błąd badania):
xxxxxxxxxxxxxxxx

Termin realizacji badania: 
xxxxxxxxxxxxxx

Metoda badania:
CAWI

Jednostka badana: 
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx
xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx
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SYSTEM INFORMACJI MARKETINGOWEJ FIRMY  (SIM)
jest strukturą, w ramach której w interakcje wchodzą ludzie, 
urządzenia i procedury, a w efekcie powstaje uporządkowany 

przepływ odpowiednich informacji wewnętrznych i zewnętrznych, 
pomagających w podejmowaniu decyzji marketingowych 
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decydowanie w oparciu o aktualnie dostarczane informacje 
stworzenie sieci przepływu danych
prowadzenie badań rynkowych
koordynacja działań

CZYNNIKI WARUNKUJĄCE SPRAWNY 
SYSTEM INFORMACJI RYNKOWEJ:
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Etapy tworzenia SIM:

SIM

Etap 1:
określenie 

potrzeb 
informacyjnych

Etap 2:
przygotowanie i 
ocena projektu 

systemu

Etap 3:
gromadzenie / 

“produkcja” 
informacji

Etap 4:
przekazywanie 

informacji

Etap 5:
wykorzystanie 

informacji

Etap 6:
Doskonalenie 

sytemu
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SYSTEM INFORMACJI MARKETINGOWEJ FIRMY  (SIM)

Informacje wewnętrzne

Informacje zewnętrzne

• analiza sprzedaży
• analiza kosztów 

marketingowych
• dane finansowe

• dane wtórne
• zakup danych 

syndykatowych
• badania własne
• badania 

zlecane.

SIM
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BADANIA MARKETINGOWE 
gromadzenie i analizowanie informacji niezbędnych w firmie 

do podejmowania decyzji marketingowych.

W OPARCIU O ŹRÓDŁA WTÓRNE (DESK RESEARCH)
wykorzystujące publikacje w prasie fachowej, źródłach 
statystycznych, wydawnictwach  monograficznych, przepisy itd.

Rynek woł owiny:
Polska

R A P O R T  Z  B A D A N I A  Ź R Ó D E Ł  W T Ó R N Y C H

O P R A C O W A N I E

Tomasz Czuba
MRC Consulting
G d a ń s k ,  C Z E R W I E C  2 0 2 2

O P R A C O W A N I E  D L A :

I Z B A Y  G O S P O D A R C Z O  H A N D L O W E J  R Y N K U  
S P O Ż Y W C Z E G O

Lokale komercyjne w Śródmieściu Gdańska

Gdynia, maj 2021
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W OPARCIU O ŹRÓDŁA PIERWOTNE 
(FIELD RESEARCH)

badania w polu prowadzone bezpośrednio na rynku 
z wykorzystaniem różnych form np. wywiadów, pomiarów 
ankietowych.
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BADANIA MARKETINGOWE - TYPY BADAŃ

ILOŚCIOWE JAKOŚCIOWE

waga

wiek

wymiary

wzrost

dochody

wydatki

oszczędności

własność

potrzeby psychiczne

motywy

skłonności

postawy

opinie

wyobrażenia

preferencje
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ZAKRES BADAŃ MARKETINGOWYCH

Badania rynku

§ potencjał rynku
§ udziały w rynku
§ segmenty rynku
§ trendy
§ motywy 

postępowania
§ ……….

Badania produktu

§ opakowanie
§ cena
§ cechy użytkowe
§ ……..

Badania dystrybucji

§ kanały dystrybucji
§ lokalizacja kanałów
§ ………………

Badania komunikacji 
marketingowej

§ badania  
przedpromocyjne

§ badania 
popromocyjne
(efektywności)

§ …………..
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POTRZEBA BADAŃ 
MARKETINGOWYCH

OKREŚLENIE 
OGÓLNYCH CELÓW I 
ZAKRESU BADANIA

Badania pierwotne

Badania wtórne
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ŹRÓDŁA INFORMACJI RYNKOWEJ 

1. Prasa specjalistyczna
2. Biuletyny agencji prasowych
3. Materiały instytucji finansowych / banków, giełd, instytucji ubezpieczeniowych i 

kredytowych/
4. Publikacje legislacyjne /dzienniki urzędowe, dzienniki ustaw itp./
5. Publikacje zwarte /monografie, podręczniki/
6. Opracowania statystyczne
7. Katalogi tematyczne i książki teleadresowe
8. Publikacje okazjonalne - katalogi targowe, wystawowe, materiały z sympozjów
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 9. Publikacje agencji informatycznych
10. Raporty agencji badawczych, wywiadowni handlowych i firm doradczych, 

opracowania na zlecenie
11. Wydawnictwa firmowe /katalogi, cenniki/
12. Roczne raporty sprawozdawcze przedsiębiorstw
13. Internet
14. Bazy danych

ŹRÓDŁA INFORMACJI RYNKOWEJ 
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PROBLEM BADAWCZY 
A PROBLEM DECYZYJNY

1. Czy wprowadzić na rynek nowy produkt skierowany do ludzi w wieku 18-25 lat w 
miastach o liczbie ludności powyżej 100 tysięcy?

2. Jakie cechy (profil)  ma odbiorca produktu? Jak postrzega jakość produktu? Jak 
kształtują się jego dochody?

Problem decyzyjny czy badawczy???
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METODY I TECHNIKI ZBIERANIA DANYCH 
ZE ŹRÓDEŁ PIERWOTNYCH 

Metoda pomiaru Technika pomiaru

Obserwacja • bezpośrednia - pośrednia 
• jawna - ukryta 
• uczestnicząca – nieuczestnicząca

Wywiady • bezpośredni (osobisty)
• telefoniczny
• głębinowy
• zogniskowany

Ankieta • pocztowa
• prasowa
• audytoryjna

Metody projekcyjne • test skojarzeń słownych
• test uzupełnień zdań
• test rysunkowy

Metody twórczego myślenia (heurystyczne) • burza mózgów
• metoda delficka - metoda ocen ekspertów
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PORÓWNANIE CECH WYBRANYCH 
BADAŃ BEZPOŚREDNICH

Cechy
Wywiad Ankieta

bezpośredni telefoniczny pocztowa audytoryjna prasowa internetowa

Ilość informacji (liczba pytań) duża mała średnia średnia mała średnia / 
duża

Kontrola doboru jednostek 
badania duża duża brak średnia brak duża

Zwrotność duża duża średnia lub 
mała duża mała mała / 

średnia

Nadzór nad
ankietowaniem duży duży brak duży brak brak

Czas (szybkość realizacji) średni szybko wolno szybko wolno średni

Koszt 1 wywiadu (ankiety) duży średni lub duży średni lub 
mały mały średni lub 

duży mały
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Podstawowe pojęcia:

system informacji marketingowej firmy –marketing information system
badania marketingowe –marketing research
badania ilościowe – quantitative research
badania jakościowe – qualitative research
badania pierwotne – fidel research, primary research
badania wtórne – desk research, secondary research
indywidualne wywiady pogłębione – (IDI) In- depth Interview
zogniskowane wywiady grupowe, badania fokusowe
– (FGI) Focus Group Interview or Group Discussion
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Computer Assisted Web Interviewing
CAWI

Computer Assisted Telephone Interviews
CATI

Computer Assisted Personal Interviewing
CAPI

Paper And Pencil Interview
PAPI
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