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Semestr zimowy, rok akademicki 2020/2021

Nazwa przedmiotu

BADANIA MARKETINGOWE

Kierunek/-i studiow /
rok studiéw / semestr
studiéw

Zarzadzanie / rok II / semestr IV

Tryb studiéw

Stacjonarny

Forma zajeé Wyktad
Liczba godzin 30
KOOde?““ Dr Robert Nowacki
przedmiotu:
CEL1

Jakie sa ogdlne cele
dydaktyczne tego
przedmiotu?

Przekazanie studentom wiedzy z zakresu problematyki, podstaw teoretycznych, metodyki i
zasad prowadzenia badani marketingowych.

CEL1II

Wyksztatcenie umiejetnosci projektowania, organizacii i realizacji proceséw badawczych oraz
analizy, interpretacji w wykorzystania ich wynikow w perspektywie dzialalno$ci marketingowe;j
na konkurencyjnym rynku.

CEL III

Wyksztatcenie kompetencji spotecznych przygotowujacych do samodzielnego planowania,
organizowania i realizacji badad marketingowych w zwiazku z aktywnoscia zawodowa w sferze
ustug badawczych lub praktyce biznesowej, z uwzglednieniem dostosowania si¢ do
obowigzujacych zasad prawnych i etycznych.

Jak sa kryteria zaliczenia
tego przedmiotu?

Zaliczenie kursu w formie egzaminu konicowego. Egzamin ma forme testu jedno-lub
wielokrotnego wyboru, zawierajacego 30 pytan, z dodatnimi punktami przyznawanymi za
prawidlowe odpowiedzi. Do uzyskania oceny pozytywnej wymagane jest 41% mozliwych do
zdobycia punktow. Egzamin zerowy na ostatniej godzinie ostatniego wykladu. Egzamin
podstawowy i egzaminy poprawkowe zgodnie z harmonogramem sesji egzaminacyjnej.

Jakie sa kryteria
zaliczenia tego
przedmiotu na oceng
celujaca?

Oceng celujaca mogg uzyskac osoby, ktére uzyskaly maksymalna liczbe punktéw z egzaminu
zaliczajacego wyklad, ocene celujaca z ¢wiczen bedacych uzupelnieniem wykladu oraz
przygotuja dodatkows prace (case lub esej) poswiecong praktycznemu zastosowaniu wiedzy z
zakresu badanh marketingowych.

Pozostale informacje,
dotyczace tego
przedmiotu, wazne dla
studenta

Zaliczenie przedmiotu wymaga zapoznania si¢ z treSciami wykladowymi i materiatami
udostepnianymi przez wyktadowce oraz wskazanymi pozycjami literaturowymi.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 1
(3 godz.)
ISTOTA I ZNACZENIE BADAN MARKETINGOWYCH

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia si¢:

Student bedzie:

1. Rozumial istot¢ i znaczenie badan marketingowych we wspolczesnym przedsigbiorstwie
Potrafil identyfikowaé zrédla i rodzaje informacji rynkowych

Potrafil identyfikowaé cele i funkcje badan marketingowych w procesach decyzyjnych
Znal podstawowe klasyfikacje 1 wyodrebniane na tej podstawie rodzaje badan
marketingowych

>

Tresci zajec

Miejsce badan marketingowych w zarzadzaniu marketingowym.
Geneza i rozwdj badan.

Dane, informacje i wiedza a procesy decyzyjne przedsigbiorstwa.
Luka informacyjna i jej minimalizacja.

Zrédla i rodzaje informadji rynkowych.

Pojecie i cechy bada marketingowych.

Cele i funkcje badan marketingowych.

Systematyka badan marketingowych wedlug réznych kryteriow.

iR e

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1ma1ne / obowiazkowe:

— Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

—  Mazurek-Yopacifska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

—  Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.

— Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdansk 2007.

—  Mazurek-Lopacidska K., Sobocidska M. (red.), Badania marketingowe w gospodarce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

— Milic-Czerniak R. (red.), Marketingowe badania bezposrednie — zastosowania, Difin,
Warszawa 2005

— Nowacki R., Metody ilo$ciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.

— Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan,
New York 1987.




R VEY

AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 2
(3 godz.)

PROCES BADAWCZY - PROJEKTOWANIE BADANIA I DOBOR PROBY DO BADAN

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia sig:

Student bedzie:

1. Znal model procesu badawczego i jego etapy

Umial prawidtowo formulowac problemy i hipotezy badawcze

Znala zasady planowania kosztéw i harmonogramu badan marketingowych

Potrafit okresli¢ pozadang liczebnos$¢ proby i wielkosé bledu statystycznego

Umial dobraé¢ probe do badan marketingowych z zastosowaniem metod losowych lub
nielosowych

SARE N

. s

Tresci zajec

Struktura procesu badawczego.

Etapy projektowania badania.

Problem decyzyjny a problem badawczy.
Hipotezy badawcze.

Kosztorys i harmonogram badania.

Dob6r préby do badan.

Badania wyczerpujace a badania na prébie.
Liczebnos¢ proby.

9. Blad statystyczny i poziom ufnosci.

10. Losowe i nielosowe metody doboru proby.

S A o

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

— Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

—  Mazurek-Lopacidska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

—  Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.

— Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdansk 2007.

—  Mazurek-Fopaciiska K., Sobocidska M. (red.), Badania marketingowe w gospodarce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

—  Nowacki R., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.

— Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan,
New York 1987.




R VEY

AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 3
(3 godz.)

PROCES BADAWCZY - POMIAR, SKALOWANIE I BUDOWA KWESTIONARIUSZA

Po tych zajeciach
student (bedzie znal/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia sig:
Student bedzie:

1.

Rozumial pojecia pomiaru i skalowania

Znat skale pomiarowe i zasady skalowania

Znal rodzaje pytan kwestionariuszowych i zasady postugiwania si¢ nimi
Umial zaprojektowad instrument pomiarowy

Potrafil oceni¢ wiarygodno$é dokonywanych pomiaréw

Tresci zajec

N N A o ol Al

Przedmiot i cechy pomiaru.

Proces skalowania.

Skale pomiarowe: nominalna, porzadkowa, przedziatowa, ilorazowa.
Skale do pomiaru postaw.

Zasady skalowania.

Instrumenty pomiarowe.

Proces konstrukeji 1 zasady budowy kwestionariusza.

Rodzaje pytan kwestionariuszowych.

Wiarygodnos$é pomiaru.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

Mazurek-Fopacidska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.
Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdarnsk 2007.

Mazurek-Fopacidska K., Sobocifska M. (red.), Badania marketingowe w gospodarce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

Nowacki R., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.
Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan,
New York 1987.
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AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTY CZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 4
(3 godz.)

PROCES BADAWCZY - METODY GROMADZENIA DANYCH WTORNE I SONDAZOWE

Po tych zajeciach
student (bedzie znal/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia sig:
Student bedzie:

1.

Znal klasyfikacj¢ podstawowych metod badawczych

Umiat scharakteryzowa¢ badania wtorne

Potrafil przeprowadzi¢ badanie desk research

Znal zalety i wady poszczegdlnych metod ankietowych

Znal zalety i wady poszczegolnych metod wywiadu

Rozrézniat cechy wywiadow ilo$ciowych i jakosciowych

Umial dopasowaé metode sondazowsg do istniejacego problemu badawczego
Potrafil zaprojektowa¢ badanie ankietowe lub wywiad

P2

Tresci zajec

N o

8.
9.

AR o e I AR e

Klasyfikacja metod gromadzenia danych.

Metody oparte na zrédtach wtérnych.

Badania desk research.

Metody sondazowe.

Metody ankietowe: bezpos$rednia, audytoryjna, pocztowa, prasowa, opakowaniowa,
ogdblna, komputerowa, internetowa (CAWI).

Klasyfikacja wywiadéw.

Wywiady proste (ilosciowe): telefoniczne (standardowe i CATI) oraz bezposrednie (PAPI
i CAPI).

Wywiady poglebione (jakosciowe): FGI 1 IDI.

Paradygmat ilo§ciowy i jako$ciowy w badaniach marketingowych.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

Mazurek-Lopacifiska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.
Maison D., Jakosciowe metody badai marketingowych. Jak zrozumie¢ konsumenta,
PWN, Warszawa 2020.

Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdansk 2007.

Mazurek-Fopacidska K., Sobocifska M. (red.), Badania marketingowe w gospodarce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

Milic-Czerniak R. (red.), Marketingowe badania bezposrednie — zastosowania, Difin,
Warszawa 2005

Nowacki R., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.
Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan,
New York 1987.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 5
(3 godz.)

PROCES BADAWCZY - POZOSTALE METODY GROMADZENIA DANYCH: TECHNIKI

PROJEKCYJNE I METODY OBSERWACYJNE

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia sig:

Student bedzie:

1. Rozréznial techniki projekeyjne wykorzystywane w badaniach i umiat je zastosowaé w
praktyce

Znal zasady prowadzenia badani obserwacyjnych 1 ich zastosowanie

Znal zasady i zastosowanie badan typu mystery shopping

Wiedzial na czym polegaja badania etnograficzne

Rozumial znaczenie i zastosowanie badan panelowych

Znal zakresy badan panelowych w gospodarstwach domowych i punktach sprzedazy

Tresci zajec

Techniki projekeyjne.

Charakterystyka technik projekcyjnych.

Metody obserwacyjne.

Obserwacje jawne, ukryte, kontrolowane, nickontrolowane, standaryzowane i
niestandaryzowane.

Mystery shopping.

Badania etnograficzne.

Badania panelowe.

Panele punktéw sprzedazy i gospodarstw domowych.

Sl A A

(e

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1rnalne / obowiazkowe:

— Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

—  Mazurek-Lopacinska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

—  Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.

— Maison D., Jako$ciowe metody badan marketingowych. Jak zrozumie¢ konsumenta,
PWN, Warszawa 2020.

— Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdansk 2007.

—  Mazurek-Lopacidska K., Sobocifska M. (red.), Badania marketingowe w gospodarce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

— Milic-Czerniak R. (red.), Marketingowe badania bezposrednie — zastosowania, Difin,
Warszawa 2005

— Nowacki R., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.

— Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan,
New York 1987.




AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 6
(3 godz.)

PROCES BADAWCZY - POZOSTALE METODY GROMADZENIA DANYCH: METODY

EKSPERYMENTALNE I NEUROBADANIA

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia sig:

Student bedzie:

1. Potrafit scharakteryzowac¢ badanie eksperymentalne

2. Znala zastosowania metod réznych eksperymentalnych

3. Wiedzial na czym polegaja pomiary fizjologiczne, jakie urzadzenia sa w nich
wykorzystywane i jakie jest ich zastosowanie

4.  Znal zasady i mozliwosci prowadzenia badani semiotycznych

Potrafit scharakteryzowa¢ badania syndykatowe i oceni¢ ich przydatnosé w dziataniach

marketingowych

o

Tresci zajec

Badania eksperymentalne.

Eksperymenty naturalne i laboratoryjne.
Eksperymenty o réznej liczbie zmiennych.
Pomiary fizjologiczne.

Neurobadania.

Badania semiotyczne.

Badania syndykatowe.

IR A e

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1rnalne / obowiazkowe:

— Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

—  Mazurek-Lopacinska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

—  Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.

— Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdansk 2007.

—  Mazurek-Fopaciiska K., Sobocidska M. (red.), Badania marketingowe w gospodatce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

— Milic-Czerniak R. (red.), Marketingowe badania bezposrednie — zastosowania, Difin,
Warszawa 2005

—  Nowacki R., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.

— Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan,
New York 1987.
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AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTY CZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 7
(3 godz.)
PROCES BADAWCZY - REDUKCJA I ANALIZA DANYCH

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia sig:

Student bedzie:

1. Znal procedury postgpowania z danymi zebranymi w trakcie pomiaréw

Umial przeprowadzi¢ redukcje, kontrole i redakcje danych

Znala zasady kodowania pytan otwartych

Umial przygotowac baze¢ danych dola potrzeb analizy statystycznej

Znal zasady konstrukcji raportu badawczego

Znat podstawowe wskazniki statystyczne wykorzystywane w opisie wynikéw badan

marketingowych i umiat je zastosowac w praktyce

7. Znal zasady analizy zaleznosci migdzy zmiennymi w badaniach marketingowych z
punktu widzenia okreslania jej sity i ksztaltu

8.  Umial przeprowadzi¢ wnioskowanie statystyczne i wskaza¢ rekomendacje plynace z
uzyskanych wynikéw badan

AN A

Tresci zajec

Raport z badan - struktura i zasady tworzenia.

Analiza statystyczna w badaniach marketingowych.

Opis statystyczny: wskazniki struktury, miary tendencji centralnej, miary dyspersji, miary
asymettrii.

9. Miary korelacji i regresiji.

10. Whnioskowanie statystyczne: estymacja parametrow i weryfikacja hipotez.

1. Proces redukcji danych.

2. Kontrola pomiaru.

3. Redakcja danych.

4. Kodowanie pytai otwartych i pétotwartych.
5. Bazy danych.

0.

7.

8.

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

—  Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

— Mazurek-Fopacifiska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

—  Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.

— Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdansk 2007.

—  Mazurek-Fopaciiska K., Sobocidska M. (red.), Badania marketingowe w gospodarce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

— Milic-Czerniak R. (red.), Marketingowe badania bezposrednie — zastosowania, Difin,
Warszawa 2005

—  Nowacki R., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.

— Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan,
New York 1987.
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AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTY CZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 8
(3 godz.)

METODOLOGIA BADAN I ANALIZ RYNKU - WYKORZYSTANIE BADAN MARKETINGOWYCH

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumial)

Efekty uczenia sig:

Student bedzie:

1. Znala zasady prowadzenia analiz rynku

Umial wyznaczy¢ pozycje rynkows przedsigbiorstwa okreslajac udziat w rynku
Znal koncepcje grup strategicznych

Znal zasady prowadzenia analiz rynku w czasie i przestrzeni

Umial opracowac prognoze zjawisk rynkowych

Potrafil zaprojektowad badania na potrzeby segmentacji rynku.

Tresci zajec

Okreslanie pozycji rynkowej i kierunkéw rozwoju przedsigbiorstwa.

Analiza rynku w przestrzeni.

Analiza w rynku.

Analiza grup strategicznych.

Analiza zjawisk rynkowych w czasie.

Prognozowanie zjawisk rynkowych: metody jako$ciowe, ekstrapolacyjne i przyczynowo-
skutkowe.

7. Analiza sezonowosci.

8. Badania segmentacyjne.

AR N L o O

Zr6dto/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

— Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

—  Mazurek-Y.opacifiska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

—  Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.

— Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdarsk 2007.

—  Mazurek-Lopacidska K., Sobocidska M. (red.), Badania marketingowe w gospodarce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

—  Milic-Czerniak R. (red.), Marketingowe badania bezposrednie — zastosowania, Difin,
Warszawa 2005.

—  Mruk H., Analiza rynku, PWE, Warszawa 2003.

—  Nowacki R., Metody ilo$ciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.

— Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan,
New York 1987.
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AKADEMIA

EKONOMICZNO-HUMANISTY CZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 9
(3 godz.)

METODOLOGIA BADAN I ANALIZ RYNKU - WYKORZYSTANIE BADAN MARKETINGOWYCH W

PROGRAMOWANIU MARKETINGU-MIX

Po tych zajeciach
student (bedzie znat/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia sig:

Student bedzie:

1. Rozréznial badania zwiazane z poszczegdlnymi instrumentami marketingu-mix

2. Umial opracowaé profil semantyczny produktu i mape¢ percepcji

3. Znal zasady wykorzystania badan marketingowych w ksztaltowaniu cen

4. Znal zasady wykorzystania badan marketingowych w tworzeniu systemow
dystrybucyjnych

Potrafil dokonaé¢ oceny dziatan promocyjnych stosujac w tym celu odpowiednia technike
badawcza

Potrafil zaprojektowad badanie satysfakeji klientéw i ich lojalnosci

o

2

Tresci zajec

Badania zwiazane z produktem.

Profile semantyczne i mapy percepcji.

Badania cen: analiza punktu krytycznego, testy akceptowalnosci ceny.

Elastycznosé cenowa popytu.

Badania dystrybucji: wybér kanatéw dystrybucii, dystrybucja fizyczna i analiza poziomu
obstugi klientow.

6. Badania skutecznosci i efektywnosci promociji.

7. Badania satysfakgji 1 lojalnosci klientow.

AR el P

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

Minimalne / obowiazkowe:

— Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

—  Mazurek-Lopacinska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

—  Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

— Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

—  Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.

— Maison D., Jako$ciowe metody badan marketingowych. Jak zrozumie¢ konsumenta,
PWN, Warszawa 2020.

— Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdansk 2007.

—  Mazurek-Lopacidska K., Sobocidska M. (red.), Badania marketingowe w gospodarce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

— Milic-Czerniak R. (red.), Marketingowe badania bezposrednie — zastosowania, Difin,
Warszawa 2005

—  Mruk H., Analiza rynku, PWE, Warszawa 2003.

—  Nowacki R., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.

— Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan,
New York 1987.




AKADEMIA
EKONOMICZNO-HUMANISTYCZNA

W WARSZAWIE

ZAJECIA 10
(3 godz.)

SYSTEM INFORMAC]JI MARKETINGOWE] I ORGANIZACJA BADAN, ETYKA BADAN I RYNEK

BADAN

Po tych zajeciach
student (bedzie znal/
wiedzial/ umiat/
potrafil / rozumiat)

Efekty uczenia sig:
Student bedzie:

1.

N

Rozumial potrzebe prowadzenia badan marketingowych w sposéb zgodny z
obowiazujacymi przepisami prawa i zasadami etyki

Znal zasady organizacji badan marketingowych w przedsi¢biorstwie i ich interakcje z
innymi obszarami dzialalnosci

Rozumial pojecie triangulacji w badaniach i korzysci z tego plynace

Znal instytucje regulujace rynek badan marketingowych

Znal podstawowe akty prawne i kodeksy regulujace dziatalnos¢ badawcza

Rozumial procesy zachodzace na wspétczesnym rynku ustug badawczych

Znala zasady doboru agencji badawczej 1 oceny jakosci ich ustug

Tresci zajec

A A P

Pojecie i struktura SIM w przedsigbiorstwie.

Triangulacja badan.

Instytucje regulujace rynek badan: ESOMAR, PTBRiO, OFBOR.

Etyka w badaniach marketingowych.

Prawne aspekty badan marketingowych - ustawa o ochronie danych osobowych i RODO.
Trendy rozwojowe badaf marketingowych na $wiecie i w Polsce.

Podaz ustug badawczych.

Wspblpraca z agencjami badawczymi - kryteria wyboru i oceny jako$ci pracy.

Zr6dlo/a do nauki
tresci z tych zajec

M1n1ma1ne / obowiazkowe:

Kaczmarczyk S., Badania marketingowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2014.

Mazurek-Lopaciiska K. (red.). Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa
2005.

Prezentacja multimedialna z wyktadu.

Rozszerzajace / uzupelniajace:

Aaker D., Day G.S., Marketing Research, John Wiley & Sons, New York 1990.

Churchill G., Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, PWN, Warszawa 2002.
Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, GWP,
Gdarnsk 2007.

Mazurek-Fopacidaska K., Sobocifiska M. (red.), Badania marketingowe w gospodarce
cyfrowej, Oficyna Wydawnicza UE we Wroctawiu, Warszawa 2020.

Mazurek-Fopacidska K., Sobocifiska M. (red.), Triangulacja w badaniach jako$ciowych,
,»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Research Papers of
Wroclaw University of Economics”, 2018 nr 525, s. 11-20.

Nowacki R., Determinanty jako$ci badafd marketingowych, ,,Marketing i Zarzadzanie”, 2016,
ntr 3(44), s. 51-62.

Nowacki R., Innowacyjnos¢ ustug badawczych w Polsce a ich efektywnosé¢ dla klientéw,
»Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Research Papers of
Wroclaw University of Economics”, 2018 nr 525, s. 32-44.

Nowacki R., Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, WSISIZ, Warszawa 2002.
Tull D.S., Hawkins D.I., Marketing Research. Measurement and Method, Macmillan, New
York 1987.
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