Jolanta Tkaczyk

Badania marketingowe w pigulce

Dlaczego klienci kupuja nasze produkty lub ustugi? To pytanie spedza sen z powiek
wigkszosci menedzerom. Kazdy z nich bylby sklonny zaptaci¢ duze pieniadze za konkretnag
odpowiedz. Jest ona bowiem kluczem do sukcesu firmy. Jak mozemy dowiedzie¢ si¢ czego
oczekuja nasi klienci? Poznanie nabywcow 1 motywow, jakimi si¢ kieruja oznacza przede

wszystkim konieczno$¢ prowadzenia badan.

1. Zrédia informacji

Podstawowym zrédiem informacji o potrzebach klientéw sa oczywiscie oni sami.

Informacje te w przypadku nabywcéw indywidualnych mozna zdobywac:

. doktadnie rejestrujac dane zbierane w toku najrézniejszych promocji,
. analizujac sktadane reklamacje,
o analizujac kontakty klientow z serwisem czy call center.

W przypadku instytucji beda to dodatkowo kontakty biznesowe (lunch, konferencje,
kongresy, prezentacje, targi). Nieocenionym zrédiem informacji o klientach sa takze
pracownicy, a szczeg6lnie pracownicy bezposredniej obstugi.

Ogolnie zrodta informacji mozna podzieli¢ na zrédia o charakterze wewngtrznym i

zrodla o charakterze zewngtrznym.
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W przypadku ograniczonego dostgpu do istniejacych informacji

przeprowadzi¢ wlasne badania. Jest to zdecydowanie drozsze i bardziej angazujace niz

wykorzystanie juz istniejacych informacji, nie mniej moze si¢ okazac, ze to jedyny sposob na

odkrycie oczekiwan nabywcow.

2. Podstawowe pvtania badawcze

Przygotowujac badania warto zastanowi€ si¢ jakiego rodzaju informacje bgda nas szczegdlnie

interesowaly. Dobrze jest zebra¢ informacje dotyczace trzech podstawowych obszaréw:

klienta, produktu i pozostatych dziatan marketingowych.

Tabela 1. Obszary badan marketingowych

Obszary badan marketingowych

Przykladowe pytania

Klient

e Kto kupuje produkty?
e Ile1ijak czgsto kupuje?
e Jakie potrzeby zaspokaja produkt?

Produkt

e (Czy jako$¢ produktu jest

satysfakcjonujaca?

e (Czy sprzedajemy po wiasciwej cenie?
e Jak mozna go poréwnac¢ do produktow

konkurencyjnych?




e W jakiej fazie cyklu zycia produktu sa
nasze produkty (wprowadzenia,
wzrostu, dojrzatosci, schytku)?

Dzialania marketingowe e (Czy dystrybucja jest wlasciwa?

e (Czy promocja jest efektywna?

e (Czy ustugi przed i po sprzedazowe sa
wlasciwe?

e Jaki jest wizerunek przedsigbiorstwa?

3.Techniki badan marketingowych

Najbardziej popularne techniki badan marketingowych to:
. wywiady realizowane przez telefon i wspomagane komputerowo (CATI),
. wywiady zogniskowane (FGI),

. indywidualne wywiady pogtebione (IDI),

. studia zrédet wtérnych (desk research),
° ankiety,
° omnibus.

CATI

Wywiady realizowane przez telefon i wspomagane komputerowo (CATI — z ang.
Computer Assisted Telephone Interviewing) maja szereg zalet. To w zasadzie najszybciej
realizowane badania, ktérych wstgpne wyniki mozna otrzymac juz w trzy dni od rozpoczecia
badania, poza tym stosunkowo niedrogie (duzo tansze w poréwnaniu z badaniami
realizowanymi poprzez ankieteréw na podobnej grupie respondentéw). Informacje, ktére
otrzymuje si¢ w toku badania CATI, maja przewaznie charakter iloSciowy. Pewnym
ograniczeniem jest konieczno$¢ zadawania niezbyt duzej liczby krétkich i
nieskomplikowanych pytan. Nalezy zwroci¢ takze uwage na ograniczenia w stosowaniu tej
techniki na terenach wiejskich (klopoty z infrastruktura telekomunikacyjng). Badania te
sprawdzaja si¢ zaréwno w sferze B2C jak i B2B.

Fokusy

Grupowe wywiady zogniskowane (FGI — z ang. Focus Group Interview) dostarczaja
informacji o charakterze jakosciowym. Dzigki nim istnieje mozliwos¢ gigbszego wniknigcia
w motywy zachowan nabywcow oraz dokladniejszego wyjasnienia badanych zjawisk
Jedna grupa fokusowa sktada si¢ z 6-10 os6b, wynagradzanych za poswigcany czas,

prowadzonych przez profesjonalnego moderatora. Pelny cykl badawczy powinien sktadac si¢




z 3-6 fokuséw. Za wadg¢ fokuséw nalezy uzna¢ brak mozliwosci uogdlniania wynikéw oraz
mozliwo$¢ manipulowania grupa.
IDI

Indywidualne wywiady pogitebione (IDI- z ang. Individual in-Depth Interview)
dostarczaja informacji o charakterze jakosciowym, tak wigc ich wynikéw nie da sig
uogolni¢ na cata populacje, za to istnieje mozliwos¢ glebszego studiowania zachowan
nabywcow
Desk research

Nie zawsze istnieje konieczno$¢ konstruowania kosztownego badania. Mozna na
przyktad analizowa¢ zrédta wtérne (wycinki prasowe, ogolnie dostepne informacje,
badania zlecane przez inne podmioty, strony www) czyli dokonywa¢ badan zza biurka
(ang. desk research). Koszt takich badan jest zalezny od wykorzystywanych zrédet, nie mniej
sa to jedne z najtanszych badan. Moga by¢ one takze bez problemu zrealizowane sitami
wlasnego przedsigbiorstwa. Podstawowa wada tego typu badan jest to, ze informacje moga
by¢ ,,przeterminowane”, moga dotyczy¢ tylko czgéci rynku lub zachowan niektérych
nabywcow.
Ankiety

Ankiety z reguly realizuje si¢ na grupach reprezentatywnych dla danej populacji, tak
wigc ich wyniki mozna uogdlnia¢. Sa to réwniez jedne z najdrozszych badan
marketingowych, dajace jednak precyzyjne informacje. Wada ankiety jest dos¢ diugi czas
przygotowania i wykonania badania. Otrzymane informacje nie wnikaja w powody
zachowan, stanowia fotografi¢ — statyczne ujecie analizowanego problemu. W przypadku
ankiety rozsylanej poczta oraz zamieszczanej w prasie istotnym problemem jest takze
niewielki procent zwrotow. W przypadku ankiety pocztowej warto zwrdci¢ uwage na %
zwrotow. Jesli ksztaltuje si¢ na poziomie 5% to jest zwrot tzw. $redni .Kazdy zwrot powyzej
10% to zwrot wysoki. Istnieje wiele sposobow stymulowania zwrotéw — nagrody losowane i
gwarantowane, dotaczanie zwrotnej koperty itp.
Omnibus

Omnibus nalezy do badan finansowanych przez wiele ré6znych podmiotéw Sktada sig
z pytan zadawanych pisemnie w jednej wspdlnej ankiecie przez przedsigbiorstwa z réznych
branz. Umozliwia zadanie jednego lub wigkszej liczby pytan szerokiemu gronu
respondentéw. Istnieje mozliwosc zakupu np tylko jednego pytania w catym
kwestionariuszu. Ceny pytan sa zréznicowane w zaleznosci od konstrukcji pytania. Dzigki

omnibusowi istnieje mozliwo$¢ obserwacji zmian réznych zjawisk np. postrzegania



konkretnej marki produktu w czasie. Wada tej techniki moze by¢ jej wszechstronnos¢ —

pytanie interesujace zlecajacego moze ,,utona¢” wsrdd innych pytan.

4. Przygotowanie kwestionariusza

Do przeprowadzenia badan przy wykorzystaniu techniki wywiadu lub ankiety
konieczne jest przygotowanie narzedzia czyli kwestionariusza.

Kolejne kroki tworzenia kwestionariusza

Przy projektowaniu kwestionariusza (zestawu logicznie uporzadkowanych pytan),
nalezy szczegdlna uwage zwrdci¢ na okreslenie celu — czemu ma on stuzy¢. Nastgpnie —
nalezy stworzy¢ list¢ wszelkich pytah zwigzanych z problemem, ktére przychodza nam do
glowy. Porzadkowanie nast¢puje podzniej. Bardzo wazna sprawa jest przeprowadzenie
pilotazu czyli sprawdzenie poprawnosci przygotowania kwestionariusza na dowolnie

wybranych osobach, ktére nic z opracowaniem kwestionariusza nie miaty wspdlnego.

Najcze$ciej popelniane bledy

Projektujac kwestionariusz jesteSmy narazeni na szereg btedéw, ktére mozemy przy

tej okazji popetni¢. Najpowazniejsze z nich to:

. uzywanie specjalistycznego jezyka w przypadku, gdy ankieta skierowana jest
do przecigtnego odbiorcy,

. formutowanie tendencyjne pytan — czy wolisz smaczne i §wieze produkty
naszej firmy od mrozonek konkurencji?

. pytania wieloznaczne — jak czg¢sto korzystasz z naszych produktéw — czgsto,
bardzo czgsto, regularnie, rzadko — dla jednej osoby czgsto moze oznaczac raz
dziennie, dla innej raz na miesiac...

. pytania, na ktore nikt nie jest w stanie odpowiedzieé¢, bo np. pytamy si¢ o
doktadne szczegoty

. pytania niewyczerpujace — pytania o strukturze zamknigtej, ktore nie
uwzgledniaja wszystkich mozliwosci odpowiedzi,

. pytania niewykluczajace si¢ np. pytania o wiek — (20-30); (30-40); (40-50) -
w ktérym przedziale zaznaczy swoj wiek 40-letnia kobieta?

. 2wl — ,,czy kupil Pan ostatnio w naszej restauracji hamburgery lub frytki?” — z

tak postawionego pytania dowiemy si¢ tylko, ze nasz klient co$ kupit.



Podstawowe zasady konstruowania kwestionariusza:

jesli kwestionariusz skierowany jest do oséb z pewnymi charakterystycznymi
cechami — warto na poczatku zada¢ pytanie, ktore pomoze nam odszukac tylko
te osoby, ktore nas interesuja,

czasem warto zada¢ to samo pytanie inaczej sformulowane, po to, aby
sprawdzi¢ czy respondent odpowiedzial na nie rzetelnie,

na poczatku umieszcza si¢ pytania ogoélne, potem przechodzi si¢ do
szczegotowych,

Kazde pytanie powinno zawiera¢ instrukcje jak je wypetni¢ — zakreslic,
wpisac, podkresli¢ — jedna, dwie, dowolna liczbg odpowiedzi.

zazwycza] na koncu kwestionariusza znajduje si¢ metryczka — czyli zestaw
danych o respondencie typu - pte¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania, dochody. W przypadku instytucji pytamy sig¢ na koncu o branzg,

liczbg zatrudnionych, obroty, od jakiego czasu sa (jesli sa) naszym klientem

itp.

5. Schematy badawcze

Potrzeby nabywcéw mozna bada¢ analizujac ich oczekiwania wzgledem produktow,

poziom ich zadowolenia z obstugi, poziom zadowolenia z obstugi przez gtéwnych

konkurentéw, zachowania zakupowe.

Do tego rodzaju analiz najczesciej wykorzystuje sig:

badania uzytkowania i1 postaw (przede wszystkim do badania zachowan
nabywcow indywidualnych),
badania satysfakcji,

badania oceny jakosci obstugi.

Badanie uzytkowania i postaw

Jak skonstruowa¢ badanie uzytkowania i postaw?

Badanie to zawsze sktada si¢ z czterech podstawowych czg¢sci, dotyczacych:

sprawdzenia wiedzy klienta o danej kategorii produktow,
zbadania zachowania zwiazanego z korzystaniem z produktu,
zbadania zachowania zwigzanego z kupowaniem produktu,

zebrania informacji o kliencie (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania, dochdéd itp.)



Rysunek 2. Schemat badania uzytkowania i postaw
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Badanie satysfakcji

Jak skonstruowac najprostsze badanie satysfakcji?

Nalezy dokonac:

oceny og6lnej przedsigbiorstwa (jak klienci lub pracownicy oceniaja firmg?),
analizy oczekiwan wobec produktu/6w (czego oczekuja klienci?),

oceny produktu/produktow (jak klienci oceniaja produkty danej firmy na tle
konkurencji?),

poréwnania oczekiwan 1 ocen (czy oczekiwania 1 oceny sa sobie rowne, czy

oczekiwania przewyzszaja oceny a moze oceny przewyzszaja oczekiwania?).



Badanie jakoSci obstugi
Jak skonstruowac badanie jakosci obstugi?
Jakos¢ obstugi mozna zbada¢ wykorzystujac nastgpujacy schemat:
. w pierwszej kolejnosci dokonujac oceny ogdlnej funkcjonowania
przedsigbiorstwa/dziatu np. dzialu obstugi klienta,
. nastgpnie oceniajac ogdlnie poszczegdlne standardy obstugi,

. na koniec zadajac pytania szczegoétowe opisujace poszczegdlne standardy.



