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Wstep

Lepiej idz do domu i przygotuj siec,
zamiast szukac po omacku ryb w stawie.

Chinskie przystowie

Sukces marketingowy przedsigbiorstwa zalezy od regularnego dostepu do wyczerpujacych infor-
magcji o rynku oraz o potrzebach i oczekiwaniach wybranych grup docelowych. Niniejsza ksigzka
podsumowuje 20 lat moich doswiadczen w zakresie badan rynku i pokazuje na konkretnych przy-
kfadach, w jaki sposdb ten sukces osiggnac.

Z moich obserwacji wynika, ze firmy przeznaczaja za duzo $rodkéw na komunikacje i reklame,
nie po$wiecajac przy tym nalezytej uwagi badaniom rynku i systematycznej analizie grup docelo-
wych. Czesto prowadzi to do powaznych strat finansowych. Istotna role odgrywa dzi§ wydajno$é
i efektywnos¢ badan. Wydajno$¢ to konsekwencja, oszczedno$¢, orientacja na cel. Efektywno$¢ to
maksymalizacja wiedzy na temat otoczenia, grup docelowych, budzetu itd. Im precyzyjniej zostanie
okreslony problem badawczy, tym tatwiej bedzie dobrac strategie i narzedzia badania i dotrze¢ do
grupy docelowe;j.

Niniejsza ksigzka powstata dzigki pomocy moich grup docelowych: wspotpracownikow, kole-
gow, studentdw i uczestnikéw seminaridw, ktérzy swoimi komentarzami i krytycznym spojrzeniem
uczynili ja bardziej praktyczng. Podzigkowania nalezg sie pracownikom sp6tki Infomarketing oraz
wszystkim osobom, ktdre przyczynity sie do przygotowania manuskryptu pierwszego wydania — sg
to Melania Palma, Katrin Rennich, Jessica Dietz, Marie-Kirstin Herrmann, Philippe Kaiser, Chri-
stian Kokot, Melanie Kobke i Martin Steinbach. Chcialbym tez podzigkowac redakcji wydawnictwa
Cornelsen za propozycje wspolpracy i okazane zrozumienie. Dzigkuje réwniez mojej zonie Bar-
barze oraz synom, Christianowi i Florianowi — bez ich wsparcia ta ksigzka nie powstalaby w tak
krotkim czasie.

Frankfurt nad Menem, lato 2005 Prof. Dietmar Pfaff
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O autorze

Dietmar Pfaff jest wlascicielem i dyrektorem zarzadzajacym powstalej w 1996 r. sp6tki Infomarketing,
ktora zajmuje sie doradztwem marketingowym - rozwigzywaniem probleméw marketingowych na
podstawie systematycznej analizy informacji oraz oceny danych. Jest tez wlascicielem platformy
marketingowej Marketing.de. Od lat zajmuje si¢ doradztwem biznesowym, organizuje i prowadzi
seminaria na temat badan rynku, strategicznej analizy rynku i Competitive Intelligence. Za pomoca
praktycznych przyktadéw, badan i ¢wiczen pokazuje, jak podnie$¢ konkurencyjnosé¢ firmy. Jest
coachem, prowadzi warsztaty dla oséb pracujacych, wyklady z zakresu marketingu, marketingu
turystycznego i zarzadzania turystyka, badan rynku i CI w Rheinische Fachhochschule Kéln, Fach-
hochschule Gielen-Friedberg, Fachhochschule Schmalkalden oraz seminaria dla Akademie Fiih-
rung und Kommunikation w Oberursel i IIR Deutschland w Bad Schwalbach. Gléwny przedmiot
jego zainteresowan badawczych stanowi Competitive Intelligence, a zwlaszcza analiza roli konku-
rencyjnosci na terenie obszaréw niemieckojezycznych oraz jej popularyzacja. Na podstawie badan
powstata jego ksigzka ,,Kick-Off-Studie Competitive Intelligence”.



1.1. Badania rynku

1. Jak zaistnie¢ na rynku i dotrze¢
do grupy docelowej

Przedsigbiorstwo dziata na rynku. Musi sprosta¢ jego wymogom i dyna-
mice rozwoju, co oznacza, ze powinno bra¢ pod uwage zmieniajace si¢
potrzeby i oczekiwania konsumentéw, $ledzi¢ poczynania konkurencji,
reagowa¢ na postep technologiczny i wszelkie innowacje, a takze stoso-
wa¢ jak najbardziej kompleksowe rozwigzania. Coraz czgsciej na decyzje
kierownictwa firmy ma wplyw dobro srodowiska naturalnego, ktére eks-
ploatowane ponad miare wymusza na przedsigbiorcach zmiane sposobu
myslenia — wieksza odpowiedzialno$¢ i ograniczenie inwestycji do tych
najmniej zagrazajacych srodowisku. Walka o pozycje na nasyconym ryn-
ku, organizowanie kampanii promocyjnych, wprowadzanie nowych cen
i produktéw, doskonalenie ustug, szybkie reagowanie na pojawiajace si¢
szanse — to wszystko wymaga obszernej wiedzy na temat rynku, ktdra
mozna zdoby¢ wiasnie dzieki badaniom rynku.

1.1. Badania rynku

Badania rynku polegaja na regularnym gromadzeniu, opracowywaniu
i analizowaniu danych (informacji'), ktore pod wzgledem strategicznym
i operatywnym s3 powigzane z procesem zarzadzania marketingowego.
Przydatne sg zwlaszcza podczas analizy sytuacji, prowadzenia probnych
badan marketingowych i kontroli sukcesu oraz w procesie kreowania
i prowadzenia marki. Nalezy je rozpocza¢ od zdefiniowania problemu
badawczego, a zakonczy¢ przedstawieniem wynikéw, wnioskéw oraz
zalecen.

Przyklad: browarnia

Znana w regionie browarnia chce sprawdzi¢, jakie korzysci przyniostoby jej
wprowadzenie na rynek butelki wielokrotnego uzytku z nowq etykietkq. Jest
to préba pozycjonowania marki za pomocg opakowania.

W tym momencie nasuwa si¢ pytanie:

JAKA POWINNA BYC METODYKA BADANIA, ABY BYLO ONO
OPTYMALNE POD WZGLEDEM DOKELADNOSCI I PRZYDATNOSCI?

! Choé terminy ,,dane” i ,informacje” czesto stosuje sie zamiennie, istnieje miedzy nimi rézni-
ca. Dane to surowe liczby (np. liczba zeszytéw wyprodukowanych w ciggu tygodnia). Infor-
macja jest wynikiem analizy danych (np. poréwnania wielkosci produkgji zeszytow w danym
tygodniu z zatozonym planem — w celu kontroli wydajnosci). W tej ksigzce, zgodnie z intencjg
autora, te pojecia przewazanie traktowano jako synonimiczne [przyp. red.].

Wyzwania: potrzeby
i oczekiwania klientow,
konkurencyjnos¢,

innowacyjnosé

Regularne gromadzenie,
opracowywanie

i analizowanie informacji
Analiza sytuacji, prébne ba-

dania marketingowe, kre-

owanie i prowadzenie marki

i B
Z praktyky
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1. Jak zaistnie¢ na rynku i dotrze¢ do grupy docelowej

Z raportow korficowych
badati korzysta wiele

obszaréw przedsigbiorstwa

Ziprakty

|

Z badan rynku, a wlasciwie z konczacych je raportéw, korzysta wiele
obszarow przedsigbiorstwa — m.in. dzialy planowania, zarzadzania, rozwo-
ju, zaopatrzenia, produkgji i dystrybucji. Informacje uzyskane na podsta-
wie zgromadzonych i zanalizowanych danych pozwalaja podjaé rozsadne
i konkretne decyzje dotyczace biezacych i przysztych dziatan marketingo-
wych, zaspokoi¢ potrzeby i oczekiwania klientéw, wykorzysta¢ szanse ryn-
kowe i zyska¢ przewage konkurencyjna na rynku. Wiaczenie badan rynku
w procesy zachodzace w firmie optymalizuje przeptyw informacji.

Przyklad: ankieta on-line

Aby dowiedzie¢ sig, jak uzytkownicy postrzegajg witryne internetowq i czy
prawdopodobnie zaakceptujg planowane zmiany, przeprowadzono wsrod
nich e-ankiete opartg na pytaniach zamknietych, umozliwiajgcqg udzielenie
konkretnych i doktadnych odpowiedzi. Wyniki pokazaty, ze uzytkownicy sq
gotowi zaakceptowad proponowane zmiany.

1.2. Badanie rynku jako proces siedmioetapowy

Badanie rynku to systematyczny proces pozyskiwania i analizowania
danych, ktérego celem jest gruntowne przygotowanie si¢ do podjecia
decyzji marketingowych i realizacji zalozonego planu. Rysunek 1.1. pre-
zentuje kolejne etapy tego procesu.

(_. Definicja I
>.':. Projekt I
> Dane

;‘_"‘_ Analiza
;’: Raport

> Decyzja

o Realizacja

Rys. 1.1. Siedem etapéw procesu badawczego

Badania rynku moga przyjmowac rézne formy w zaleznosci od kryterium
badawczego.
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Biorac pod uwage obiekt badania, wyrdznia sie badania demoskopowe

i ekonomiczne.

o Badania demoskopowe (inaczej: opinii publicznej) gromadza infor-
macje o charakterze spoteczno-ekonomicznym, np. dotyczace wieku,
plci czy stanu cywilnego konsumentéw, jak réwniez bardziej osobiste,
odnoszace sie np. do ich potrzeb, nastawienia lub odczué.

o Badania ekonomiczne gromadzg dane w oparciu o takie wskazniki,
jak wielkos¢ sprzedazy, cena, zysk z dystrybucji, procentowy udziat
rynkowy czy sita nabywcza.

Biorac pod uwage sposob pozyskiwania danych, wyrdznia sie badania

pierwotne i wtérne.

o Badania pierwotne polegaja na gromadzeniu danych od pewnej grupy
respondentow.

o Badania wtorne polegaja na analizie i weryfikacji danych juz istnieja-
cych.

Biorac pod uwage metodyke gromadzenia danych, wyréznia sie badania

ilosciowe i jakosciowe.

« Badania ilo$ciowe dostarczaja tzw. twardych danych, ktére pozwalaja
opisac sytuacje obiektywnie i kompleksowo, prowadzi¢ testy poréwnaw-
cze, mierzy¢ i modelowa¢ rynki, wskazuja tez zmienne wplywajace na
postawy i zachowania konsumpcyjne okreslonej grupy docelowej, bada-
ja zwiazki przyczynowe, szacuja szanse, $ledzg zmiany w czasie. Mie-
rzalne dane dokumentuje sie tak, by mozna bylo po nie w razie potrzeby
siegna¢ ponownie. Typowa informacja uzyskana w wyniku badania
ilosciowego brzmi: 45% samotnych czynnych zawodowo 0s6b do 40. roku
zycia uzywa gotowych produktow, ktére mozna odgrzac w mikrofalowce.

o Badania jakosciowe dostarczaja informacji pozwalajacych lepiej
poznac i zrozumie¢ potrzeby oraz zachowania klientéw indywidual-
nych i instytucjonalnych, sformutowa¢ hipotezy na temat przyczyn
danej sytuacji (m.in. consumer insights) i prognozy dotyczace czynni-
kéw majacych wplyw np. na zachowania konsumenckie. Typowa infor-
macja uzyskana w wyniku badania jako$ciowego brzmi: Osoby samotne
czynne zawodowo ponizej 40. roku zycia uzywajg gotowych produktow
nadajgcych sig do odgrzania w mikrofaléwce, poniewaz pozwala im to
unikngc gotowania.

1.3. Definicja pojecia ,,badanie rynku”

1.3.1. Badania rynku a badania marketingowe

Badanie rynku ma wezszy zakres niz badanie marketingowe, gdyz ograni-
cza sie do obserwacji zewnetrznego otoczenia firmy. Polega na gromadze-
niu, selekcjonowaniu, analizowaniu i interpretowaniu danych dotyczacych

Kompleksowy opis rynku

lub segmentu

Hipoteza na temat

przyczyn danej sytuacji

Badania marketingowe
uwzgledniajg wewnetrzne

procesy firmy
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Wiele obszaréw
przedsiebiorstwa korzysta

z wynikéw badan rynku

Badania rynku {gczg
empiryczne badania
socjologiczne

i ekonomiczne

warunkéw rynkowych - zwigzanych m.in. z ksztaltowaniem sie cen, popy-
tem i podaza, dystrybucja, podmiotami rynku (sprzedajacymi, kupujacy-
mi, konkurencja), przedmiotami rynku (produktami materialnymi i nie-
materialnymi - ustlugami) czy dynamika zmian. Badania marketingowe
zajmuja si¢ réwniez wewnetrznymi procesami i funkcjami marketingu
(marketing mix) oraz funkcjami i procesami wykraczajacymi poza mar-
ketingowe obszary przedsigbiorstwa. Rysunek 1.2. przedstawia punkt stycz-
nosci badan rynku i badan marketingowych.

Badania marketingowe

Dziatania
marketingowe

Rynek sprzedazy | Rynek zaméwien
Otoczenie
wewnetrzne firmy

Badania rynku

Rys. 1.2. Badania rynku a badania marketingowe

Jak juz wspomniano, z dziatem badan rynku $cisle wspotpracuje wiele
obszaréw przedsiebiorstwa, m.in. zarzad. Takie powigzania mozna zna-
lez¢ tez w dzialach: planowania, zaopatrzenia, dystrybucji, rozwoju oraz
produkgji. Te jednostki positkuja sie¢ wynikami okresowych analiz, np.
zamowien czy sprzedazy, i na ich podstawie ustalajg strategie.

NAJWAZNIEJSZE W BADANIACH RYNKU SA ANALIZY DOTYCZACE
RYNKOW ZBYTU — WIELKOSCI OBROTOW I EATWOSCI SPRZEDAZY.

Dla odréznienia:

o Badania marketingowe odnoszg si¢ nie tylko do badan rynku i zwig-
zanej z nimi kwestii sprzedazy, lecz takze do wewnetrznego otoczenia
firmy, m.in. do dziatant marketingowych.

 Analiza rynku to osobne badanie prowadzone w ramach badan ryn-
kowych, ktére polega na jednorazowym zgromadzeniu informacji
i opisaniu sytuacji rynkowej w danej chwili. Pozwala ona wyciagna¢
racjonalne wnioski dotyczace biezacych dziatan.

1.3.2. Badania rynku na tle innych badan empirycznych

Empiryczne badania socjologiczne stanowia element nauk spofecznych,
m.in. socjologii. W naukach ekonomicznych wykorzystuje si¢ empiryczne
badania ekonomiczne. Badania rynku, jak pokazuje rysunek 1.3., funk-
cjonuja na styku obu tych obszaréw.
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Empiryczne badania socjologiczne | Empiryczne badania ekonomiczne I

Bgdama op Badania konsumpgji I
i motywow
Badania rynku I

Rys. 1.3. Badania rynku a badania empiryczne

Badania opinii sa czesciag empirycznych badan socjologicznych. Przed-
miotem badan jest opinia spoleczenstwa dotyczaca m.in. zagadnien
z zakresu polityki, ekonomii, religii i kultury (np. preferencje polityczne,
zaufanie do instytucji zycia publicznego, zadowolenie z obstugi w insty-
tucji uzytecznosci publicznej). Do najbardziej znanych placéwek badania
opinii spotecznej w Polsce naleza TNS OBOP, MB SMG/KRC i CBOS.

Badania motywdw sa czescia empirycznych badan socjologicznych.
Dotycza m.in. zachowan konsumenckich, w przypadku ktérych czesto
zarzuca si¢ stosowanie spekulatywnej psychoanalizy.

Badania konsumpcji sg czescig empirycznych badan ekonomicznych.
Przedmiotem badan jest zaréwno zuzycie produkcyjne, jak i konsump-
cyjne (prywatne).

1.4. Hipotezy

Hipotezy stuza wyjasnieniu zwigzkéw przyczynowo-skutkowych. Sg to

przekonujace zalozenia (przypuszczenia) dotyczace pewnego stanu rze-

czy. Wysuwa sie je na podstawie zaleznosci zaobserwowanych miedzy co

najmniej dwoma zmiennymi, np.:

o Im starsi nabywcy, tym wierniejsi pewnym markom.

o Wprowadzenie nowego systemu CRM powoduje piecioprocentowy wzrost
zysku.

Oparte na prawdopodobienstwie hipotezy statystyczne wymagaja weryfi-
kacji, ktéra mozna przeprowadzi¢ m.in. za pomocg testow statystycznych
i badan zaleznosci miedzy zmiennymi (analiza z wykorzystaniem regresji
liniowej prostej lub wielorakiej).

Wymagania dotyczace hipotez:

o precyzyjnie sformutowane,
o logiczne,

o informatywne,

o sprawdzalne empirycznie.

Hipotezy stuzg wyjasnieniu
zwigzkow przyczynowo-

-skutkowych
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Wyniki badati sq
uzaleznione od czynnikow

zewngtrznych

Ocena indywidualnych
i spotecznych skutkow zas-

tosowania wynikéw badat

1.5. Zastosowania wynikow badan

Wyniki badan rynku zaleza od okreslonych dla danej chwili czynnikéw
spotecznych, politycznych, kulturowych i gospodarczych, jednak kontekst
ich uzycia jest inny. Poniewaz wyniki badan powstajag w innym systemie
norm, prowadzi to do pewnych rozbiezno$ci. Oczywiscie najlepszym
rozwigzaniem byloby podda¢ je pod publiczng dyskusje, by ujednolici¢
wymiary polityczny i naukowy. Jako Ze nie jest to mozliwe, nalezy zawsze
starannie ocenia¢ indywidualne i spoteczne skutki realizacji decyzji, czyli
zastosowania rezultatéw badan w praktyce.
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Etap I: Definiowanie problemu i celéw

2. Jak okresli¢ problem badawczy

By utrzymac si¢ na rynku, przedsiebiorstwo musi umie¢ rozpoznawaé
niebezpieczenstwo i dokonywaé wlasciwych wyboréw. Nie jest to jed-
nak latwe, gdy pod wplywem coraz agresywniejszej, miedzynarodowej
konkurencji srodowisko rynkowe zmienia si¢ z dnia na dzien, innowacje
technologiczne wymagaja ciagltego doskonalenia si¢ i obierania nowych
kierunkéw dziatania, informacje naptywaja nieprzerwanym strumieniem,
a czas przeznaczony na planowanie i podejmowanie strategicznych decyzji
wciaz ulega skrdceniu.

Jedynie systematyczne badania rynku umozliwiaja dotarcie do wyczer-
pujacych informacji na temat oczekiwan klientéw i wplywaja na podnie-
sienie konkurencyjnosci firmy. Proces badania nalezy rozpocza¢ od okre-
$lenia problemu, ktéry zostanie rozwigzany w oparciu o zgromadzone oraz
odpowiednio opracowane dane. Wazne jest, aby rozpoznac caly zasieg pro-
blemu badawczego w fazie definicji. Poprawnie zidentyfikowane symptomy
pozwola nie tylko ustali¢ cele badania i zakres potrzebnych informacji, lecz
takze postawi¢ trafng diagnoze i obra¢ strategie prowadzaca do sukcesu.

Praktyka pokazuje, ze:

INFORMACJA TO PODSTAWA KAZDEGO DZIALANIA.

Informacje to kapital przedsiebiorstwa, wartos$¢, ktorg mozna wykorzysta¢

takze pozniej, np. podczas realizacji podobnych projektéw. Odpowiednio

wyselekcjonowane, zsyntetyzowane i uscislone informacje stanowia klucz
do podjecia trafnych decyzji.

Informacje, ich zakres i rodzaj, zaleza od problemu badawczego. Moga
dotyczy¢ wszystkich rynkéw, np. surowcow, kapitatéw, pracy czy sprzeda-
zy, a w tym kontekscie zwlaszcza oczekiwan konsumentéw i konkurencji.
Dane mozna gromadzi¢ i analizowa¢ np.:

o wcelu wsparcia konkretnych propozycji dziatan, ich realizacji i kon-
troli (decydent potrzebuje informacji odnoszacych sie do konkretnej
sytuacji lub istniejacego problemu),

o w celu zabezpieczenia przysztych mozliwosci, tak by w razie zmiany
planéw mozna byto bez trudu podja¢ srodki zaradcze (funkcja weze-
snego ostrzegania).

2.1. Metodyka badania rynku

Usystematyzowana metodyka badan rynku (rys. 2.1.) usprawnia proces
decyzyjny.

Konkurencyjnos¢ firmy
zalezy od informacji na

temat oczekiwan klientow

Rozpoznanie symptomow
problemu badawczego po-
zwala zdiagnozowac ten

problem

Informacje to kapitat firmy

Powody prowadzania

badar rynku

Petne spektrum mozliwych

rozwigzan
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Definicja Projekt Dane Analiza Raport Decyzja Realizacja
Okreslenie . ——
Opracowanie . Zestawienie — R—
problemu Gromadzeni Opracowa- - Podjecie Realizacja
icelu panu danych nie danych L decyzji decyzji
: badania badania
badania
« Badanie « Zakres - Zrédta pierwot- « Przeprowa- = Sporzadzenie - Ustaleniedal- «Wdrozenie
rynku « Czas ne (ankiety,ob-  dzenie jedno-, dokumentacji szychdziatan  ustalonych
« Diagnoza * Koszty serwacje,eks-  dwu-lubwie- wynikéw bada-  napodstawie  dziatan
« Strategia « Jakosc perymenty, lowymiarowej nia wynikow ba-
(np. Ansoffa) doswiadczenia) analizy da- dania
- Zapotrzebo- - Zrodtawtérne  nych
wanie nain- (zewnetrzne
formacje iwewnetrzne)

Rys. 2.1. Usystematyzowana metodyka bada# rynku

Naktady czasu na kolejne etapy procesu badawczego (rys. 2.2.) sg rdzne.
Definiowanie problemu badawczego i celéw badania oraz projektowanie
jego przebiegu zajmuje zazwyczaj 20% czasu. Etap gromadzenia danych
wymaga najwiekszego nakladu pracy i przeznacza sie na niego - w zalez-
nosci od zlozonosci zadania — srednio 30% calego czasu. Na analize danych
i przygotowanie raportu zgodnego z wymaganiami firmy pos$wieca sie kaz-
dorazowo 20% czasu. Etapy podejmowania decyzji i realizacji ustalonych
zadan pochlaniaja z reguly 10% pozostalego czasu.

Analiza danych 20%

N

E Dokumentacja
Gromadzenie 20%
danych 30% 1
Decyzjaijej

realizacja10%

Definicja i projekt
20%

Rys. 2.2. Czas trwania kolejnych etapéw badania rynku (%)



