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Zagadnienia - Treści kierunkowe
Wioleta Szymańska

1. Metody prowadzenia badań – cele i zadania (badania ankietowe, obserwacje, eksperymenty, testy, wywiady marketingowe).

Badania marketingowe to zespół czynności, zbierania i przetwarzania informacji o rynku, konsumpcji, potrzebach i mechanizmach kierujących postępowaniem ludzi, działaniach konkurencji i efektach podjętych decyzji. Celem badań marketingowych jest dostarczenie informacji, które zastępują i uzupełniają dotychczasowe doświadczenia oraz ograniczają ryzyko przy podejmowaniu decyzji. Badania marketingowe muszą być kompleksowe, systematyczne oraz poparte właściwą metodologią ich prowadzenia i wiarygodnymi źródłami informacji.
Badania ankietowe – umożliwiają uzyskanie od respondentów w sposób bezpośredni informacji dotyczącej tego jak osoba ankietowana ocenia i postrzega badane zjawisko. Podstawowym narzędziem badania ankietowego jest kwestionariusz ankietowy, który zawiera uporządkowaną listę pytań. W badaniu ankietowym najczęściej stosuje się:
· Ankiety prasowe lub ankiety wysyłane pocztą,
· Wywiady telefoniczne,
· Wywiady bezpośrednie – może mieć dwie formy: wywiad standaryzowany, w którym ankieter prowadzi wywiad w oparciu o przygotowany uprzednio kwestionariusz lub jako wywiad jakościowy, w którym ankieter ma swobodę w zadaniu pytań.
Obserwacje rynku – stanowi jest ze sposobów badania całości rynków w skali branży, regionu lub kraju. Polega na prowadzeniu obserwacji:
· Laboratoryjnej – obiekt podlegający obserwacji znajduje się w sztucznie stworzonych warunkach,
· Obserwacji aktywnej – polega na czynnym uczestnictwie osoby przeprowadzającej obserwacje w przebiegu tego procesu na tej samej zasadzie co osoby obserwowane,
· Obserwacji biernej – uczestnictwo osoby obserwującej ogranicza się do zapamiętania zaobserwowanych faktów.
Eksperymenty – polegają na stworzeniu w normalnej sytuacji rynkowej rynku o ograniczonym zasięgu terytorialnym i ograniczonej liczbie konsumentów. Rynek taki pozwala na badania marketingowe określonych czynników i zachowań konsumentów. Metoda znajduje zastosowanie przy analizie takich zagadnień jak:
· Wybór nowego produktu,
· Ustalenie optymalnej ceny,
· Ustalenie perspektywy zbytu danego produktu,
· Ocena efektywności różnych form sterowania sprzedażą,
· Wybór najlepszego środka reklamy,
· Określenie najtrafniejszego hasła reklamowego.
Testy – używane są w celu badania produktu. Wyróżniamy:
· Testy w salach wystawowych – odnoszą się do produktów konsumpcyjnych,
· Testy kliniczne – odnoszą się do produktów inwestycyjnych, taki test musi przeprowadzić specjalista,
· Test audytoryjny – wykorzystywany do badań efektywności reklamy,
· Test skuteczności reklamy wizualnej.
Wywiady marketingowe – rozmowa, której celem jest uzyskanie określonego rodzaju informacji.
· Wywiad bezpośredni – rozmowa „twarzą w twarz” na z góry określony temat. Wadą jest wysoki koszt badania oraz długi czas,
· Wywiad telefoniczny – rozmowa jest prowadzona przez ankietera według listy pytań przy użyciu telefonu,
· Wywiad głębinowy – prowadzi się go na podstawie wątków tematycznych, respondent wypowiada się na określony temat bez ograniczeń narzuconych kwestionariuszem,
· Wywiad zogniskowany – przedmiotem pomiaru są najczęściej zachowania konsumenta wobec produktu, zdarzenia lub firmy.
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