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Informacja :

e Kazda organizacja, a wiec takze podmioty dziatajgce w sektorze
rybotowstwa i akwakultury, chcgc by¢ aktywnymi uczestnikami
gry rynkowej muszg posiadac¢ odpowiednie informacje, w tym
informacje o otaczajgcym je rynku i konsumentach. Zdobycie
tych informacji (nawet jesli nie jest procesem sformalizowanym)
dokonuje sie poprzez prowadzenia badan rynkowych (analiz
pojemnosci rynku, tendencji rozwojowej rynku, badania
elastycznosci cenowej, badania segmentacji i selektywnosci
rynku) oraz badan marketingowych (badania zachowan
nabywcow, badania produktu, badania cen, badania dystrybuciji,
padania promoc|i). Informacje te majg dla danego podmiotu
wartosc poznawczg (pomagajg zrozumiec rynek), a czasami
takze wartosc decyzyjng (pomagajg podjg¢ decyzje rynkowe).



Zrédta informaciji

e Zrodta informacii rynkowej mozna podzielié
na (juz istniejgce, zazwyczaj
opracowane) oraz —
wykorzystywane do rozwigzania danego
problemu, projektowane od podstaw. W
zakresie badan marketingowych, wyroznia
sie oraz , przy
czym zakres informacji uzyskiwany w tych
dwoch formach badan uzupetnia sie.



Badania jakosciowe

e Badania jakosciowe w naukach spotecznych
opierajg sie na zatozeniu, ze do badania niektorych
problemow lepiej nadajg sie pogtebione analizy
mniejszej liczby przypadkow, niz powierzchowne
duzej. Ponadto zaktadajg, ze wiele spraw lepigj
bada sie poprzez dogtebne zrozumienie
rzeczywistosci w oczach aktorow spotecznych danej
zbiorowosci, raczej niz poprzez zadawanie
wczesnie] przygotowanych pytan.



Badania ilosciowe

Metody ilosciowe stuzg przede wszystkim mierzeniu. W niewielkim stopniu
generujg nowq wiedze. Dlatego do badan ilosciowych nalezy przechodzi¢
wowczas, gdy mamy poczucie, ze dobrze rozumiemy nature zjawiska, ktore nas
mtereSUJe lub czynniki rzgdzgce danymi zaleznosciami (motywy decyzji
konsumentow, wzor konsumpcji czy mechanizmy decyzji wyborczych). Jesli
takiej wiedzy nie posiadamy lub jest ona nietrafna, to w badaniach ilosciowych
prawie na pewno skazani jesteSmy na nlepowodzenle

Wymyslone przy biurku kwestionariusze, nie dajace dogtebnego wgladu w
system pojec respondentow przyniosg dane o ktorych trafnosci czy raczej
nietrafnosci nie jestesmy nawet w stanie sensownie wnioskowac.

Pamietajmy, ze ankieterzy, wykonujgc swojg prace, zbiorg odpowiedzi rowniez
na niepoprawne i nietrafnie sformutowane pytania - wspadlnie z respondentami
znajdg sposob na wykonanie tego zdania, nawet wéwczas gdy pytania czy
przedst?]wione do wyboru odpowiedzi nie trafiajg w uktad odniesienia tych
ostatnic



Badania jakosciowe

e Badanie focusowe — ,zogniskowany wywiad grupowy” (focused
group interview)
Moderator prowadzi wywiad rownoczesnie z kilkoma osobami.

Grupa dyskusyjna liczy 6 — 8 os6b, dawniej (do konca lat
osiemdziesigtych) preferowano grupy wieksze, od 8 do 12 osob.
Jedna sesja trwa zwykle okoto 2 godzin. Prototypem takigj
sytuacji sg autentyczne spotkania i dyskusje ludzi w swiecie
naturalnym.

Dyskusja jest prowadzona wedtug opracowanego wczesniegj
scenariusza, opisujgcego cele kazdego etapu badania, czasem
zawierajgcego takze dostowne brzmienia pytan, ktore bedg
zadawane uczestnikom badania.

Przebieg dyskusji jest zwykle rejestrowany.



Badania ilosciowe

e Badania telefoniczne (CATI — Computer Assisted
Telephone Interviews)

e Badania przez internet (CAWI — Computer Assisted
Web Interview)

e CAPI| — Computer Assisted Personal Interviewing

e Badanie z papierowym kwestionariuszem (P&P —
Pen & Paper)

e Ankieta komputerowa wypetniana samodzielnie
(CASI — Computer Assisted Self-administered
Interviewing)



Badania ilosciowe czy
jakosciowe

e Badania ilosciowe i jakosciowe uzupetniajg sie

Sita wypadkowa jest sumg wektorowg wszystkich sit
dziatajgcych na ciato

Badania ilosciowe pokazujg zazwyczaj efekty, nie mowigc
nic 0 przyczynach



Potrzeba badan

Majgc szerokg wiedze na temat konsumentow
mamy mozliwosc m.in.:
* lepszego dopasowania jezyka komunikatu do

wybranych grup/segmentow rynku lub grupy
docelowe],

* lepszego dopasowania tresci komunikatu do
potrzeb | postaw odbiorcy,

» trafnego wyboru czasu | miejsca komunikatu.



Potrzeba badan

e Zapotrzebowanie na dane rynkowe jest
zazwyczaj proporcjonalne do ryzyka
podejmowanych decyzji rynkowych
(1 alternatywnego kosztu podjecia btednych
decyzji, nie popartych badaniami rynkowymi)
oraz stopnia niepewnosci na rynku.



Metody wtérne na rynku
rybnym

e Analiza dostepnych danych:

Literatura fachowa — raporty rynkowe (np..
Wydawnictwa IRS, MIR, ARR, IERIGZ, MPR...)

Publikacje GUS

Publikacje Ministerstwa Rolnictwa | Rozwoju WSsi
(tgcznie z Programem Operacyjnym)

Monitoring srodkdw masowego przekazu



Metody pierwotne na rynku
r'ybnym — ocena kosztow

o Koszty:
Badanie omnibusowe: 1300 - 2100 zi/pytanie
Badanie indywidualne: 10000 - 60000 zt
Badanie focusowe: (500) 4300-6000 zt
Testy produktu: 3000-10000 zt
Dane z badania panelowego: 3000 — 100000 zt

e Skala potrzeb, a skala kosztow

e Potrzeby to takze funkcja rozwoju organizacji
(poziomu kultury zarzadzania)




Studium przypadku: konsumpcja
ryb wg danych bilansowych
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Studium przypadku: konsumpcja | ssss

r'yb wg danych bilansowych :

e Supply balance sheets on apparent consumption
e Produkcja
e Uzycie na cele niekonsumpcyjne
e Import
o Eksport
e Zmiany zapasow
Wzor:
Production (excluding non-food uses) + Imports - Exports
+ or - Changes in stocks

= Total supply for human consumption / Population
= Per Caput Supply



Studium przypadku: konsumpcja
r'yb wg danych bilansowych

e Walory
e Stata i uznana metodologia
o Poréwnywalnosc¢ wynikow w czasie i przestrzeni

e Wady
o Wrazliwos¢ na poprawnosc¢ wspotczynnikow
konwersi
o Wrazliwosc¢ na poprawnosc raportowania
produkcji krajowe]
o Wrazliwosc¢ na poprawnosc raportowania handlu
wewnagtrz UE (tj. bez procedur celnych)



Studium przypadku: konsumpcja
r'yb wg danych bilansowych

e Zagadka:

e Przecietny Polak zjadt w roku x, o 1 kg filetow z mintaja
mniej niz rok wczesniej, i 0 1 kg filetow z tososia wiecej niz
rok wczesniej. O ile zmienita sig tgczna konsumpcja ryb
(zaktadajagc, ze konsumpcja innych gatunkow nie zmienita

sie):
e intuicyjnie: brak zmiany (0 kQ)

o w statystyce panstwowej/FAQ:
spadek konsumpcji o 1 kg ryby
e \Wspotczynniki konwersji:
o Filet z tososia => tosos zywy: x 2
o Filet z mintaja => mintaj zywy: x 3 (FAO)
o Konserwa => ryba zywa: x3 (FAO)



Studium przypadku: konsumpcja | ssee
r'yb wg danych bilansowych

e Kiedy statystyka FAOQO sie sprawdza:
e Dla ryb kupowanych w formie zywej/swiezej

e Dla ryb, ktoérych produkcja jest obligatoryjnie
raportowana (I monitorowana) — ryb morskich z
potowow limitowanych

e Kiedy statystyka FAQO sie nie sprawdza:

e Dla ryb spozywanych w postaci
wysokoprzetworzone|

e Dla ryb, ktorych rzeczywista wielkosc¢ produkcji
jest trudna do oszacowania



Studium przypadku: badania
rynkowe w kampanii Teraz Pstrgg

e Przed kampanig: opracowano raport
(badanie wtorne, w oparciu o dostepne dane)
— Strategia promocji pstrggow

e Etap O: pre-test PBS (badanie ilosciowe,
omnibus)

e Etap I, Il, lll: test znajomosci kampanii PBS
(badanie ilosciowe, omnibus),
raport nt. zmian wielkosci konsumpcji
pstrggow w gosp. domowych (GfK Polonia)



Studium przypadku: badania

rynkowe w kampanii Teraz Pstrag

dorsz

mintaj
nie

M nie wiem, panga
nie pamietam

| tak

pstrag
2011, 2012%*, 2013, 2014,

n=1096 n=1064 n=1028 n=1000

tosos

jadt(a) Pan(i) danie rybne
obiadowe morszczuk

tunczyk

000
0000
( X X X X
X X X
0000
X X |
[ X |
34%
26%
38%
14%
31%
27%
31%
31%
24%
22%
33%
29%
24%
20%
24%
15%
21%
17%
25%
14%
W 2014, n=653
17%
13% m2013, n=690

19%

m2012%,n=841
15%
12% 2011,n=795
21%
14%



Studium przypadku: badania
rynkowe w kampanii Teraz Pstrgg
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Studium przypadku: badania

rynkowe w kampanii Teraz Pstrgg

Wolumen w tys. kg

*llos¢ produktu wyrazona w kg, zakupiona w analizowanym okresie

Wartos¢ w tys. PLN

*Warto$¢ produktu wyrazona w ztotdwkach, zakupiona w analizowanym okresie

Penetracja (%)

*Odsetek gospodarstw, ktére dokonaty zakupy danego produktu co najmniej raz w analizowanym o

kresie

's N

Wolumen na kupujgce gospodarstwo (kg)

«Srednia ilo$¢ (w kg) danego produktu zakupiona przez nabywce w analizowanym okresie

Wydatki na kupujgce gospodarstwo (PLN)

«Srednia warto$¢ (w zt) wydana przez nabywce na dany produkt w analizowanym okresie

Czestotliwo$¢ zakupu

«Srednia liczba (czestotliwo$¢) aktéw zakupu danego produktu w analizowanym okresie

Wolumen na akt zakupu (g)

+Srednia ilo$¢ (w g) danej kategorii zakupiona podczas jednego aktu zakupu w analizowanym okresie

- ~

Wydatki na akt zakupu (PLN)

+Srednia warto$é (w zt) wydana na dany produkt podczas jednego aktu zakupu w analizowanym okresie
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2011 2012 pazdziernik sierpien 2013 sierpien 2014 2011 2012 pazdziernik 2012 sierpien 2013 sierpien 2014

2012

W okresie wrzesien 2013 - sierpien 2014 polskie gospodarstwa domowe zakupity 6336 ton
pstraga (7,8 % mniej niz w okresie wrzesien 2012 — sierpien 2013) i wydaty na niego
124 200 min PLN (8,9% mniej niz w okresie analogicznym rok wczesniej).



Studium przypadku: badania
rynkowe w kampanii Teraz Pstrgg
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Studium przypadku: badania

rynkowe w kampanii Teraz Pstrag

Wolumen na akt Wartos¢ na akt zakupu
zakupu KG PLN

13,8

maj-pazdziernik 2011 | 0,676

maj-pazdziernik 2012 | 0,664 13,4

listopad 2011 - pazdziernik 2012 | 0,695 14,2

wrzesien 2012- sierpien 2013 | 0,704 14,0

wrzesien 2013 - sierpien 2014 | 0,694 13,6




Dziekuje za uwage

e Tomasz Kulikowski
Magazyn Przemystu Rybnego
mprfish@gmail.com

Przemystu Rybnego




