2 INFORMACJE W PROCESIE
PLANOWANIA | PROWADZENIA
DZIALAN REKLAMOWYCH

2.1. Badania w reklamie

Planowanie kampanii reklamowej na kazdym etapie jest skomplikowanym proce-
sem decyzyjnym obcigzonym duzym ryzykiem popelnienia bledu. Wyboru grupy
docelowej, sposobu komunikowania, mediéw i nosnikéw przekazu nie powinno sie
dokonywa¢ na podstawie subiektywnej oceny. Wyemitowanie nieudanej reklamy
to strata finansowa zwigzana nie tylko z poniesionym kosztem produkc;ji i emisji
reklamy, ale takze z nadwerezeniem wczesniej wypracowanego pozytywnego wi-
zerunku firmy. Dlatego nalezy podejmowa¢ dzialania, ktére ogranicza to ryzyko.
W tym celu, z uwzglednieniem etapu kampanii reklamowej, prowadzone sg badania
marketingowe, ktére mozna podzieli¢ na trzy fazy (ryc. 3):
1) badania przed rozpoczeciem kampanii (badania ex ante — wystepuja tu dwa
rodzaje badan: identyfikacja problemu oraz wyboér rozwigzania kreatywnego);
2) badania w trakcie trwania kampanii (badania ekspozycji);
3) badania po zakonczeniu kampanii (badania ex post).

Cele badan zwiazanych z reklama:

— poznawcze: badania przyczyniajg si¢ do zdobywania i poglebiania wiedzy na
temat sposobu postrzegania reklam przez odbiorcéw; pozyskuje si¢ informa-
cje o zachowaniu i motywach wyboréw konsumentow; waznym elementem
poznawczym jest informacja o wizerunku marki w §wiadomosci nabywcow;

— decyzyjne: wyniki badann marketingowych sg wskazéwka, w jaki sposob na-
lezy planowac i prowadzi¢ kampanie reklamowg; na podstawie badan przy-
gotowuje si¢ wlasciwg strategie reklamy.

Przed rozpoczeciem kampanii reklamowej prowadzone sg badania rynku, zwia-
zane z konsumentem oraz biezacg pozycja marki na rynku. Badania konsumentéw
majg na celu rozpoznanie ich potrzeb i preferencji, co utatwi wybér mediéw do
przyszlej kampanii. Badanie pozycji marki na rynku dotyczy poziomu znajomosci
i rozpoznawalnosci marki oraz wyobrazenia konsumentéw o marce. Na tej podsta-
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+ badanie rynku: miejsce marki na rynku, poziom znajomosci
i Swiadomosci marki, wizerunek marki
identyfikacja + badanie medi6éw: potrzeby odbiorcy w zakresie komunikacji
problemu reklamowej
Badania decyzyjnego
ex ante
« badanie koncepcji reklamy: analiza stopnia dopasowania h
powstatych koncepcji reklamowych do wyznaczonych celéw
; . - pretesty reklamy: okredlenie zalet i wad kazdej z powstatych
wybor rozwigzania koncepdii
kreatywnego - wybor optymalnej koncepcji reklamy Y,
« ocena doboru srodkéw wyrazu zastosowanych w realizacji
Badania wybranej koncepcji
ekspozydji « ocena stopnia zrozumienia i zapamietania komunikatu
realizacja wybranej reklamowego
koncepcjireklamy | - mozliwosci modyfikacji komunikatu reklamowego
« badanie efektywnosci reklamy: poziom zauwazalnosci
i zapamietywalnosci kampanii reklamowej
Badania ocena realizacji - badanie skutecznosci reklamy: stopien realizacji celéw
ex post kampanii )
reklamowej

Ryc. 3. Rodzaje badan zwigzanych z reklama

wie mozna wyznaczy¢ cele reklamowe, czyli wskaza¢, jak powinna by¢ postrzegana
marka po przeprowadzonej kampanii.

Badania mediow majg okresli¢, gdzie umiesci¢ przekaz reklamowy, aby dotart
do jak najszerszej grupy odbiorcow, osiggajac przy tym wyznaczone cele reklamo-
we. Badania te dotycza ogladalno$ci, stuchalnosci i czytelnictwa poszczegdlnych
mediéw i no$nikow reklamy.

W dalszej kolejnosci analizuje sie rézne koncepcje reklamy i stopien ich do-
pasowania do wyznaczonych celéw. Pozwala to dokona¢ optymalnego wyboru.
Przygotowane przekazy reklamowe bada si¢, zanim zostang dopuszczone do emisji,
aby jeszcze na tym etapie dokonac niezbednych poprawek. Sg to tzw. pretesty re-
klamy. Sprawdza si¢ w ten sposdb, czy przekaz reklamowy oddziatuje na odbiorce
zgodnie z zamierzeniami.

Zagrozenia zwigzane ze stosowaniem badan marketingowych w procesie przy-
gotowywania reklamy to:

— wydluzanie czasu przygotowania kampanii reklamowej — badania wstepne

przedluzajg prace nad reklamg co najmniej o miesigc;

— selekcja pomystow — opinie respondentéw dotyczace koncepcji reklamy cze-

sto powoduja, ze odrzuca si¢ propozycje odwazne i nietuzinkowe.

17

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_1zfs_ebook

Podczas trwania kampanii reklamowej badana jest ekspozycja reklamy. Na
biezaco ocenia si¢ trafno$¢ doboru mediéw i analizuje si¢ wstepne wyniki sku-
tecznos$ci prowadzonych dziatan reklamowych. Monitoring prowadzony jest po to,
aby dokona¢ ewentualnych korekt, jesli stwierdzono bledy. Jest szczegdlnie wazny
w przypadku kampanii, ktore sg prowadzone przez dtuzszy czas.

Po zakonczeniu kampanii przeprowadza si¢ badania, ktdre majg oceni¢, w jakim
stopniu osiggnieto wyznaczone na poczatku cele oraz jak prezentowang reklame
zapamietali konsumenci i jak wplyneta na zachowanie odbiorcow. Efektywnos¢
kampanii reklamowej mierzy si¢ na trzech poziomach:

— poznawczym — pozwala dowiedziec sie, czy reklama przyczynita si¢ do wiek-

szej znajomosci marki;

— emocjonalnym - pozwala dowiedzie¢ si¢, czy reklama wywotala pozytywne

skojarzenia z marka;

— wolicjonalnym - pozwala dowiedzie¢ sie, czy w wyniku reklamy konsument

wyraza wole podjecia dziatan zgodnych z oczekiwaniem reklamodawcy.

Cwiczenia

1. Czego dotycza badania przeprowadzane przed rozpoczeciem kampanii
reklamowej?

2. Jakie znaczenie majg badania prowadzone przed rozpoczeciem kampanii
reklamowej?

3. W jakim celu prowadzi si¢ badania podczas ekspozycji reklamy?

4. Jakie znaczenie dla reklamodawcy ma przeprowadzenie badan po zakonczeniu
kampanii?

5. Przerysuj tabele do zeszytu i wstaw do odpowiednich kolumn nastepujgce
badania:

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

badanie potrzeb konsumentéw e analiza wydatkéw konkurentéw na reklame « badania
stuchalnosci radia « badanie poziomu §wiadomo$ci istnienia marki « badanie sposobu spedzania
wolnego czasu przez konsumentéw « badanie stopnia zapamigtania tresci reklamy « badanie
réznych koncepcji reklamy « ocena zmian w postawie konsumentéw wobec marki « badanie stylu
zycia konsumentow

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Badania ex ante Badania ekspozycji Badania ex post

2.2. Zrédta informagji
Informacje niezbedne w procesie planowania i prowadzenia kampanii reklamowe;

pozyskuje si¢ z wielu réznych zrédel. Mozna je podzieli¢ na zrodla pierwotne
i wtdrne.
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Zroédta pierwotne zdobywa sie po raz pierwszy i nie s3 rezultatem wczesniej-
szych badan.

Aby je uzyska¢, nalezy dotrze¢ do 0so6b, rzeczy lub zjawisk i dokona¢ pomiaréw.
Ze wzgledu na indywidualny charakter kazdego projektu reklamowego, Zrédta pier-
wotne majg podstawowe znaczenie, dlatego badania czesto sg projektowane na po-
trzeby jednego reklamodawcy. Zalety i wady Zrodel pierwotnych przedstawia tab. 1.

Tab. 1. Zalety i wady zrédet pierwotnych

Zalety Wady
— dane zbierane s3 w $ciéle okreslonym celu — zbieranie danych jest zazwyczaj czasochfonne
— uzyskane informacje sg aktualne — koszty badan sg wysokie
— metody zbierania i szczegétowos¢ danych sg — nie ma dostepu do niektérych zrédel danych
dostosowane do potrzeb konkretnej kampanii pierwotnych
— wyniki badai moga by¢ objete tajemnica

Zrédta wtérne to dane lub zbiory danych, ktére s3 wynikiem wcze$niej prze-
prowadzonych badan i pomiaréw, przy czym nie zostaly one zebrane specjal-
nie na potrzeby konkretnej reklamy.

Zalety i wady zrédel wtérnych przedstawia tab. 2.

Tab. 2. Zalety i wady Zrédet wtornych

Zalety Wady
— mozliwos¢ szybkiego uzyskania danych — dostepne dane nie s3 dostosowane do konkret-
— niskie koszty pozyskania danych nych potrzeb kampanii reklamowej
— mozliwo$¢ poréwnania danych z kilku Zrédet — dane moga by¢ nieaktualne
— dane zbierane przez niezalezne instytucje sa — nie zawsze s3 znane metody zbierania danych
bardziej wiarygodne — dane pochodzace z réznych zZrédet moga by¢
sprzeczne

Informacje niezb¢dne do planowania kampanii reklamowej mozna uzyska¢
bezposrednio od reklamodawcy. Mogg to by¢ raporty dotyczace dziatalnosci firmy,
plany inwestycyjne, dane ze sprzedazy, wykazy klientow, korespondencja handlowa,
analiza dotychczasowych dziatan reklamowych, przeprowadzone w przesziosci
analizy rynku, informacje ze strony internetowej reklamodawcy, na ktérej rejestro-
wane s3 odwiedziny nabywcéw produktu i potencjalnych klientow oraz ich opinie
wyrazane na temat produktu.

Wtérnych zrodet informacji zewnetrznej poszukuje si¢ przede wszystkim w pu-
blikacjach Gléwnego Urzedu Statystycznego (roczniki statystyczne, roczniki branzo-
we i wojewddzkie, ,,Budzety Gospodarstw Domowych”), w artykulach dotyczacych
zagadnien ekonomicznych dostepnych w czasopismach i prasie ogdlnospolecznej,

19

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_1zfs_ebook

specjalistycznych pismach z zakresu reklamy i marketingu (np. ,,Gazeta Bankowa’,
»Rzeczpospolita’, ,, Polityka’, ,,Brief”, ,,Media & Marketing”), w publikacjach wydaw-
nictw branzowych i specjalistycznych dotyczacych produktu, wobec ktorego planuje
sie kampani¢ reklamowg. Coraz cz¢séciej wykorzystywanym zrodiem sg informacje
zamieszczane na portalach internetowych poswieconych tematyce ekonomicz-
nej, marketingowej i reklamowej (np. www.money.pl, www.marketing-news.pl,
www.wirtualnemedia.pl), na stronach internetowych konkurentéw reklamodawcy;,
na blogach poswigconych tematyce reklamowe;j.
Cwiczenia
1. Wyjasnij réznice miedzy pierwotnymi i wtérnymi zrédtami informacji.
2. Przypomnij wady i zalety pierwotnych i wtdrnych zZrédet badan. Wyjasnij, w jakich
sytuacjach skorzystamy z badan wtérnych, a kiedy wykonamy badania pierwotne.
3. Dzial marketingowy producenta pasty do zebow przygotowuje kampanie rekla-
mowa3 skierowang do odbiorcéw hurtowych. Z jakich zZrédet wtérnych mozna
uzyska¢ informacje o klientach?
4. Ocen wiarygodnos$¢ zrédel informacji:
— wyniki badan nad stylem zycia Polakéw zaprezentowane w zeszytach nauko-
wych szkoty wyzszej;
— sonda konsumencka widoczna na pasku telewizora;
— opinie klientéw o ustugach biura turystycznego umieszczone na stronie in-
ternetowej tego biura;
— tabela w roczniku statystycznym dotyczaca dochodow ludnosci;
— informacja o dochodach niektorych grup zawodowych zamieszczona w ar-
tykule w prasie codziennej;
— wyniki ogladalnosci programéw przedstawione przez stacje telewizyjna;
— wyniki ogladalnosci programéw przedstawione przez niezalezny instytut.

2.3. Rodzaje badan marketingowych

Metody i techniki zbierania informacji dzielg si¢ na jakosciowe i ilosciowe.

Metody ilo$ciowe oceniajg zjawisko na podstawie pomiardw ilosciowych i od-
powiadajg na pytania ,ile” i ,,jak czesto’, np.:

— Ilu konsumentéw zna dang marke?

— Ilu osobom dobrze kojarzy si¢ dana marka?

— Ile os6b wybiera zawsze t¢ marke?

— Jak czesto wystepuje dane zjawisko?

W badaniach ilo$ciowych wykorzystuje si¢ gtéwnie sondaze kwestionariuszowe,
ktére mozna przeprowadzac na duzej grupie badanych. Odpowiedni dobor préby
badawczej pozwala na przebadanie takiej liczby oséb, aby wyniki byly reprezenta-
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tywne dla calej populacji. Rozwdj technologii umozliwia wykorzystanie komputeréw
jako narzedzi wspomagajacych prowadzone badania. Do najczesciej stosowanych
systemow badan zaliczamy:

— CATI (Computer Assisted Telephone Interview) — wywiad telefoniczny wspo-
magany komputerowo; podczas rozmowy ankieter odczytuje pytania po-
jawiajace sie na ekranie monitora i w programie komputerowym zaznacza
odpowiedzi udzielone przez respondenta;

— CAWI (Computer Assisted Web Interview) — wspomagany komputerowo wy-
wiad wypelniany na stronie www; internauta wypelnia ankiete samodzielnie
lub z pomocg ankietera;

— CASI (Computer Assisted Self-Interview) — ankieta, ktérg respondent wypetnia
przy uzyciu komputera przyniesionego przez pracownika organizacji badaw-
czej; respondent samodzielnie odczytuje tres¢ pytan i samodzielnie udziela
na nie odpowiedzi;

— CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) — metoda badawcza pole-
gajaca na przeprowadzeniu wywiadu z respondentem przy uzyciu urzgdzen
mobilnych (np. laptop), na ktorych zapisywane sg udzielone odpowiedzi;

— PAPI (Pen And Paper Interview) — metoda polegajaca na przeprowadzeniu
wywiadu przy uzyciu jego wersji papierowej, drukowanej;

— badania kwestionariuszowe — w takim rodzaju badan mozna wyr6zni¢ an-
kiet¢ audytoryjng (skierowang do szerszego gremium) oraz ankiete pocztowa
(formularze ankiety przesylane sg pocztg).

Metody jakosciowe stosuje si¢, aby dowiedziec sie, czym kieruja si¢ konsumenci
przy wyborze zakupdw. Staramy si¢ uzyska¢ odpowiedz na pytania ,,jak” i ,dlaczego’,
np.:

— Dlaczego konsument wybiera okreslong marke?

— Jak klient przekonat si¢ do marki?

— Dlaczego konsumenci kupujg produkt, ktdéry nie jest do nich skierowany?

— Jakimi motywami kierujg si¢ konsumenci?

Przedmiotem zainteresowan badan jakosciowych w reklamie s3g motywy dziatan
konsumentéw. Badania analizujg czynniki skladajace si¢ na sposdb myslenia i za-
chowania 0séb dokonujacych wyboréw zakupowych. Do najczesciej stosowanych
metod w badaniach jako$ciowych naleza:

— IDI (Individual in-depth Interview) — indywidualny wywiad poglebiony; jest
to bezposrednia rozmowa prowadzona przez jedng osob¢ (moderatora) z jed-
nym respondentem; rozmowe przeprowadza si¢ w taki sposdb, aby uzyskac
jak najwiecej informacji dotyczacych badanego zagadnienia;

— FGI (Focus Group Interview) — zogniskowany wywiad grupowy (badanie fo-
kusowe); moderator przeprowadza rozmowe wedlug okreslonego scenariusza
z kilkoma osobami jednoczesnie; stosowane sg przy tym techniki projekcyjne;
techniki te sg szczegolnie uzyteczne przy badaniach wizerunku marki, zacho-
wan konsumenckich oraz skuteczno$ci reklamys;

21

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_1zfs_ebook

— eksperyment - badanie przeprowadzane w warunkach pozwalajacych na
stalg kontrole jego przebiegu;

— obserwacja — obserwowanie zjawisk, zachowan, zdarzen, zgodnie z wcze$niej
ustalonym planem.

Cwiczenia
1. Scharakteryzuj ilo§ciowe metody badan zwigzane z reklama.
2. Jakie jest znaczenie badan jako$ciowych w przygotowywaniu kampanii
reklamowej?
3. Jakie badania: ilo$ciowe czy jako$ciowe stosuje si¢ do uzyskania wymienionych
danych?
— procent klientéw kupujacych dang marke;
— kolejnos¢ postrzegania elementéw reklamy;
— zmiana w wielko$ci sprzedazy po zakoniczeniu kampanii reklamowej;
— zapamietywalno$¢ elementéw reklamy;
— motywy wyboru okreslonej marki;
— tygodniowe wydatki na okres§long grupe produktow;

— wrazenia po kontakcie z reklama;
— czestotliwos¢ zakupu danej marki.

2.4. Prezentacja wynikow badan marketingowych

Zebrane wyniki badan muszg by¢ opracowane i zaprezentowane w odpowiedniej
formie. Wyrézniamy trzy podstawowe metody prezentacji danych statystycznych
i odpowiadajace im formy:

— tabelaryczna prezentacja danych w formie szeregéw statystycznych oraz tablic

statystycznych;

— graficzna prezentacja danych w formie wykreséw, kartograméw oraz wykre-

sow w uktadzie wspodtrzednych;

— opisowa prezentacja danych w formie tekstu.

Za kazdym razem nalezy wybra¢ takg metode prezentacji, ktora zapewni najlep-
szg czytelnos¢ i przejrzystosc. Dlatego do zaprezentowania wynikéw badan czesto
wybiera si¢ metode mieszang, ktdra jest kombinacja trzech wymienionych form
prezentacji.

2.4.1. Tabelaryczna prezentacja danych

Najczgsciej stosowang w statystyce metodg prezentacji danych jest forma tabelarycz-
na. Jej najwiekszg zaletg jest jasna i systematyczna prezentacja danych liczbowych,
ktéra umozliwia poréwnywanie wielkosci liczbowych i wycigganie na tej podstawie
wnioskow.
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Dane prezentowane w tabeli i uporzagdkowane wedlug jednego kryterium
nazywamy szeregiem statystycznym.

Szereg statystyczny jest najprostszg formg podzialu zbiorowosci na grupy.
W ukladzie pionowym sklada si¢ on z dwdch kolumn, z ktérych jedna stanowi opis
kolejnych pozycji szeregu, natomiast druga zawiera liczby z danej kategorii (tab. 3).

Tab. 3. Szereg statystyczny pionowy — dane przykladowe

Dlugosc'spgdzanego czasu przed Liczba 0s6b
telewizorem (w godzinach)
0-0,5 220
0,5-1 280
1-2 350
2-3 400
3-4 360
powyzej 4 190
Razem 1800

Te same dane mozna uja¢ w postaci poziomej, w ktorej jeden wiersz opisuje
kolejne pozycje, natomiast drugi odpowiadajace im wartoéci liczbowe (tab. 4).

Tab. 4. Szereg statystyczny poziomy - dane przykladowe

Dlugos¢ spedzanego owy-
czasu przed telewizorem | 0-0,5 0,5-1 1-2 2-3 3-4 piev.vzi Razem
(w godzinach) )

Liczba osob 220 280 350 400 360 190 1800

Szeregi statystyczne mogg przybiera¢ posta¢ szeregéw: wyliczajacych, struktu-
ralnych, terytorialnych lub dynamicznych (ryc. 4).

Szeregi wyliczajace stanowig najprostszag forme prezentacji informacji, przy
czym dane zawarte w tabeli moga dotyczy¢ réznych zagadnien. Dlatego dla wiekszej
czytelnosci tabeli dodaje si¢ czesto dodatkowg kolumne, ktdra zawiera np. jednostki
miary. Zamieszczenie w jednej tabeli danych réznych kategorii ogranicza mozliwosci
ich analizy, jednak prezentacja jest czytelna i doskonale nadaje si¢ do prezentacji
danych zbiorczych (tab. 5).

Tab. 5. Szereg wyliczajacy — wykaz sprzedazy w dziale warzywniczym (dane przykladowe)

Produkt Jednostki miary Sprzedaz
arbuzy szt. 120
ogorki kg 200
salata Szt. 30
pomidory kg 25
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Szeregi statystyczne

wyliczajace strukturalne terytorialne dynamiczne
[ I
[ | [ |
cech cech ) ,
. A momentow okresow
mierzalnych niemierzalnych
[
[ |
punktowe przedziatowe
| |
proste lub proste lub
skumulowane skumulowane

Ryc. 4. Rodzaje szeregoéw statystycznych

Szereg strukturalny (zwany tez rozdzielczym) jest uporzadkowanym i po-
grupowanym zbiorem informacji dotyczgcych badanej w zbiorowosci okreslonej
cechy. Ujete w szeregu strukturalnym dane liczbowe podzielone sa na odpowied-
nie klasy, ktore dajg wyobrazenie, jaki jest udzial liczebnosci poszczegélnych klas
w ogdlnej liczebnosci przedstawionej zbiorowosci. Ze wzgledu na rodzaj cechy

szeregi strukturalne dzielimy na mierzalne i niemierzalne (tab. 6-7).

Tab. 6. Szereg strukturalny oparty na cesze mierzalnej (wielkos$¢ zatrudnienia)

Wydatki na reklame w 2014 r. wg wielko$ci zatrudnienia
reklamodawca (liczba pracownikow) $rednie wydatki w z1
0-9 100 000
10 - 49 255000
50 - 250 1450 000
powyzej 250 7200 000

Tab. 7. Szereg strukturalny oparty na cesze niemierzalnej (jaki bank)

Wydatki na reklame¢ w branzy finansowej w 2014 r.
reklamodawca wydatki w mln zt

ING Bank Slgski SA 29,00
Bank Millennium SA 25,40
Getin Holding 23,90
PKO BP SA 23,60
Bank Zachodni WBK 21,60
mBank 21,00
Crédit Agricole Bank Polska 19,30
PZU SA 19,29
Vivus Finance 19,20
Provident Polska 17,50

Zrédto: Instytut Monitorowania Mediéw. Dane z aplikacji Admonit i aMI, www.press.pl
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Szeregi strukturalne dzielimy takze na proste i skumulowane. Szeregi proste
przedstawiajg wielkosci liczbowe w poszczegélnych klasach. Przykladem szeregu
prostego jest tab. 7, ktora przedstawia wielko$¢ wydatkéw na reklame oddzielnie
dla kazdego banku. W szeregach skumulowanych wielko$¢ w odpowiedniej klasie
stanowi faczng liczebno$¢ tej klasy oraz wszystkich klas poprzednich. Szereg sku-
mulowany oparty na tych danych przedstawia tab. 8.

Tab. 8. Szereg rozdzielczy skumulowany

Wydatki w mln zt Liczba bankow
<20 4
(20; 22> 2
(22; 25> 2
> 25 2

Szeregi terytorialne (geograficzne, przestrzenne) odzwierciedlajg terytorialne
rozmieszczenie badanych wielkosci w danej zbiorowosci (cech, zjawisk). Stanowig
odmiane szeregdw strukturalnych, gdyz prezentujg strukture przestrzenng badanej
zbiorowosci. Terytorium moze obejmowac caly swiat, kraj, wojewodztwo, powiat,
gmine lub inng jednostke terytorialng (tab. 9).

Tab. 9. Przykladowy szereg terytorialny

Wydatki na reklame w wybranych krajach na $wiecie w 2013 roku oraz prognozy na 2016 rok (mln USD)
kraj 2013 2016
USA 167 299 190 067
Japonia 43 323 46 310
Chiny 41 414 57 219
Niemcy 24242 25 354
Wielka Brytania 20 853 25719
Brazylia 14 839 19 253
Francja 13 250 13 024
Australia 12 262 12 866
Korea Poludniowa 11115 13 268

Zrodto: Polski rynek reklamy bedzie rést, www.brief.pl

Szeregi dynamiczne (inaczej czasowe lub chronologiczne) przedstawiajg zmiany
badanego zjawiska w czasie. Mozna uzna¢ je za odmiang szeregéw strukturalnych,
poniewaz przedstawiajg czasowg strukture zjawiska. Wielkosci mogg by¢ pokazane
w pewnych okresach (rok, miesigc) lub w $cisle okreslonych momentach (tab. 10).

Tab. 10. Przykladowy szereg dynamiczny

Frekwencja w polskich kinach w mln biletéw w poszczegélnych kwartatach 2014-2015
Kwartat lkw.14 | 2kw.14 | 3kw.14 |4 kw. 14 | 1kw.15 | 2kw. 15 | 3kw. 15 | 4 kw. 15
Liczba sprzedanych biletow 12 7,3 8,2 13 14 7,6 8,6 14,5

Zr6dlo: Agora SA - prezentacje IV kwartal 2015
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Cwiczenia

L.

2. Wymien i scharakteryzuj rodzaje szeregéw statystycznych.

3.

26

Co nazywamy szeregiem statystycznym? Jaka forme przyjmuje tabela w szeregu

statystycznym?

Jaki to rodzaj szeregu:

a)
Lojalnos¢ klientow
klient rodzaj lojalnosci
Jan Wolny lojalny wobec marki
Maria Sosnowska lojalny wobec personelu
Marek Biernat lojalny wobec miejsca zakupu
Edyta Sucharska lojalny wobec kategorii produktu
Beata Pawtowska lojalny wobec personelu
Jacek Sadowski lojalny wobec personelu
Kinga Szczepanska lojalny wobec miejsca zakupu
Wiktor Pac lojalny wobec miejsca zakupu
b)
Wydatki na reklame w 2015 roku (od poczatku roku)
kwartatl wydatki w tys. zI narastajaco
I 25000
I 34000
11 78 000
v 115000
c)
Wydatki na reklame w 2015 roku wg oddzialéw
Gdansk 30 000
Wroctaw 42 000
Krakéw 47 000
Poznan 48 000

Przygotuj zestawienie 10 najwiekszych miast w Polsce wraz z liczbg ludnoéci.
Dane zapisz w szeregu statystycznym. Jaki to rodzaj szeregu?

Badania wykazaly, ze w wyniku dwutygodniowej kampanii reklamowej nastgpit
wzrost sprzedazy produktu:

— pierwszy tydzien prowadzenia kampanii - 2%;

— drugi tydzien prowadzenia kampanii — 4%;

— tydzien po zakonczeniu kampanii — 5%;

— dwa tygodnie po zakonczeniu kampanii - 3%;

— trzy tygodnie po zakonczeniu kampanii - 2%.

Przed kampanig sprzedaz wynosita 500 000 zt tygodniowo. Zmiany w wielkosci
sprzedazy przedstaw w formie tabelarycznej. Jaki to rodzaj szeregu?
Reprezentatywna grupe 15 0s6b zapytano, na co zwracaja uwage podczas kupo-
wania telefonu. Otrzymano nastepujace odpowiedzi:
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Ania - cena, Przemek - wyglad, Klaudia - szybko$¢ procesora, Patrycja — wiel-
kos¢, Sebastian — marka, Bartek — cena, Martyna — marka, Szymon - system
operacyjny, Ewa — rozdzielczo$¢ ekranu, Jacek — wyglad, Adam - system ope-
racyjny, Iza — rozdzielczoé¢ ekranu, Jan - cena, Konrad - rozdzielczoé¢ ekranu,
Basia — marka.

Uzyskane wyniki zapisz w formie tabelarycznej. Jaki to rodzaj szeregu?

2.4.2. Graficzna prezentacja danych statystycznych

Graficzna prezentacja danych statystycznych polega na przedstawianiu ich za po-
mocg wykresow, ktore w czytelny sposob uwypuklajg dane liczbowe, bez koniecz-
no$ci dokonywania dodatkowych obliczen. Warunkiem skutecznej i przejrzystej
prezentacji danych za pomoca wykresu jest jego staranne wykonanie i zastosowanie
stosownej formy i kolorystyki. Wykres przedstawia wyniki w sposob ogoélniejszy
niz tabela i zazwyczaj jest mniej dokladny. Wykresy sg czesto wykorzystywane do
prezentacji danych ze wzgledu na nastepujace zalety:

— prezentujg badane zjawisko w sposdb bardziej przejrzysty i obrazowy niz
liczby zawarte w formie tabelarycznej;
sg interesujace dla uzytkownika i przyciaggaja jego uwage;
przemawiaja do wyobrazni odbiorcy i ulatwiajg orientacje w catosci;
pozwalajg na szybkie poréwnania i interpretacje zjawiska;
umozliwiajg przekazanie zlozonych informacji w prosty sposéb;
sprzyjaja popularyzacji zawartych w nich tresci.

Kazdy wykres powinien sklada¢ sie z tytulu, pola wykresu oraz z legendy, ktora
objasnia zastosowane barwy, znaki i symbole. Ze wzgledu na forme wykresy mozna
podzieli¢ na:

— liniowe;

— powierzchniowe;

— obrazkowe;

— kartogramy.

Wybdr formy graficznej wykresu zalezy od typu prezentowanych danych.

Wykresy liniowe sg najprostszym sposobem graficznej prezentacji danych licz-
bowych. Prezentowane wielkoéci sg przedstawiane w postaci pionowych lub pozio-
mych odcinkéw. Dlugos¢ kazdego z odcinkéw stanowi wielko$¢ zjawiska w danej
kategorii. Aby uzyska¢ wieksza czytelno$¢, obok linii zazwyczaj zapisuje si¢ liczby,
ktére dokladnie okreslajg poziom prezentowanych wartosci (ryc. 5). Taka forme
prezentacji danych zaleca si¢ do przedstawiania wielkosci, ktére obrazuja dlugosci,
odleglosci itp.

Wykresy powierzchniowe przedstawiajg dane liczbowe za pomocg figur ptaskich,
ktérych rozmiary sg dostosowane do wielkosci zjawiska, jakie ilustrujg. Wykresy
powierzchniowe stosuje si¢, aby zobrazowac strukture zjawiska, szereg rozdzielczy
lub zaprezentowac liczebnos¢ zjawiska.
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Srednia dtugo$¢ zycia wg wojewddztw

lat 4 75,3
75 '
74,4 :
; 74 :
74 I I
| 73,4 | !
|
! ; | , 73,1
73 ' ! : ! '
: | | | |
: | I | [
pomorskie kujawsko- mazowieckie matopolskie dolnoslaskie
-pomorskie

Ryc. 5. Srednia dlugo$¢ zycia wg wojew6dztw

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS z 2014 r.

Podstawowa zasadg przy opracowywaniu tego typu wykresu jest zachowanie
proporcji powierzchni figur do prezentowanych danych. Najczesciej wykorzystuje
sie prostokaty, ktore tworza wykresy stupkowe, lub kota, na bazie ktérych powstaja
wykresy kolowe (ryc. 6). Stupki mozna rozmiesci¢ w réwnej odleglosci lub moga
przylega¢ do siebie. Na ogo6! roznice w wielkosci danych liczbowych obrazowane
sg za pomocg stupkéw o réznej wysokosci, ale mozna tez zastosowaé prostokaty
o zmiennej szerokosci podstawy. Czytelniejsze s3 wykresy wykorzystujace zrozni-
cowang wysokos¢ stupkow, gdyz tatwiej jest oceni¢, o ile prostokat jest wyzszy, niz
o ile jest szerszy. Stupki moga by¢ umieszczane poziomo lub pionowo. Wykresy
powierzchniowe, oprocz prostokatow i kot, wykorzystujg réwniez stozki (wykresy
stozkowe) lub kwadraty czy trojkaty.

a)

200000

150000 -

100000

50000

. ,l,l,.,-,-,-,-,L

USA Japonia  Chiny  Niemcy  Wielka Brazylia Francja Australia  Korea
Brytania Potudniowa
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b)

Wydatki na reklame w 2013 r. w mld dolaréw
43 41 23 20

USA Japonia Chiny Niemcy Wielka
Brytania

41
‘ 24 :
Ryc. 6. Rozne sposoby prezentacji danych za pomoca stupkéw i kot: a) wykres stupkowy — prostokaty
majg réwng podstawe, rdznig si¢ wysokoscia, b) wykres stupkowy przedstawiajacy dane za pomocg

prostokatéw o zréznicowanej szerokosci podstawy, c) wykres kotowy, w ktérym wielko$¢ srednicy
kot obrazuje wielko$¢ zjawiska

Wykresy powierzchniowe wykorzystuje sie¢ do prezentacji struktury badanej
zbiorowosci, czyli do zobrazowania udzialu poszczegdlnych elementéw sktadaja-
cych sie na t¢ zbiorowos$¢. Najczesciej do tego celu wybiera sie wykresy kotowe, ale
mozna tez zastosowac prostokat, kwadrat lub trojkat. Powierzchnia figury dzielona
jest proporcjonalnie wedlug udziatu, jaki majg jego poszczegolne skltadowe ele-
menty w calo$ci badanego zjawiska. Aby uzyska¢ bardziej przejrzysta prezentacje,
poszczegblne elementy réznicuje si¢ za pomoca odpowiedniego kreskowania lub
kolorowania (ryc. 7). Wykresy stupkowe stosuje si¢ réwniez do prezentacji zmian
w strukturze zbiorowosci zachodzacych w pewnym czasie (ryc. 8). Ujecie takich
zmian na jednym rysunku daje lepszy poglad na badane zjawisko.

Odmiang wykresu kolowego jest wykres pierscieniowy (ryc. 9). Rdézni si¢
od wykresu kotowego tym, ze mozna go wykorzysta¢ do prezentacji kilku serii
danych.
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Tygodniowe wydatki na reklame¢ wg sektoréw

sektor wydatki w tys. zl
28.12.2015 - 03.01.2016 30.05.2016 - 05.06.2016
produkty zdrowotne, leki 69 047,349 91 887,139
motoryzacja, transport 25 886,56 17 590,189
finanse 22 955,718 24 542,654
domowe $rodki czysto$ci 6 344,131 7 012,994
produkty dla dzieci 4 224,505 3560,928
budownictwo 1109 43,194

Tygodniowe wydatki na reklame
wg sektoréw, wydatki w tys. zt

B Produkty zdrowotne, leki
B Motoryzadja, transport
B Finanse

B Domowe $rodki czystosci
B Produkty dla dzieci

@ Budownictwo

Ryc. 7. Prezentacja struktury wydatkéw na reklame dla réznych sektorow

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, www.agbnielsen.pl

160 000
140 000

120 000
100 000 -
80000
60 000 -
40000 -
20000 -
0

28.12.2015- 30.05.2016-

03.01.2016 05.06.2016
wydatki w tys. zt

= Budownictwo

m Produkty dla dzieci

m Domowe Srodki
czystosci

m Finanse

m Motoryzadja,
transport

m Produkty
zdrowotne, leki

Ryc. 8. Struktura wydatkéw na reklame dla r6znych sektoréw — poréwna-
nie dwéch okresow

Zrédlo: Nielsen Audience Measurement, www.agbnielsen.pl
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Udziat marek w rynku

wojewo6dztwo matopolskie

wojewddztwo pomorskie

M. B [c

Udzial marek w sprzedazy proszku do prania
liczba respondent6ow (%)
marka 5 . . -
woj. malopolskie woj. pomorskie
A 40 40
B 30 38
C 30 22

Ryc. 9. Udzial marek w sprzedazy proszku do prania — wykres pierscieniowy

Na okregu oparty jest rowniez wykres radarowy, zwany inaczej biegunowym
lub pajaczkowym. Umozliwia on przedstawienie i poréwnanie zmian w wartosciach
zebranych z wielu réznych serii danych. Ma posta¢ kota ze ,,szprychami’, na kté-
rych przedstawia si¢ badane cechy w odpowiedniej odleglosci od $rodka okregu,
odpowiadajacej otrzymanej wartosci tej cechy (ryc. 10).

Wykresy obrazkowe sg efektownym, lecz mniej dokladnym sposobem pre-
zentacji wielkosci liczbowych zbiorowosci. Wykorzystuja symbole lub obrazki
odpowiedniej wielkosci, aby zilustrowa¢ badane zjawisko. Przyktadowo prezentacje
wydatkéw mozna zobrazowaé monetami (ryc. 11), zalesienie — konturami drzew,
a liczbe ludnosci — konturami postaci. Trzeba mie¢ na uwadze, ze obliczenie po-
wierzchni symbolu o nieregularnych ksztattach moze by¢ bardzo trudne, dlatego
aby zréznicowac wielkosci poszczegolnych grup szeregu statystycznego umieszcza
sie proporcjonalng liczbe obrazkéw o takich samych rozmiarach. Metode te sto-
suje sie zwlaszcza wowczas, gdy celem jest propagowanie wynikéw badan wsréd
szerokiego kregu odbiorcow. Czesto wykorzystuje si¢ ja do prezentacji na réznego
rodzaju wystawach.
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Porownanie cech proszkéw do prania
cecha liczba respondentow (%)
marka A marka B marka C
tani 70 40 30
dobrze usuwa plamy 60 50 70
dobrze sie pieni 40 60 80
o przyjemnym zapachu 50 80 90
wybielajacy 40 70 80
ma wygodne opakowanie 60 70 80
tani
wygodne dobrze
opakowanie usuwa plamy
= marka A
mmm== marka B
mmmmm marka C
wybielajacy dobrze
sie pieni

przyjemny zapach

Ryc. 10. Poréwnanie cech proszkdéw do prania — wykres radarowy

Kartogramy to szczegélny rodzaj wykresow, ktére do prezentacji danych wy-
korzystujg mape konturows. Umozliwiaja jednoczesng prezentacje przestrzennego
wystepowania opisywanego zjawiska oraz jego natezenie (ryc. 12). Zobrazowanie
wielko$ci liczbowych na mapie nie ma na celu przedstawiania precyzyjnych warto-
$ci, lecz ulatwienie odbioru i popularyzacje wynikéw badania. Na mapie natezenie
badanego zjawiska mozna obrazowaé metodg: symboli, powierzchniowg, punktowg
oraz figur geometrycznych.

magazyny - @ ﬂ
outdoor - @ q
radio - @ G
win] OO0 OO O OO0 OO0
intel:net- g @ @ @ @ q

Ryc. 11. Poréwnanie wydatkow na reklame w réznych mediach - wykres obrazkowy
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Metoda symboli polega na umieszczaniu na mapie symboli, ktére obrazuja
badane zjawisko. Im wieksze jest natezenie zjawiska na wydzielonym terenie, tym
gesciej nanosi sie¢ tam wybrane symbole. Metoda powierzchniowa polega na kre-
skowaniu lub barwieniu poszczegdlnych terytoriéw mapy zgodnie z przyjeta skala
obrazowania natezenia badanego zjawiska. Metoda punktowa jest odmiang metody
powierzchniowej i polega na nanoszeniu na poszczegdlnych obszarach mapy punk-
tow tak gesto, jak duze jest w tym miejscu nat¢zenie badanego zjawiska. Metode
figur geometrycznych stosuje si¢, aby przedstawi¢ na mapie réznice w strukturze
badanej zbiorowosci na poszczegoélnych obszarach. Powierzchnia umieszczonych
prostokatow lub kol jest podzielona na czesci proporcjonalnie do struktury zbio-
rowos$ci w tym miejscu.

Kartogramy pozwalaja na przedstawianie danych w odniesieniu do przestrze-
ni w sposéb zrozumialy, interesujacy i efektywny. Umozliwiajg szybka orientacje
w ogdlnym rozkladzie zbiorowosci. Czgsto wykorzystuje sie je w publikacjach sta-
tystycznych oraz na prezentacjach skierowanych do szerokiego grona odbiorcéw
(np. na wystawach).

Cwiczenia

1. Jakie sg zalety prezentacji danych na wykresach?

2. Wymien i scharakteryzuj rodzaje wykresow powierzchniowych.

3. Wymien po jednym przykladzie rodzaju danych, ktére najlepiej zaprezentowac za
pomocg wykreséw: liniowego, stupkowego, kolowego, pierscieniowego, kartogramu.

4. W szkole przeprowadzono badania wzrostu i wagi uczniéw w poszczegoélnych
klasach. Otrzymano $rednie wyniki: IA - 124 cm, 19 kg; IB - 128 cm, 21 kg;
IC - 122 cm, 20 kg; TIA - 134 cm, 25 kg; IIB 131 cm, 23 kg; IIC - 128 cm, 24 kg;
ITIA - 133 c¢m, 26 kg; ITIB - 138 cm, 27 kg; IIIC - 135 cm, 25 kg. Zebrane dane
przedstaw w formie graficznej:

— wzrost za pomocg wykresu liniowego;

— wage dwoma sposobami: na wykresie stupkowym o zréznicowanej wysokosci
stupkéw oraz stupkami o zréznicowanej szerokosci podstawy.

Ocen przejrzystos¢ kazdego ze sposobdw prezentacji danych.

5. Relacje¢ z meczu ogladato 3 000 000 oséb o nastepujacej strukturze wiekowej: do
15 lat — 220 000, 15-25 lat — 740 000, 25-35 lat — 1 480 000, 35-45 lat — 360 000,
powyzej 45 lat — 200 000. Wyniki przedstaw w formie tabelarycznej oraz za
pomoca wykresow:

— stupkowego;
— kotowego.

6. W ogdlnej liczbie widzow ogladajacych mecz (¢w. 5) mezczyzni stanowili gru-
pe: do 15 lat — 58%, 15-25 lat — 51%, 25-35 lat — 46%, 35-45 lat — 42%, powyzej
45 lat — 14%. Wyniki badan zaprezentuj na wykresie pierscieniowym. Wyjasnij,
w jakich sytuacjach stosuje si¢ wykres pierscieniowy.
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7. Wyniki badan sposobu postrzegania czterech rodzajow kaw mielonych przed-
stawia tabela:

Poréwnanie cech gatunkéw kaw
cecha liczba respondentéw (%)
marka A marka B marka C marka D
tania 30 60 50 60
aromatyczna 40 50 60 20
wygodne opakowanie 20 40 30 60
mocna 60 40 70 50
oryginalna 30 50 60 40
dobra jako$¢ 50 60 70 30

Wyniki badan zaprezentuj na wykresie radarowym.

8. Wyszukaj w réznych Zrédtach (np. GUS) informacje na temat $rednich zarob-
kow w réznych wojewddztwach w br. Na podstawie zebranych danych sporzadz
wykres obrazkowy na kartogramie.

9. Zbierz dane na temat liczby mieszkancéw w 10 najwiekszych miastach Polski.
Zebrane dane przedstaw:

w postaci tabelarycznej;

na wykresie stupkowym;

na wykresie kofowym, obrazujgc strukture zamieszkania w stosunku do ogdl-
nej liczby mieszkancow;

na kartogramie.

10. Tabela prezentuje srednig ogladalnos¢ czterech programoéw telewizyjnych w gru-
pie docelowej 16-49 lat w kolejnych miesigcach:

Program Styczen Luty Marzec Kwiecien Maj Czerwiec
TV1 1400 000 1200 000 1100 000 900 000 950 000 1000 000
TV2 1200 000 1300 000 1250 000 1300 000 1350 000 1500 000
TV3 700 000 500 000 400 000 600 000 550 000 600 000
TV4 300 000 400 000 350 000 450 000 500 000 450 000

Cala grupa docelowa liczy 4 000 000 os6b. Wyniki przedstaw na wykresie, ktory
zilustruje zmiany w strukturze w kolejnych miesigcach.
11. Stuchalnos$¢ stacji radiowych w dwoch grupach wiekowych (16-49 i 16-59)

ksztaltuje sie nastepujaco:

. . Stuchalnos¢ w grupie . . Stuchalno$¢ w grupie
ST docelowej 16—?9 (&)) S0 IO docelowej 16—4%9 (&))

Radio 1 14,5 Radio 1 11,2

Radio 2 12,8 Radio 2 12,5

Radio 3 7,9 Radio 3 12,1

Radio 4 7,5 Radio 4 9,0

Wyniki badan zaprezentuj na wykresie pierscieniowym.
12. Na podstawie danych z ¢w. 5, p. 2.4.1, przedstaw strukture uzyskanych wynikéw.

35

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_1zfs_ebook

2.4.3. Wykresy w prostokatnym uktadzie wspoétrzednych

Wykresy w prostokatnym ukladzie wspolrzednych wykorzystywane do prezentacji
danych statystycznych stanowia przede wszystkim histogramy i wykresy liniowe,
czyli diagramy.

Histogram to wykres przedstawiajgcy rozklad liczebnos$ci badanej cechy w po-
szczegolnych kategoriach (ryc. 13). Sklada si¢ z przylegajacych do siebie stupkow
(prostokatéw), ustawionych na osi odcietych (X), ktérych wysoko$¢ obrazuje liczeb-
no$¢ wystepowania badanej cechy w badanej zbiorowosci (szeregi rozdzielcze).

A
widownia
w tys.
300
Liczba
Lp. kontaktéw Widownia
zreklama
250
1 0 120
200
2 1 250
150
3 2 280
100
4 3 220
0 1 2 3 4 liczba kontaktow

z reklama

Ryc. 13. Histogram przedstawiajacy rozktad liczby kontaktéw z reklama

Rodzajem histogramu jest piramida plci i wieku, ktora przedstawia udzial po-
szczegolnych grup wiekowych w ogoélnej liczbie ludnosci w danym kraju (ryc. 14).
Dane zazwyczaj przedstawia si¢ osobno dla obu pici, dlatego o$ rzednych umieszcza
sie w srodku wykresu.

Za pomocy diagramow mozna dokona¢ graficznej prezentacji zmian badanego
zjawiska zachodzacych w czasie. Diagram tworza pojedyncze punkty polaczone
linig. Na osi X zaznacza si¢ kolejne momenty czasowe lub okresy, z kolei 0§ Y stuzy
do przedstawiania wielkosci zjawiska (ryc. 15).
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LUDNOSC WEDLUG PLCI | WIEKU W 2014 R.
Stan w dniu 31 XII
POPULATION BY SEX AND AGE IN 2014

As of 31 XII

100 lat
MEZCZYZNI and e KOBIETY
MALES FEMALES

95
90 Nadwyzka liczby kobiet
85 nad liczbg mezczyzn

Nadwyzka liczby mezczyzn Excess of females over males
nad liczbg kobiet 80

Excess of males over females

75

15000 10000 5000 0 0 5000 10000 15000

.| Wiek nieprodukcyjny [ Wiek produkcyjny
Ryc. 14. Piramida plci i wieku

Zrodto: Rocznik Statystyczny Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego 2015, s. 105
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0,5

1.01 1.03 1.05 1.07 1.09 1.11 1.13
ogladalnos¢

Ryc. 15. Diagram przedstawiajacy zmiany ogladalnosci telewizji w czasie

Za pomoca diagramu mozna przedstawi¢ korelacje wystepujaca miedzy dwie-
ma cechami. Diagram korelacji (rozrzutu) jest zbiorem punktdéw na plaszczyznie
wykresu, ktére odpowiadajg uzyskanym wartosciom z obserwacji zmiennej nie-
zaleznej, czyli takiej, ktéra moze przyjmowa¢ dowolne wartosci, i zaleznej, czyli
takiej, ktdrej wartosc jest uzalezniona od zmiennej niezaleznej (ryc. 16). Diagram
korelacji pozwala stwierdzi¢ istnienie zalezno$ci miedzy badanymi cechami i sile
tych powigzan oraz kierunki zmian. Poszczegoélne punkty na wykresie odpowiadajg
kolejnym badanym przypadkom (osobom). Kazdej z badanych oséb przypisuje sie
odpowiadajacy jej wynik dla zmiennej na osi X i na osi Y. Jezeli punkty ukladajg
sie wzdluz prostej lub pewnej krzywej, to mozna doszukiwac si¢ zwigzku miedzy
badanymi zmiennymi.

stosunek A
do mark|1 00

75
50

25

>
>

0 1 2 3 4 liczba kontaktéw
z reklama

Ryc. 16. Diagram korelacji miedzy czestotliwo$cia kontaktéw z reklama a stosun-
kiem do marki
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Cwiczenia
1. Scharakteryzuj histogram i jego odmiany jako sposéb prezentacji danych.

2. Co mozna zaprezentowac za pomocg diagramu?
3. Jaki rodzaj wykresu zaprezentowano ponizej? Dokonaj interpretacji wykresu.

Przewidywalny efekt outdoru

wskaznik zapamietania
% 35

30 :

25 ‘o' 4//.—’1""
2 e T

15 l.,' e o °

y =0,095In(x) — 0,3562
10 ;’ korelacja3=0,76
5 rr =0,58
0 ekwiwalent liczby tablic 6 x 3 frontlight
0 100 200 300 400 500 600 700 800

4. Zaprezentuj na diagramie wyniki ogladalnosci z ¢w. 10, p. 2.4.2.
5. Wyniki badan z ¢w. 5, p. 2.4.1, przedstaw na wykresie korelacji. Czy na podstawie
tego wykresu mozna wyciggna¢ jakie$ wnioski?

2.4.4. Opisowa prezentacja danych

Kolejnym sposobem prezentacji wynikéw badan zwigzanych z reklamg jest metoda
opisowa.

Jezeli zebranych wynikéw nie trzeba zamieszcza¢ w tablicach lub na wykresach,
badz jesli taka forma nie jest technicznie mozliwa do wykonania, dane liczbowe
mozna zaprezentowaé w formie opisu stownego. Mimo ze metoda opisowa nie jest
zbyt przejrzysta, pozwala jednak zwroci¢ odbiorcom uwage na wybrane, szczegdlnie
istotne elementy wynikéw badan.

Przyktad 1

Badaniem objeto trzy marki kaw reklamowane w telewizji ogélnopolskiej. Sprzedaz marki A wzrosta
0 0,5% w nastepnym tygodniu po reklamie emitowanej 7 razy w tygodniu. Marke B reklamowano
2 razy w tygodniu, a jej sprzedaz pozostala na tym samym poziomie. Marke C reklamowano 22 razy
w tygodniu, a w nastepnym tygodniu jej sprzedaz wzrosta o 0,7%.

Przyktad 2

Przed kampania reklamowg 7% klientéw uwazalo, ze reklamowana kawa ma dobry smak, za$ 12%
uwazalo, Ze jest za droga. Po zakonczeniu kampanii reklamowej 11% klientéw wskazywato, ze ma
ona dobry smak, a 14% — Ze cena jest uzasadniona wysoka jakoscia kawy.
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Tekst informujacy o wynikach badan stara si¢ wzbudzi¢ zainteresowanie od-

biorcow. Opisy stowne czesto spotyka sie w publikacjach prasowych. Tego rodzaju
prezentacja popularyzuje wyniki badan i edukuje odbiorcow.

Cwiczenia

L.
2.

40

Przedstaw zalety i wady opisowej metody prezentacji danych.

Przedstawione w opisowej formie wyniki badan zaprezentuj w tabeli oraz na
wykresach, ktore Twoim zdaniem najlepiej zobrazuja badane zjawisko.
Przeprowadzono badania koncepcji kampanii reklamowej kawy mielonej. W ba-
daniu uczestniczylo 150 0s6b podzielonych na trzy réwne grupy. W kazdej grupie
bylo tyle samo mezczyzn i kobiet. Grupie A zaprezentowano reklame, w ktdrej
kobieta parzy kawe i podaje ja mezczyznie do picia. W grupie B przedstawiono
spot, w ktorym kawe parzyl mezczyzna i podawat jg kobiecie. Grupa C obejrzala
spot, w ktorym mezczyzna i kobieta razem parzg kawe, a potem pija jg w salonie.
Nastepnie zapytano badanych o wrazenia po obejrzeniu spotu.

W grupie A 17 mezczyzn uwazalo, ze kawa jest zapewne pobudzajaca, wedlug
5 kawa jest aromatyczna, a 3 twierdzito, Ze kawa jest mocna. Wsrdéd kobiet
17 uwazalo, ze kawa jest mocna, 2 uznaly ja za cierpka, a 6 stwierdzilo, ze kawa
jest slabej jako$ci. W tej grupie 16 mezczyzn i 5 kobiet kupiloby kawe.

W grupie B 14 mezczyzn uznalo kawe za fagodna, 6 nazwalo ja cierpka, a 5 okreslito
ja jako stabg jako$ciowo. Wsrdd kobiet 16 uznalo kawe za fagodna, 6 - za aroma-
tyczng, a 3 — za oryginalng. W tej grupie 17 kobiet i 4 mezczyzn kupitoby kawe.
W grupie C 15 mezczyzn uwazalo, ze kawa jest pobudzajaca, 6 uznalo ja za aro-
matyczng, a 4 — za fagodng. Wséréd kobiet 16 uznalo kawe za aromatyczng, 5 - za
tagodng, a 4 — za mocng. W tej grupie 14 kobiet i 9 mezczyzn kupiloby kawe.
Do przedstawionych w tablicy danych dotacz komentarz opisowy.

TABL. 9 (51). MALZENSTWA ZAWARTE WEDLUG WIEKU NOWOZENCOW W 2014 R.
MARRIAGES BY AGE OF BRIDEGROOMS AND BRIDES CONTRACTED IN 2014

Kobiety w wieku Females at age

. . 19 lat 60 lat
MEZCZYZNI W WIEKU | Ogotem | i mniej a

MALES AT AGE Total | under | 20-24 | 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-49 | 50-59 "’;',f;ej
20

more
years

OGOLEM
TOTAL
OGOLEM..cocooov. 6978 185 2035 2706 1042 393 332 194 91
GRAND TOTAL
19 lat i mni€j....ccccevevevneenns 20 10 10
Under 20 years
20-24 ..o 1033 123 716 166 23 4 1
25-29 i 2862 42 1028 1558 203 25 6 - -
30-34 oo 1623 10 233 781 495 73 28 1 2
35-39 i 598 - 39 157 220 139 42 1 -
4049 ..o, 446 - 8 41 85 127 154 26 5
50-59 iiiiiiiieee e 225 - 1 3 16 20 81 94 10
60 lat i wiecej........ccoevueenne. 171 - - - - 5 20 72 74

and more

Zrédto: Rocznik Statystyczny Wojewddztwa Warmirisko-Mazurskiego 2015, s. 109

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_1zfs_ebook

