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BADANIA KLIENTOW:
SIEGNAC
POZA DEKLARACJE

Skladanie tatwych deklaracji nic klienta nie kosztuje,
a to obniza wiarygodnos¢ opierajacych sie na nich
badan. Nowe metody badan konsumenckich siegaja wiec

po sposoby, ktére pozwalaja dotrze¢ do ukrytych postaw.
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FIRMA

Jeszcze niedawno typowa
sytuacja badawcza wygladata tak: firma, wprowa-
dzajaca na rynek nowg ustuge lub produkt, zwracata
sie do agencji badawczej. Ta sprawdzata na poten-
cjalnych klientach, w jakim stopniu produkt firmy
zaspokoi ich potrzeby. Podczas badan fokusowych
prowadzonych w mozliwie krétkim czasie (to za-
tozenie jednosci czasu w badaniach) respondenci
dzielili sie swoimi opiniami. Wiedzieli, ze sg sondo-
wani, wiec swobodnie sktadali deklaracje - czgsto na
wyrost. Takie badanie bylo traktowane jako twarda
wiedza rynkowa i zazwyczaj wystarczalo przedsie-
biorcom, by podja¢ wazne strategiczne decyzje.

To juz przeszto$¢: dzi$ sytuacja znacznie sie
skomplikowata i klienci wiedza wystarczajaco duzo,
by zdawac¢ sobie sprawe ze znaczenia badan dla firm.
Poza tym wspdlczesni konsumenci nad wyraz duzo
deklaruja, bo nic ich to nie kosztuje. Deklaracje te
wecale nie musza si¢ przy tym przektada¢ na realne
dzialania, opinie czy potrzeby. Sg wigc dla firmy nie
tylko bezuzyteczne, ale wrecz szkodliwe, jesli firma
oprze swoje decyzje wylacznie na ich podstawie.
Ograniczone zaufanie do deklaracji klientow jest
dzi$ jednym z istotnych trenddéw, ktore zmieniajg
badania rynkowe, ktdre coraz czesciej koncentru-
ja sie na poszukiwaniu customer insight’s (wgladu
Kklienta) — ukrytych drzwi, za ktorymi sa schowane
rzeczywiste, cho¢ czesto nieuswiadamiane przez
klientéw motywy zakupowe.

Cho¢ metody badawcze istniejg juz od ponad
100 lat, nigdy nie zmienialy sie tak szybko, jak
w ostatniej dekadzie. Stare zasady odchodza w prze-
sztoé¢, np. jednos¢ czasu badawczego (badania na-
lezy robi¢ w mozliwie krétkim okresie i wszystkie
w tym samym czasie) czy jedno$¢ metody (ta sama
metoda badawcza w danym projekcie). Pojawito sie
tez kilka nowych elementéw.

- Hybrydowos¢ - to samo badanie moze by¢
jednocze$nie wykonane droga telefoniczna, inter-
netowa albo osobista — o wszystkim decyduje re-
spondent.

- Holistyczno$¢ - zakresy badan sg wyznaczane
tak, Ze obejmuja calo$ciowe podejscie do proble-
mow marketingowych. Badacze réznymi metoda-
mi starajg si¢ dowies¢ lub obali¢ zatozone hipotezy,
stosuja zarazem metody ilo$ciowe i jako$ciowe. Ta-
kie ,wielozrodtowe” podejécie pozwala eliminowaé
wnioski, ktore wynikajg z nieswiadomosci respon-
dentéw, zleceniodawcdw i samych badaczy.

Badacze wychodzg poza swoje dyscypliny (naj-
czesciej socjologie) i poszerzaja horyzont o doswiad-
czenia filozoféw, bioetykow, biologdw, historykow
czy psychologéw klinicznych, zapraszajac ich do
konsultacj.

- Wiekszy nacisk na rekomendacje - bada-
cze coraz czesciej koncentrujg sie na interpretacji
i osobistych rekomendacjach, na podstawie swoich
doswiadczen u$wiadamiajac firmom, gdzie respon-
denci zaprzeczaja sobie lub faktom powszechnie
znanym w okreslonej branzy. Wspdlczesny badacz
holistyczny to wlasciwie konsultant o szerokiej in-
terdyscyplinarnej wiedzy, wigczony do procesu stra-
tegicznego (jego role mozna wowczas okresli¢ jako
daleki zwiad na rzecz atakujacej za chwile armii).

- Ograniczanie roli badanego - ro$nie zna-
czenie wszelkich badan jakosciowych, ktore starajg
sie dotrze¢ do obszaréw nieuswiadamianych przez
klienta (techniki projekcyjne i stymulacyjne).
Na popularnosci zyskuja metody etnograficz-
ne, ktore opisuja go w jego srodowisku, czy ba-
dania w rodzaju Mystery Shopper (Tajemniczy
Klient), w trakcie ktorych badacz odgrywajacy
role klienta anonimowo korzysta z ustugi, doko-
nuje zakupu, po czym zapisuje swoje obserwa-
cje. Statystyki pokazuja, ze wywiady jako$ciowe
wychodzg poza specjalistyczne pracownie foku-
sowe — badacz udaje si¢ do naturalnego $rodo-
wiska klienta: domu, pracy i miejsc spedzania
czasu wolnego. W pomiarach pasywnych z kolei
rola badanego ograniczona jest do minimum,
aon sam w zasadzie nie ma $wiadomosci, ze jego
zachowania s obserwowane. W podobng stro-
ne zmierzajg np. badania reakcji mimicznych na
dang reklame. Specjalna kamera rejestruje nie-
widoczne dla gotego oka reakcje na pojawiajace
sie reklamy czy wystapienie polityka.

- Indywidualne podejscie do badanego -
marketing indywidualizuje si¢ bardzo szybko
i wymaga dzialan spersonalizowanych, rola
podejscia indywidualnego i traktowania jed-
nostki jako centralnego podmiotu badania rosnie.
Tymczasem dzi$§ wigkszo$¢ badan jest prowadzona
w grupach.

Te nowe podejscia do badan pozwalajg na bar-
dziej dokladne wychwycenie zmian w obyczajach
i potrzebach klientéw. Innym elementem, ktéry ma
wplyw na badania, jest fatwy dostep do kupujacych
za posrednictwem sieci. Pojawiajg si¢ pytania, czy
ich dostepnos¢ w polaczeniu ze swoistym ekshibi-
¢jonizmem w ujawnianiu danych i informacji o so-
bie nie oznacza czasem kresu tradycyjnych modeli
badan rynkowych i rynku w tym ksztalcie.

Wydaje sie, ze zagrozone sa przede wszystkim
klasyczne (deklaratywne) badania ilo$ciowe - juz
w tej chwili dowolna ankieta na Facebooku jest w sta-
nie przyciagna¢ kilkanascie tysiecy respondentow-
-konsumentéw. Firmy moga wiec korzystac z takiego
zrédta informacji od klientéw we wlasnym zakresie.

GLOWNA MYSL

. Opinie klientéw coraz

trudniej zinterpretowac,
dlatego podejscie
do badan ewoluuje.

. Najwazniejsze zmiany

polegaja m.in.

na ograniczeniu zaufania
do deklaracji skfadanych
przez klienta oraz
catosciowym

podejsciu do badan.

. Zadawanie pytan

dotyczacych opinii
zastepuja np. techniki
pasywne, badania
etnograficzne czy
eksperymentalne.
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Ale badania ilosciowe maja swoje ograniczenia, kto-
re starajg sie oming¢ wspomniane metody. Ma je
réwniez internet, z ktorego nie korzysta w Polsce
prawie 50 proc. 0sob, co powoduje, ze znaczna czgsé
konsument6éw bedzie poza zasiegiem takich badan.
Firmy, ktére sktaniaja sie ku temu narzedziu, powin-
ny mie¢ tego swiadomos¢.

Trudno dzi§ wyobrazi¢ sobie alternatywe dla
porzadnie opracowanych metodologicznie badan
jako$ciowych. I to one beda zyskiwaly na znaczeniu,
bo w nich tkwi najwigkszy potencjat odkrywania
tego, co klient rzeczywiscie mysli. Badania te beda
sie rozwija¢ w strone poszerzonych wywiadéw in-
dywidualnych, pozwalajacych na poszukiwanie poza
swkiadem klienckim” réwniez miejsc i punktow
o szczegblnym znaczeniu emocjonalnym dla kupuja-
cego po to, by méc dopasowac do niego odpowiedni
komunikat wizualny i werbalny. W ostatnich latach
w badaniach metodami jako$ciowymi wydluza sie
czas realizacji wywiadu z dwdch do trzech godzin
oraz maleje liczebno$¢ respondentéw z dwunastu
na poczatku lat 90., przez dziesieciu do sze$ciu badz
siedmiu w dzisiejszych badaniach. Po to, by dotrze¢
do prawdziwych motywacji zachowan klientow.

To z tych badan pochodzi najwigcej przydatnej
dla firm wiedzy - pod warunkiem, Ze ten, kto bada,
ma czas na uwazng obserwacje, stawianie hipotez,

Ograniczenia budzetowe to tylko jeden z powoddw, dla ktérych firmy rzadko siegajg po badania zachowan
swoich klientéw. Znacznie bardziej istotny jest brak nawykéw badawczych i checi poznania ich opinii.

prognozowanie, testowanie oraz analize i rekomen-
dacje. Takie wlasnie wielopietrowe, przekrojowe

podejscie badawcze pozwolilo na zidentyfikowanie

kilku megatrendéw rynkowych, charakterystycz-
nych w ostatnich latach dla polskiego rynku. Nalezg
do nich m.in.:

@ Poszukiwanie prostoty

W nattoku bodzcow i informacji ludzie zaczynaja
docenia¢ prosty przekaz. Zmeczeni niemal nieogra-
niczong gama produktéw chcg uproszczenia wybo-
ru, nawet kosztem jego ograniczenia (zmniejszenia
oferty). Konsumenci maja coraz wigkszg $wiado-
mo$¢ chwytéw marketingowych i stosowanych
wobec nich manipulacji. Z przymruzeniem oka
traktujq trafiajacy zargon reklamowy i sg wdzieczni,
gdy traktuje si¢ ich uczciwie. Chca czegos nowego,
ale bez niepotrzebnej komplikacji. Styszac reklamy
epatujgce niezrozumialym jezykiem i tajemniczy-
mi pojeciami, wybieraja produkt starszy, ale juz
sprawdzony i pewny.

@ Przesyt globalnymi koncernami
i ich produktami
Konsumenci szukajg dzi$ elementdw autentyczno-
$ci, produktow prawdziwych, swojskich, a takie cechy
utozsamiaja z czym$ dobrze znanym, czyli lokalnym.



FIRMA

WYDATKI NA BADANIA W WYBRANYCH KRAJACH
Z PODZIALEM NA KLUCZOWE SEKTORY ZLECENIODAWCOW (w PROC.)

Sektor Swiat
Produkgja (w tym FMCG) 47
Media 14
Sektor publiczny 9
Ustugi 7
Jroym elelomuniada)

Sektor finansowy 5
 Businesstobusiness ,
****** w6
 hgengerekamowe :

Inng przyczyna jest ciekawo$¢, poszukiwanie alter-
natyw dla opatrzonych, ogélnoswiatowych marek.
Coraz wigksza popularnoscig cieszg sie regionalne
produkty spozywcze, niewielkie sieci gastronomicz-
ne czy sieci handlowe, podkreslajace swoja przyna-
lezno$¢ do spolecznosci, w ktdrej wyrosty.

@ Sita segmentu ztotego wieku

Na styl emerytury najwiekszy wplyw ma to, jak
wygladalo zycie emeryta przed nig. Aktywni w zyciu
prywatnym i realizowaniu wiasnych pasji juz tacy
pozostajg i wdrazajg w zycie swoje wczesniejsze
plany, natomiast ci, ktdrzy podporzadkowali zycie
pracy i rodzinie, bez miejsca na wlasne potrzeby, po-
padaja w marazm. Emerytom relatywnie dobrze sie
powodzi, a ich stale rosnaca grupa staje sie istotnym
segmentem rynkowym o specyficznych potrzebach.

1 " E *

USA Niemcy Polska
44 72 51
28 7 8
8 2 8
2 8 9
4 3 6
4 2 1
5 1 5
2 1 3

Zrédto: Esomar 2008, PTBRIO 2009

@ Zacierajacy sie podziat rél spotecznych

Jedna z konsekwencji egalitaryzmu wielkich ser-
wiséw spofecznosciowych stat sie brak mozliwo$ci
wecielania w rozne role spoleczne niewidoczne dla
pozostalych kregéw otoczenia spolecznego. Wy-
stawiajac swoje profile na widok publiczny, inter-
nauci pozbawiaja si¢ kontekstu, pozwalajacego im
w ,,prawdziwym zyciu” wciela¢ si¢ w odpowiednie
postaci. Panaceum na t¢ bolgczke moze by¢ zwrot
w strone mniej masowych kanaléw tematycznych,
czy tworzenie niedostepnych dla nikogo z zewnatrz
prywatnych struktur.

@ Odwracanie roli uczen-nauczyciel

Obecnie to dzieci uczg starszych, jak korzystaé
z nowinek technologicznych. Jako$¢ pytan zadawa-
nych nauczycielom swiadczy zas, ze w dostepie do

Taki odsetek firm
prowadzi planowane,
systematyczne
badania klientéw.

Z jakichkolwiek badan
klient6éw skorzystato
3,5 proc. firm.

Zrédfo: Pentor
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Podejscia badawcze w r6znych
fazach zycia produktu

1 Faza eksploracyjna - tworzenie
koncepcji produktu lub ustugi:
 poszukiwanie m.in. insightéw

konsumenckich (wgladu
w zachowania klienta, elementow,
ktére mogtyby przydac sie w strategii);

¢ analiza rynku, dazenie do zrozumienia
kategorii, produktu, sposobdéw
uzywania.

2 Pozycjonowanie produktu:
* jakosciowe i ilosciowe badania
pozycjonowania.

3 Marketing mix:
* badania pozwalajace ustali¢ optymalne
parametry produktu lub ustugi
- cena, promocja, dystrybucja;
¢ analiza konceptu, ale tez np.
opakowania.

4 Testowanie produktu:
* jesli to mozliwe w warunkach
eksperymentu;

* w badaniach ilosciowych
i jakosciowych jako koncept
(ustugi), ale tez produkt testowy
(dobra szybko zbywalne).

5 Monitoring marketingu i sprzedazy:
* panele sprzedazy;

* panele gospodarstw
domowych (zakupy);

* badania znajomosci marek.

T

informacji praktycznie nie istniejg Zadne ogranicze-
nia, co wezeéniej bylo elementem przewagi nauczy-
ciela nad uczniami.

@ Znaczacy wzrost znaczenia kobiet,

ktore bez nominalnych parytetow przejmuja
sprawy w swoje rece, koriczg np. nieudane zwigzki
malzenskie, z tatwoscig wchodza w dawne, trady-
cyjne role meskie. Sg samodzielne, zaradne i fatwo
adaptuja si¢ do zmian. Towarzyszy temu defen-
sywa mezczyzn, ktorzy trudniej definiujg si¢ bez
stereotypow.

@ Wzrost znaczenia dzieci w zyciu
i zmiana modelu rodziny

Dzi§ rodzice traktuja dziecko jak centralny
obiekt zainteresowan, praktycznie caly czas wolny
podporzadkowany jest dzieciom. Jednoczesnie ro-
$nie znaczenie decyzji dzieci, np. w kwestiach za-
kupowych. Priorytetem przestalo by¢ wychowanie
i przekazanie wartosci - ich miejsce zajeto zapew-
nienie materialnego dobrobytu oraz odpowiednie-
go wyksztalcenia.

@ Odwrét od rywalizacji

Im mlodsze pokolenie, tym atwiej mu rozdzieli¢
czas na zycie zawodowe i prywatne, a prywatne na
czas poswiecony dla rodziny i dla siebie. Wchodzacy
na rynek dwudziestokilkulatkowie nie maja proble-
mu z catkowitym odcigciem sie od pracy po wyjsciu
z biura. Wiedzg, Ze nie majg juz o co rywalizowac
i nie chcg tego robic.

W Polsce niewiele firm prowadzi regularne bada-
nia klientéw - to zaledwie 0,6 proc. firm. Wigkszos¢
zrealizowanych badan przypada na firmy produkcyj-
ne, zwlaszcza sektor FMCG. Ograniczenia budzeto-
we s3 tylko jednym z powoddéw - bardziej istotny jest
brak nawykoéw badawczych i checi poznania opinii
klientéw. Dostepno$¢ narzedzi badawczych i ich
malejace koszty beda sklania¢ firmy do siegniecia
w wigkszym zakresie do badan. Firma, ktéra chce
dzi§ dobrze zbada¢ potrzeby swoich konsumen-
tow oraz ich $ciezki zachowan, nie powinna jednak
ograniczac¢ sie do jednej metody badawczej. Najcie-
kawsze rezultaty osiggamy, gdy korzystamy z kilku
drég i roznych podejs¢ — metod ilosciowych, jako-
$ciowych czy eksperymentalnych. Takie podejscie
do badan powoduje, ze przestajg one przypominac
poszukiwanie legendarnego $wigtego Graala i osta-
tecznej, stusznej odpowiedzi na pytanie, jak zlokali-
zowa¢ konsumenta. Wraz z nowym podejéciem do
marketingu skupiajg si¢ raczej na znalezieniu sposo-
béw na to, jak usidli¢ i emocjonalnie oplatac klientow.
To pozwala wyj$¢ poza deklaracje i pozyskac rzeczy-
wiscie warto$ciowe dla firmy informacje.

Arkadiusz Wodkowski: prezes zarzadu Polskiego
Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii oraz prezes firmy
badawczej ABM. Mozna sie z nim skontaktowac pod
adresem: awodkowski@ptbrio.pl.

» Artykut nr R1006F03
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