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Jak korzystac z tego przewodnika

Ten przewodnik powstat dla jednej osoby: studentki lub studenta marketingu, ktéry ma przed soba prace
magistersky i chce jg zrobi¢ dobrze — bez bladzenia, bez poprawek ,,na trzeci raz” i bez paniki na finiszu.
Nie znajdziesz tu ogélnikéw o ,,pracach dyplomowych w ogdle”: kazdy rozdzial, kazdy przyklad i kazda
checklista dotycza marketingu — jego konsumentéw, marek, kampanii i jego recenzentow.

Praca z marketingu to najczesciej badanie: ankieta wsrdd konsumentéw, analiza dziatan marki, badanie
tresci w mediach spolecznosciowych. Kierunek jest wdzieczny (material badawczy otacza Cie zewszad)
i zdradliwy zarazem — od ankiety ,na kolanie” po wnioski wieksze niz préba droga na skréty kusi tu
mocniej niz gdziekolwiek. Ten przewodnik prowadzi droga rzetelna: od problemu i konstruktow, przez
kwestionariusz i probe, po analize oraz rekomendacje, ktére obronisz.

Po drodze spotkasz pie¢ rodzajow ramek. Definicje porzadkuja pojecia warsztatu. Przyklady z praktyki
pokazuja, jak zasada wyglada w realnym wywodzie. Pulapki ostrzegaja przed btedami z co drugiej pracy.
Checklisty pozwalaja odhaczy¢ etap przed oddaniem rozdzialu promotorowi. A ramki Okiem recenzenta
zdradzaja, na co naprawde patrzy osoba, ktéra wystawi Ci ocene.

Przewodnik czyta sie liniowo, ale nie musisz: masz juz temat — wejdz od razu w konstrukty i hipotezy;
budujesz ankiete — do rozdziatu piatego; analizujesz marke albo social media — do siédmego i 6smego.
Spis tresci prowadzi do konkretnych problemdw, nie do ogdlnych haset.

Powodzenia. Dobrze poprowadzona magisterka z marketingu to trening umiejetnosci, na ktdrej stoi cata
branza: zapyta¢ wtasciwych ludzi o wlasciwe rzeczy i wyciagnac¢ z odpowiedzi wnioski, ktére da sie obronié¢
przed klientem — albo przed komisja.
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Czym praca z marketingu rozni sie od
innych

Marketing bada ludzi w roli konsumentéw i organizacje w roli graczy rynkowych — dlatego praca magister-
ska z tego kierunku prawie zawsze zawiera badanie wlasne, a jej warsztat taczy metody nauk spotecznych
z analiza biznesowa. Kto zrozumie te hybryde na starcie, uniknie dwéch klasycznych wypadkéw: ankiety
bez rygoru i ,analizy marki” przepisanej z jej strony internetowe;j.

1.1 Cztery typy prac magisterskich z marketingu

Badanie konsumenckie — standard kierunku: sondaz (rzadziej eksperyment) badajacy postawy, preferen-
cje lub zachowania nabywcow, zwykle w modelu zaleznosci miedzy zmiennymi (np. wplyw postrzeganej
autentycznosci influencera na intencje zakupowsa). Na tym typie koncentruje sie przewodnik.

Analiza dzialan marketingowych marki lub firmy (case study) — rekonstrukcja i ocena strategii, komuni-
kacji lub kampanii konkretnego podmiotu, na materiale publicznym i (najlepiej) danych od firmy; czesto
taczona z badaniem odbiorcow.

Badanie tresci i mediéw spoleczno$ciowych — analiza komunikacji marek lub reakcji odbiorcéw w kana-
tach cyfrowych: systematyczna analiza tresci z jawnym kluczem kodowym plus metryki zaangazowania.

Praca na danych wtérnych — analiza rynku lub trendéw na danych GUS, raportéw branzowych i ogélno-
dostepnych badan konsumenckich; wymaga szczegélnej dyscypliny zrodlowe;j.

Najmocniejsze prace tacza dwa typy: case marki plus badanie jej odbiorcéw — ,,co marka robi” skonfron-
towane z ,jak to odbieraja konsumenci” daje wnioski, ktérych zaden typ osobno nie uniesie.

® Co widze w pierwszych pieciu minutach

Kwestionariusz w aneksie: czy pytania mierzq to, co praca obiecuje, czy sq z sufitu. Opis proby: kto, ile, jak
dobrani — i czy wnioski nie wykraczajq poza ten dobdr. Rozdziat o marce: czy sq tam dane i ocena, czy
laurka z przymiotnikami. I hipotezy: czy w ogdle sq weryfikowane, czy tylko postawione i porzucone. Te
cztery rzuty oka mowiq mi, czy badanie bylo projektowane, czy improwizowane.

1.2 Anatomia typowej pracy

Tabela 1.1: Szkielet pracy z badaniem konsumenckim

Czesé Zawarto$é Typowa objetos$é

Wstep problem, cel, pytania/hipotezy, 3-4 strony
struktura

Rozdzial I teoria: konstrukty i mechanizmy, 18-25 stron

dotychczasowe badania
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Czes¢ Zawarto$é Typowa objetosé

Rozdziatl II metodyka: model, zmienne, 8-12 stron
narzedzie, proba, procedura

Rozdzial ITI wyniki: opis préby, weryfikacja ~ 15-25 stron
hipotez, analiza

Zakonczenie wnioski + rekomendacje 4-6 stron
marketingowe + ograniczenia

W wariancie z case marki rozdzial o marce wchodzi miedzy teorie a metodyke badania odbiorcéw. Propor-
cja nadrzedna: cze$¢ badawcza (metodyka + wyniki) to co najmniej potowa pracy.

1.3 Zmienna, ktérq marketing mierzy najtrudniej: deklaracje

Fundamentalna prawda kierunku, ktéra praca musi obstuzy¢ swiadomie: konsumenci deklaruja jedno,
robia drugie. Ankieta mierzy postawy i intencje — nie rzeczywiste zakupy; kto pisze ,badanie wykazato,
ze konsumenci kupuja X”, opierajac sie na deklaracjach, podklada sie recenzentowi. Jezyk rzetelny:
sdeklarowana sktonnos¢”, ,intencja zakupowa”, ,,postrzegana jako$¢” — a rozjazd deklaracji i zachowan
bywa $wietnym tematem samym w sobie.

A Praca-prezentacja marki

Trzydziesci stron o historii firmy, misji, logo i ,innowacyjnych kampaniach” przepisane z materiatow
marki — bez jednej liczby, oceny i zrédta spoza jej wlasnej komunikacji. Taki rozdzial nie jest analiza,
tylko materialem prasowym. Analiza marki wymaga dystansu: dane (udzialy, wyniki, zasiegi — ze
zrédlem), poréwnanie z konkurencja, ocena wedtug ram z teorii i wskazanie stabo$ci. Marka, o
ktérej piszesz, nie jest Twoim klientem — jest Twoim obiektem badawczym.

Zanim przejdziesz dalej

[J Wiesz, jaki typ pracy piszesz (konsumenckie / case marki / social media / dane wtérne)
[J Plan zaktada badanie wlasne jako rdzen pracy

[J Rozumiesz granice: deklaracje # zachowania

[J Proporcje: cze$é badawcza > potowa pracy

[J Masz pomyst na potaczenie dwéch typéw (case + odbiorcy), jesli sit starczy

W kolejnych rozdziatach przechodzimy trase w kolejnos$ci projektu badania: problem, konstrukty i hipotezy,
metody, kwestionariusz, proba, analiza marki, media spoteczno$ciowe, analiza danych — az po strukture,
whnioski, finisz i obrone.



