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AGENDA
9.00-13.00

DZIEN PIERWSZY: DZIEN DRUGI:
- Badania jakoSciowe- definicja, ewolucja - Elementy procesu jakosciowego
- Badania jakosciowe vs badania - Brief
iloSciowe « Kryteria rekrutacyjne
- Metody w badaniach jakosciowych * Scenariusz

Techniki projekcyjne
Moderowanie

 PRZERWA

 Online vs offline w badaniach
jakosciowych PRZERWA

- Miejsce badan jakosciowych w GRUPA @ ]?'15']215 .
procesach badawczych i - Andliza i raportowanie

marketingowych Zakohczenie

SZKOLA INSIGHTOW



ZASADY NA DZIS

Sears

Compose

Inbox
Starrec Picup Medii

Snooesu
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ZASADY NA DZIS
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Badania jakoSciowe co to jest? Skojarzenia oséb uczestniczgcych

Z jakimi przymiotnikami kojarzg sie \WWam badania jakosciowe? Badania jakosciowe sg JAKIE?

33 responses

subiektywne
E © celowane
o
5 3 otwarte
~ 5
o % szczegotowe pogtebione
‘; L]
5 ° £ pogtebione
g O
> H M B _ . . . . e L s . B L.
3 g — WwWni kl we 2 A z jakimi czasownikami kojarzg sie Wam badania jakosciowe? W badaniach jakosciowych XYZ
£ 3 5 (biegamy, skaczemy, etc) ...
- AN
s ~
2 _8 10 responses
przegadane 3
emocjonalne
5
Rozmawiamy Pytamy, reagujemy, stuchamy pytamy, stuchamy, rozmawiamy
Pytamy, rozmawiamy Rozmawiamy, cbserwujemy, pytamy Rozmawiamy, spotykamy sie, szukamy

insightow, pogtebiamy

Dopytujemy, pogtebiamy Pytamy
Pytamy, stuchamy aktywnie,

dopytujemy, parafrazujemy,

Stucha, Dopytuje, pogtebia, jest uwazny,
wytapuje detale,

menti.com

SZKOLA INSIGHTOW 5



Badania jakosciowe vs Badania iloSciowe

BADANIA

ILOSCIOWE

ILE? KTO? JAK
CZESTO?

lloSciowy opis rzeczywistosci/ POMIAR

lle 0s6b zapamietato dang kampanig reklamowq?
Jak czesto Polacy chodzq do kina?

lle 0sOb kupuje zmlwque I|(orze_z internet, aile
decyduje sie na zakup w sklepie stacjonarnym?
« Jaka jest waga poszczegdinych touchpointow
w procesie zakupu zmywarki do domu?

Kto jest shopperem a kto konsumentem wina
premium?

SZKOLA INSIGHTOW

BADANIA

JAKOSCIOWE

DLACZEGO? JAK?

Poznanie, eksploracja, wyjasnianie
rzeczywistosci

Jak rozumiane sq poszczegodlne kreacje
reklamowe?

Po co Polacy chodzqg do kina? Jakie majq .
kmr?iteYPWGCJe | potrzeby zaspokajane przez wizyty w
inie?

Jak wy)glqdo proces decyzyjny zakupu zmywarki do
domu:

Po czym konsumenci poznajq, ze majq do czynienia
Z winém premium?



Badania jakosciowe vs Badania ilosciowe

BADANIA BADANIA
ILOSCIOWE JAKOSCIOWE
« Ankieta: ustrukturalizowana, z * Scenariusz rozmowy: mato
wigkszosciq pytan NARZEDZIE/ PYTANIA ustruk.turallzowq.ny, swoquny | elastyczny.
zamknietych- rozstrzygajgcych Pytania otwarte I eksplorujqce
r buza PROBA . Mataq, kilka grup/ wywiaddéw/ obserwaciji
* Losowa lub kwotowa
« Celowa
« Analiza z wykorzystaniem ANALIZA « Analiza bez Scistych i wystandaryzowanych
statystyki metod; oparta na wiedzy, doSwiadczeniu i
intuicii
. Mozliwo$é generalizaciji na GENERALIZACJA . Brak mozliwosci

SZKOLA INSIGHTOW



Badania jakoSciowe- CZY ROLA BADAN JAKOSCIOWYCH
ROSNIE CZY MALEJE? Schody w gére, czy schody w déi?

SZKOLA INSIGHTOW



Badania jakosciowe POMAGAJA ZOBACZYC CZtOWIEKA ZA
DANYMI

Anyone can find BIG DATA, | need to
understand the person behind the big
data!

Google

SZKOLA INSIGHTOW



Badania jakosciowe POMAGAJA ZOBACZYC CZtOWIEKA ZA
DANYMI

BIG DATA | THiCK DATA

SZEROKOSC 1OBFITOSC  GLEBOKOSC
ANALIZOWANE PRZEZ MASZYNY  ANALIZOWANE PRZEZ LUDZI
WZORY, TRENDY, PRZEWIDYWANIA  KONTEKST, HISTORIE, ZNACZENIE
KTO, CO, KIEDY, GDZIE, ILE  DLACZEGO

To have impact, numbers need stories and vice versa.
Tricia Wang

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania jakosciowe EWOLUCJA

KIEDYS

LICZBA UCZESTNIKOW FGD 8-10 OSOB per FGD 4- 6 OSOB per FGD
KIERUNEK horyzontalny wertykalny, w gtgb
oficjalne/ biurowe ,domowe/ naturalne”
WARUNKI . :
LJoadanie” rozmowa/ spotkanie
twarzg w twarz online
VS ILOSCIOWKA wspomagajqce iloscidwke czeSciej samodzielne

kierujqgcy sie logikg, w petni czesto podejmuje decyzje w
Jaey Sie ©O91ed, W P sposob nieSwiadomy,

CZLOWIEK Swiadomy i racjonalny automatyczny

SZKOLA INSIGHTOW



Badania jakosciowe EWOLUCJA

METODA

METODA

SZKOLA INSIGHTOW

KIEDYS

Bardziej PYTANIE

wiecej FGDs

Bardziej StUCHANIE | OBSERWOWANIE

Etno, IHVS, ISVs
Dzienniczki
Forum/ spotecznosci

Social Listening

12



Badania jakosciowe EWOLUCJA

KIEDYS

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania jakosciowe DWIE STRONY LUSTRA

Zrédto: Ipsos http://fokusownia.radom.pl/

SZKOLA INSIGHTOW
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http://fokusownia.radom.pl/

Badania jakosciowe METODY ZBIERANIA DANYCH

INDYWIDUALNE

FOKUSY/ FGD/ FGI

«  Wywiady
grupowe 1:6/1:4
prowadzone
przez
moderatora

DIADY, TRIADY

SZKOLA INSIGHTOW

WYWIADY
IND./IDI

«  Wywiady
indywidualne 11
prowadzone
przez
moderatora

ETNOGRAFIA

Obserwacije
zachowan
pojedynczej osoby lub
grupy,; czasem
potgczone z
wywiadem

FORA,
SPOLECZNOSCI

Kilkudniowe fora
dyskusyjne
prowadzone na
dedykowanych
portalach lub na
portalach
spotecznoSciowych

Spotecznosci, czyli
specjalnie
powotane do zycia
na diuzszy czas

specjalna
odmiana
spotecznos&€ take a
task

MATERIALY OD
RESPONDENTOW

Zdjeciaq, filmiki,
wpisy, blogi
zamieszczane na
profilach
sgo’reoznosmowy
ch lub

gromadzone w
ramach pre-
taskow

Analiza Sqocial
Listening (user
generated
content

Anc:l_iz¥
semiotyczne

15



Badania jakosciowe METODY ZBIERANIA DANYCH m

FOKUSY/ FGD/ FGI

KLASYCZNE GRUPY FOKUSOWE/ ZOGNISKOWANE WYWIADY GRUPOWE to spotkania- rozmowy
kilku 0séb (ok. 4-6), prowadzone przez moderatora, trwajgce najczesciej 1.5h- 2h.

Spotkanie- rozmowa- dyskusja jest skupiona na jakim$ temacie i przebiega zgodnie z ustalonym
scenariuszem.

WARIACJE N.T.

Focuséw
Grupy ZNAJOMYCH/ INI grupy/ minifgd grupy oparte na dialogu
ATy Grolps 4057 KONSUMENT- PRODUCENT (CO-
konflikt CLASH CREATION, LABY
g?Lr}ply owe grupy/ BRIEF grupy (1h) )
rupy EKSPERTOW/ EXTENDED/ arzediuzone grupy POWRACAJACE
iRl el
%rg%/kwvzmwcow grupy KREATYWNE/
warsztatowe

SRR ool

Badania Rynku. Jak zrozumieC konsumenta. 2021. PWN
SZKOLA INSIGHTOW
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Badania jakosciowe METODY ZBIERANIA DANYCH

WYWIADY IND./IDI

KLASYCZNE WYWIADY INDYWIDUALNE/ IDI / in depth interviews to spotkania- rozmowy 1:1
moderatora z respondentem, trwajgce najczesciej 1- 2h.

Spotkanie- rozmowa- dyskusja jest skupiona na jakim$ temacie i przebiega zgodnie z ustalonym
scenariuszem.

WARIACJE N.T.
WYWIADOW IND.

In-home visits/ Immersions

IHVs/ wywiady Comsumer” Speed Grab a shopper- X

w domu Closeness/ ating krétkie rozmowy, (User

”?T?fﬁréfé ane bez rekrutacii Experience)
In-store visits/ przez Klientdw, w wezesniejsze] przy
ISVs/ Shopalong/ domach/ pracach P . P
wywiady w czasie respondentéw) osobami :
dokonujgcymi

zakupow w sklepie 2akupow

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania jakosciowe METODY ZBIERANIA DANYCH “

FORA, SPOLECZOSCI

FORUM DYSKUSYJNE/ OBB/ ONLINE BULLETIN BOARD prowadzone na dedykowanych portalach lub
portalach spotecznosciowych kilku dniowe (do kilkunasto dniowe) rozmowy pisemne moderatora
z respondentami i respondentéw z respondentami.

Rozmowa- dyskusja onlinowa jest skupiona na jakims temacie i przebiega zgodnie z ustalonym
scenariuszem. Najczesciej raz dziennie pojawiajqg sie nowe tematy/ pytania do rozmowy lub
zadania do wykonania (np., wizyta w sklepie, obejrzenie reklamy, poszukanie przyktaddéw z domu,
zrobienie zdjecia).

SPOLECZNOSC BADAWCZA[ COMMUNITY specjalnie zrekrutowana i powotana do zycia
spoteczno$é (ala social mediowa), w celu prowadzenia projektéw badawczych ad hoc (z 1
tematu/ dla 1klienta lub syndykatowych) prowadzona przez kilka miesiecy.

Rozmowy- dyskusje mogqg byc¢ regularne lub nie, najczesciej potgczone z wykonywaniem zadan.
Uczestnicy sq b. zmotywowani i zaangazowani.

SZKOLA INSIGHTOW 18



Badania jakosciowe METODY ZBIERANIA DANYCH

248 nowe posty
STATUS Ukofiezyled/-a 312 pytania.

Wyjasnij czy chodzi o przykiad pozytywny (EKo-GIT!), czy - przykiad neg ¥ (Eko-
KIT!). Najpierw zataduj zdjecie / video / link do zdjecia / video, a nastepnie odpowiedz na kolejne
pytania

- Co przedstawia dany przykiad - opisz krotko
+ Co sprawia, ze pomys# zashuguje na pochwate (jesli to przykiad pozytywny) lub nagane (esli wrecz
przeciwinie...)?

n

FORA, SPOLECZOSCI

PRZYKtAD

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania jakosciowe METODY ZBIERANIA DANYCH

Niedaziela rano - Czas na Koiejne ZnaleZISKO - EKOUII CZy EKONI I =)

-

Witajcie, mam nadzieje nie marzniecie (w mojej sypialni na Walentynki mam 16

stopni« ). Dzisiaj sprobujemy ponownie - tak jak poprzednim razem pokazac PYTANIA (0/2)

przyklad pozytywny i negatywny przyktad pomystu / marki / produktu: EKO-
! czy przeciwnie -EKO-KIT!

nastepnie odpowiedz na ponizsze pytania
. Co przedstawia dany przyktad - opisz krdtko.

@

a

SZKOLA INSIGHTOW

FORA, SPOLECZOSCI

20



Badania jakosciowe METODY ZBIERANIA DANYCH

MATERIALY OD RESPONDENTOW: zdjecia, filmiki, posty, blogi zamieszczane
SPONTANICZNIE na profilach spotecznosciowych, LUB JAKO ZADANIE/ PRE-TASK

SZKOLA INSIGHTOW

JESZCZE INNE

MATERIALY OD
RESPONDENTOW

21



ETNOGRAFIA

Badania jakosciowe METODY ZBIERANIA DANYCH

ETNOGRAFIA- obserwacja konkretnych zachowan i oséb w naturalnym Srodowisku.

O TYM SA OSOBNE ZAJECIA ©

WARIACJE N.T.
ETNOGRAFII

SAMOOBSERWACJA/ MIKRO ETNOGRAFIA, OBSERWACJA NET ENOGRAFIA, czyli
Self- etnografia czyli obserwacja ZNAJOMYCH/ obserwacja tresci w
(dzienniczki, mobile konkretnych Respondent jako necie (patrz INNE)
dzienniczki, blogi, zachowah/ zadah w etnograf
video blogi, audio czasie ich
blogi) wykonywania (np. w

czasie IHVs, czy
wywiadu IDI online)

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania jakosciowe METODY GRUPOWE VS INDYWIDUALNE

GRUPOWE

FGD

« Raczej szerokoS¢ opinii, emocji,
motywaciji, okazji etc

«  Wzajemna stymulacja uczestnikdw,
synergia, konfrontacja

- Negatywne efekty grupowe np.
dominacja, wycofanie, konformizm

« Respondenci tatwo dostepni

- Terapia” grupowa i wspdlnota
doSwiadczenh

«  Wieksza efektywnoS€ czasowo-
kosztowa

SZKOLA INSIGHTOW

GLEBOKOSC

INTERAKCJE

DOSTEPNOSC

TRUDNE TEMATY

EFEKTYWNOSC

INDYWIDUALNE IDI

Raczej pogtebianie tematu, zrozumienie
indywidualnej historii, perspektywy, potrzeb i
kontekstu

Skupienie na indywidualnej perspektywie

Trudno dostepni respondenci, np. specjalisci,
B2B

IntymnosS¢ i prywatnosg¢, tajemnica
(zawodowa, finansowa etc)

Mniejsza efektywnoS¢ czasowo- kosztowa

23



Badania jakosciowe METODY-CWICZENIE

PROBLEM BADAWCZY

A. Zrozumienie procesu wyboru ekspresu do

kawy (zakup do domu).

B. Zwiekszenie  czestotliwosSci  uzywania
produktu (znalezienie nowych okazji
konsumpciji produktu do picia- ICE TEA).

C. Wybér 1 z 3 propozycji nowej platformy
komunikacyjnej dla marki.

D. Poszukiwanie nowych segmentow
konsumentéw do rozwoju marki (FMCG),

E. Zrozumienie fenomenu trendu ,powrotu do
korzeni” w kategorii jedzenie.

F. Poszukiwanie insightu do budowania
komunikacji n.t. nowego glukometru.

SZKOLA INSIGHTOW

METODA

IDIs lub diady z wykorzystaniem Customer
Journey. Ew. grab a shopyper

IDIs lub IHVs, etnografia lub self—etnogrofia/
dzienniczek

FGDs (skrinnig i optymalizacja) i IDIs
(rozumienie)

FGDs i/lub forum i dzienniczki/ blogi

Desk resaerch o) trendach, forum Z
konsumentami i IDIs z ekspertami

Etnografia lub self- etnografig, IDIs z ekspertami
(np. pielegniarkami diabetologicznymi )

24



Badania jakosciowe METODY OFFLINE VS ONLINE

WEBINAR: Jak nie schrzani¢ badanh

FGD/ IDI jakosciowych online?
OFFLINE https://youtu.be/LcapviiKOgA
(2.40-35.21)
« Wszystkie
TEMATY | ZAKRESY
+  Wida¢ mowe catego ciata, ale KONTAKT Z
nie az tak bardzo twarzy RESPONDENTEM
RESPONDENTAMI
- Bogatszy materiat przy tech.
Kolaboracyjnych, kreatywnych np. TECHNIKI
kolaz
- Niektore grupy bardziej dostepne: DOSTEPNOSC
osoby starsze RESPONDENTOW
« Mniejsza efektywno$¢ czasowo- .
kosztowa (transport, fokusownie) EFEKTYWNOSC

SZKOLA INSIGHTOW

FGD/ IDI ONLINE

Wszystkie oprécz badan shopperowych
offline & CX ftf

Widac reakcje twarzy, mniej catego
ciata

Mniejsze online

Mniej bogaty materiat

Niektére grup bardziej dostepne: b2B,
mtodziez, mate miejscowoéci/ wies

Wieksza efektywnos§¢ czasowaq,
niekoniecznie kosztowa

25


https://youtu.be/LcapviiK0qA

SZKOLA INSIGHTOW

Badania jakoSciowe w procesach
badawczych i marketingowych

86.4% OF PEOPLE WILL
BELIEVE ANY DATA YOU
PUT IN A POWERPOINT
SLIDE, EVEN IF YOU JUST
TOTALLY MADE IT LP

TO PROVE YOUR POINT.

® marketoonist.com

26



Badania jakosciowe MIEJSCE W PROCESACH BADAWCZYCH
VS ILOSCIOWE

PRZED BADANIEM PO BADANIU SAMODZIELNIE/
ILOSCIOWYM ILOSCIOWYM ROWNOLEGLE
WYJA§NIENIE, WSTEPNA
EKSPLORACJA INTERPRETACJA, EKSPLORACJA,
) .y POGLEBIENIE, INSPIRACJA
- OCOIJAKPYTAC WILOSCIOWCE? ILUSTRACJA
+ Stawianie plerwszych hipotez DLACZEGO WYSZtO TO . Badania zupetnie
definicji kétegol?ii/ k0¥1ktﬁ’e¥10ji (np. COWYSZtO W nowych kategorii/
C{zydbqtong()i W IO(?(’)QNCG tlo CI) ) ILOSCIOWCE? ObSZgI;\IOF\)/\[/))(np.
stoaycze, proau ty mMieczne, C « N prze
. p. dlaczego
przezqskl, d) Iody? konsumenci odrzucajg - Badania
« Pomoc w tworzeniu . _ jakis koncept?, kim sq pozycjonowania
kwestionariusza np. stwierdzenia ludzie z okre§lonych na wstepnej fazie

(segmentacje, wizerunkowe),
grupowanie okazji, dodatkowe
pytania

segmentow (jak ich
mozna lepiej poczué)

+ Pre-selekcje czy wstepne oceny/
optymalizacje materiatéw (np.
konceptéw, opakowan, reklam)

SZKOLA INSIGHTOW



Badania jakosciowe. PRZYKLAD STV\!IERDZEN
OPISUJACYCH POTRZEBE BEZPIECZENSTWA/ RELAKSU/
WYCISZENIA W ROZNYCH KATEGORIACH

Sprawia, ze czuje sie jak w bezpiecznej przystani
Pozwala mi sie wyciszyC€ i uciec przed goraczka codziennosci

Sprawia, ze czuje sie bezpieczna i spokojna o siebie
Pozwala mi wyciszyc¢ sie i odzyska¢ rownowage

Pozwala mi sie o siebie zatroszczy¢

Pozwala mi oderwac sie na chwile od codziennego pedu

Pomaga mi kultywowac moj codzienny rytuat

Sprawia, ze moge sie odprezyc¢/ zrelaksowa¢

SZKOLA INSIGHTOW

PRZED BADANIEM

ILOSCIOWYM
EKSPLORACJA

28



Badania jakoSciowe. PRZYKLAD, ILUSTRACJA .'fggBé‘.ng'ﬂ’,.
SEGMENTU Z BADANIA ILOSCIOWEGO

SEGMENT ZMYStOWA GWIAZDA: ,Jest piekna, seksowna,
ponetna, romantyczna. Ma rodzine, kochajgcego me:za,
piekne dzieciaczki, super dom. Lubi sie dobrze ubraé, cho¢
moze jej nie sta¢ na Kazara. Butéw na ptaskim obcasie
raczej nie nosi. Fajnie jest by¢ kobietq, bo mozna sukienki
nosic, stroi¢ sie, malowacé, obwiesic sie ztotem i bizuteriq.
Czuje sie bardzo dobrze, jest zakochana, szczesliwa,
spetniona, bo ma to co chciata. Cieszy sie tym jak wyglqgda,
stara sie dbac o siebie, chciataby jak najdtuzej tak
wyglgdac”.
.Jej Slub, to byt taki dzien w zyciu, kiedy czuta sie takq
kobietq 100%, miata wszystkich uwage: tadnie wyglqgdata,
byta tadnie umalowana, uczesana, miata piekng biatq
suknie. Czuta sie w centrum uwagi”
.Musi znalez¢ dla siebie czas, by¢ zadbana, bo jest ozdobg
dla meza. Podoba sie mezczyznom. Jest tym
dowartoSciowana, ze moze swoim wyglgdem oczarowac,
kokietowac, ze moze manipulowac, sterowac. Np. jej
matzonek lubi jezdzi¢ na Mazury, a jej sie znudzito, wolataby
w ciepte kraje. Wiec chodzi po domu w mini i mowi, ze tak
by wyglqdata w Egipcie, ale tu jest za zimno. Sprzgtanie to
tez jest idealny moment krecenia pupq na wszystkie P R
strony”. = ¥
Zrédto: Ipsos. Kolor Kobiety
SZKOLA INSIGHTOW 29



PO BADANIU

Badania jakoSciowe. PRZYKLAD, ILUSTRACJA ILOSCIOWYM

SEGMENTU Z BADANIA ILOSCIOWEGO

SEGMENT NIEZALEZNA KROLOWA: ,Skoncentrowana na sobie,
na swoich kompetencjach, rozwijaniu umiejetnosci, cech
charakteru, na pracy zawodowej, zainteresowaniach, hobby”.
.Czuje sie niezalezna, robi to co chce, realizuje swoje pasje.
Daje jej to radosS¢, cheiataby by¢ mistrzem w jakiej$ dziedzinie,
mieé poczucie spetnieniq, ze jest w tym dobra” .

.Mezczyzna jest po to zeby mieC dzieci, nie zeby jq utrzymat,
nie Zzeby sie wygadaé, bo ma jakie$ wtasne grono przyjaciot,
nie jest uzalezniona od niego. Nie potrzebuje, nie musi, tylko
chce.”

~Przetamuje stereotypy, etykiety, ze te obowiqzki, czy cechy
charakteru bardziej sie wigzqg z danq osobq a nie pitciq. Moze
gdzies tam aspiruje tez do tego Swiata meskiego, gdzie moze
pobuszowac w tym Swiecie przywilejow meskich”.

.Sukces dla niej to pogodzenie wszystkich swoich, obranych
celow. Jest skuteczna, elegancka, ale tez matomdwna, bardziej
skoncentrowana na celu, delikatna nie tyle, nie tajemnicza,
ale taka mato rozgrzebujgca jakies sprawy, skoncentrowana”,
.Cieszy sie z kobiecosci, kiedy dobrze wyglqgda, kiedy potrafi
cos lepiej zrobi€ niz faceci, niesie wtedy kaganek kobiecy w
meski Swiat. W byciu kobietq przeszkadza jej chwiejnos¢, ze
czasem traci kontrole nad sobq i te emocje jej zaczynajq
przeszkadzac.”

Zrédto: Ipsos. Kolor Kobiety
SZKOLA INSIGHTOW 30



Badania jakoSciowe. PRZYKLAD, ILUSTRACJA |

PO BADANIU
WYJASNIENIE WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO

Sekcja Meskie
Zdrowie

czyli mezczyzna od zotqdka
do serca

Mezczyzna
na diecie

SZKOLA INSIGHTOW
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Bqdqnja jq kosciowe. ‘PRZYKI'.AD, ".USTRACJA | PO BADANIU
WYJASNIENIE WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO ILOSCIOWYM

Stefan cierpi na ZND:

4
:.3.
’. S
o
any
‘any
ixv
»

Zespot Napiecia Dietetycznego

SZKOLA INSIGHTOW 32



BCIdanICI jakOSC|0we PRZYKtAD, ".USTRACJA | PO BADANIU
WYJASNIENIE WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO ILOSCIOWYM
TEORETYCZNIE

53%

~Wiem, ze zjadam wigcej kalorii
niz potrzebuje”

SZKOLA INSIGHTOW 33



Badqnlq jGI(OSClowe PRZYKtAD, ".USTRACJA | PO BADANIU
WYJASNIENIE WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO ILOSCIOWYM

PRAKTYCZNIE
O .

27% 19%

CUKIER TLUSZCZ WI;GLozN%ODANY
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BCIdanICI jakOSC|0we PRZYKtAD, ".USTRACJA | PO BADANIU
WYJASNIENIE WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO ILOSCIOWYM

62%

~Wiem, ze sposob odzywiania
ma wptyw nha moje zdrowie ”

SZKOLA INSIGHTOW 35



Badania jakoéciowe. PRZYKLAD, ILUSTRACJA |
WYJASNIENIE WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO ILOSCIOWYM
Nie chce wiedzie¢ wiecej na
temat zdrowego odzywianiq,

bo...
Stefanowi wydaje sig, ze wie.

Czym dla Stefana jest
zdrowe odzywianie?

SZKOLA INSIGHTOW 36



Badania jakoSciowe. PRZYKLAD, ILUSTRACJA |
WYJASNIENIE WYNIKOW BADANIA ILOSCIOWEGO

Dobre odzywianie to zréznicowanie w
pozywieniu, wartoSciowe, pieczywo np. ma
by¢ petnoziarniste; sery, warzywa, owoce,
herbata, kawa w normalnych iloSciach;
odstawienie cukru, picie wigkszej iloSci wodly.
Kawy nie stodze, cukrem stodze herbate,

dodaje wtedy do niej cytryny. Duzo owocow i

warzyw. Staram sie ziemniaki, biaty ryz
zastepowaé soczewicq, kaszami. Jezeli dam
zdrowy dodatek to mozna wiecej dac
czegos$ niezdrowego, np. jakiegos sosiku.
Postawitbym sobie 3+, bo czesto sobie
jednak folguje, bo lubie czekolady, jakie$
przekqgski solone, czasem fast fooda lubie
ZjeSc tez.

SZKOLA INSIGHTOW

PO BADANIU

ILOSCIOWYM

Przede wszystkim staraliSmy sie te ttuszcze
wyeliminowad, a alkohol to.. spotykamy sie
znajomymi, ale staraliSmy sie ograniczyc, pic
wiecej wina, ktére jest zdrowsze dla organizmu
niz gazowane piwo. Nie odzywiamy sie jak
Lewandowska czy Chodakowska, nie jemy fit,
czasem zamawiamy pizze, ulegamy pokusom.
Ale 4-5 razy w tygodniu sami gotujemy i kazdy
obiad musi by¢ trzysktadnikowy, miesko, kasza
czy ziemniak, taki zapychacz i satatka z sataty
Zielonej, szpinaku, rukoli, buraczki gotowane
albo marchewka. Ja uwazam, ze zaspokajam
potrzeby, ze mam warzywa, biatko, nie zawsze
czuje sie syta jak zjem satatke. Na przekgske
staramy sie jeS¢ owoce albo Marek je ciastka
zbozowe, to go zapycha
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Badania jakosciowe. PRZYKLAD

SZKOLA INSIGHTOW

SAMODZIELNE

BADANIE

PRZYKLAD
Roger the Cat
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SAMODZIELNE

Badania jakoSciowe. PRZYKLAD. BADANIE
TLO BADANIA.

Mars was struggling to get

their Brazilian consumers to

adopt pet food — only 34%
of a pet’s calories were How can we

coming from change pet
manufactured pet food Consumer WNQVVIaV=Yeks) feeding
hall
Gl hobits to include
. manufactured
Hypothesis was that Consumer pet food more

hypothesis

lower economic
segments would buy
cheapest kibble as
manufactured pet food
was unaffordable

frequently in their
pet's diet?

SZKOLA INSIGHTOW 39



Dobry Insight jakoscmwy pochodzi z obserwacji. Co zatem
zaobserwowaliscie?

SZKOLA INSIGHTOW



Dobry Insight jakoSciowy pochodzi z obserwacji. Co zatem
zaobserwowaliscie?

Kobieta traktuje psa/ kota jak wiasne dziecko

Nie istnieje co$ takiego jak psie jedzenie/ psia karma, tylko jedzenie
dla jej psa (dziecka) |
Kobieta gotuje dla kota i karmi go zanim przygotuje jedzenie dla dzieci

Jej kot je mieso czesciej niz ona samaii jej dzieci

3ze prosto ze sklepu migsnego

b )

Migso to ,,prawdziwe” migsg,"§

Etc, etc, etc... Sl |

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania jakosciowe. PRZYKLAD. Obserwacje zamieniajqg sie K41
w Insight, a ten w SZANSE BIZNESOWA BADANIE

SZKOLA INSIGHTOW

- Brazilians love their Insight
pets way too much
to give them pet
food.

v v v

Connects Reveals a Highlightsa  Reveals an
facts and human truth perceived opportunity
meaningful gap or

observations tension



Badania jakosciowe ZASTOSOWANIE W CYKLU ZYCIA
PRODUKTU/ UStUGI

Rys. Katarzyna Janiszewska

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnalezé sie w nattoku

danych.PWN, 2018
SZKOLA INSIGHTOW 43



Badania jakoSciowe ZASTOSOWANIE W CYKLU ZYCIA
PRODUKTU/ UStUGI_STRATEGIA

Bad. potrzeb w Bad. potrzeb
kategorii grupy docelowej
(w kategorii), w
tym segmentacja

PO

Bad. motywacji i

barier wobec konsumentow
kategorii i marek e gADAmAw A
: SEMUNARIA
Bad. segmentacji AN ARSI U‘@\@U ;
kategorii (zasad vow m&? EosAR (N
rzqdzqgcych KINOW WHAT
Bad. zwyczajéow kategoriq) QWE-KNOW- INSPIRALYE
(uzycia lub Thenbs ZE SWIATA-
kupowania ) et
kategorii) by Ktarana s
Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnalezé sie w nattoku
Bad. wizerunkow danych.PWN, 2018
marek/ audyt
marki

SZKOLA INSIGHTOW
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Badania jakosciowe ZASTOSOWANIE W CYKLU ZYCIA
PRODUKTU/ UStUGI_INNOWACJE PRODUKTOWE

Bad. konceptow
(np. screening

albo Concept Bad. opakowan
Lab)

Bad. cech produktu/
prototypu (np. formuty)

Bad. uzytkowania
(np. opakowania,
dawkowania)

Bad. nazw Bad. UX (User
Experience np.
aplikacji, e-sklepu)

SZKOLA INSIGHTOW

ot MM@UN& DESiGN

~ OPAKOWAN
KL ornanins
ety WOLUMETRIC

Rys. Katarzyna Janiszewska

Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnalez¢ sie w nattoku
danych.PWN, 2018
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Badania jakosciowe ZASTOSOWANIE W CYKLU ZYCIA
PRODUKTU/ UStUGI_BADANIA KOMUNIKACJI

Bad. Pomystow na
reklamy (Big Ideaq,
storyboardy, animatiki,
gotowe reklamy)

Bad. platform
komunikacyjnych
Bad. Pomystow
na aktywacje dla
marki, na
dziatania CSRowe
Semiotyka/ czytanie

semiotyczne reklam

SZKOLA INSIGHTOW

SRS pREVEY; RSITESTY!

—(KONUHIKA
7 Ty - PO 1y ~o

oeee BIDBNIR

445 tewd W | wiIADY BXS TERG

Gﬂmmﬁ&mﬁ KOMURKKINCTY

ATS™ ET
> SEMIOTYICA BBt 2.

CJA

Rys. Katarzyna Janiszewska
Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnalezé sie w nattoku
danych.PWN, 2018

46



Badania jakosciowe ZASTOSOWANIE W CYKLU ZYCIA
PRODUKTU/ UStUGI_BADANIA SHOPPEROWE

Bad. driverow i
barier zakupéw/
przy potce

Bad. launchingowe dla
nowych produktow

Bad. Procesow
podejmowania decyzjio
zakupie (Shopper
Journey, przeptywanie
miedzy online/offline)

Rys. Katarzyna Janiszewska

[ X ]
Bqd. pel‘ceple Zrédto: Data Driven Decision. Jak odnalezé sie w nattoku

danych.PWN, 2018

kanatow
sprzedazy
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Badania jakosciowe ZASTOSOWANIE W CYKLU ZYCIA
PRODUKTU/ UStUGI_ZARZADZANIE RELACJAMI

- CUSTOMER SERVICE
Bad. Sciezki klienta ETNOGRAFIVA H ﬁlﬁ% - o REKLAMAE mm
(customer Journey/ ol ML LsTENmG VERY — .
Experience), np. WIACNMIHG W WAREW
badanie pain pointow Y ees Ca Wi R'F‘\z CEnaima
FLRSONT QuswopEg e
Sciezki K spalf " oopll - belaluost
pa:j:g.tz?lfélt(ilent mu;: sty / il EAL TUME
SEGMENTAGA EVENT BASED
Journey) ‘ _ BWJNAJE %mcmm
Bad. Programéw/ L
kart
lojalnosciowych
. .. Zrédto: Data Driven Decision.JakT)y;ﬁﬁifiréy:izj\a/\?irs\;etﬁﬁ
Bad. percepcji roznych danych.PWN, 2018

touchpointoéw z klientem

SZKOLA INSIGHTOW



Badan jakosciowych NIE ROBIMY KIEDY StYSZYMY...

KWANTYFIKACJA (np. barier wobec BADANIA CENOWE
marki)
WALIDACJA (np. segmentacii, PROFIL UZYTKOWNIKA/
SHOPPERA

grupy docelowej)

KWALIFIKACJA (np. reklamy, PROBA REPREZENTATYWNA
produktu, konceptu)

TRACKING
FORECAST/ PRZEWIDYWANIE

SPRZEDAZY
N= 32, to mato ©

LOJALNOSCG

SZKOLA INSIGHTOW
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SZKOLA INSIGHTOW

Jakosciowy proces badawczy.
Przepis na sukces lub porazke

BRAND (AN

OH ALL-KNOWING Focus
GROVP. TELL ME YouR UNMET
(ONSUMER NEEDS, SO THAT
WE (AN CREATE DISRUPTIVE
INNOVATIONS FOR YOU.

y A&

i Tom Fishbucne

MORE PROMOTIONS

YEAH, MAKE
EVERYTHING
CHEAPER

‘ [

z\ ‘k‘ ‘QL-\( kll

/:;.éié"‘ “*‘“ L& g

\3 e ﬁ. ) ‘&Z

Tor FSH BURNE. (oM

| WOULD DEFINITELY CHOQOSE THE
KALE TOFU SALAD OVERTHE CRISPY
BACON CHEESEBURGER. DEFINITELY.

DOES ANYONE WANT THAT LAST DONUT?

® marketoonist.com
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PROCES BADAWCZY

SZKOLA INSIGHTOW

l. Brief

Il. Propozycija/
Oferta

—

ll.
Kwestionariusz
rekrutacyjny i
Rekrutacja

IX. Warsztat

T

|

IV. Scenariusz
dyskusiji/
obserwaciji

v

V. Moderowanie/
obserwowanie

¥

VIIl. Prezentacja

VIl. Raport

VI. Analiza
materiatu
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Etap | Brief. PO CO to badanie?
Zeby trafic, trzeba wiedzie¢ gdzie strzelac

SZKOLA INSIGHTOW

BADANIE DOPROWADZA DO ODPOWIEDZI NA PYTANIA
BIZNESOWE, MARKETINGOWE, BADAWCZE

Jakie sq cele biznesowe/ marketingowe dla tego

projektu?

Jakie sq cele badawcze dla tego projektu?

Czy na takie cele da sie odpowiedzieé badaniem?

l. Brief
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Etap |1 Brief. PO CO to badanie? . Brief
Zeby trafic, trzeba wiedzie¢ gdzie strzelac
CEL BIZNESOWY

wynik (finansowy) do ktérego dqzy klient,

np. zwiekszenie penetraciji, zwiekszenie udziatéw w rynku, ochrona udziatéw/zahamowanie
spadkdéw, obnizenie kosztow produkcii

CEL MARKETINGOWY

wynik, do ktdrego dqzy Klient, osiggniety w rezultacie dziatania majgcego bezposrednie
przetozenie na sprzedaz/ zysk (np. komunikacja, promocja, modyfikacja produktu itp.)

CELBADAWCZY
wynik, do ktérego dqzy badacz, tj. zdobycie takich informaciji, ktére mogaq postuzy¢ Klientowi

do podjecia decyzji/ dziatan prowadzqcych do osiggniecia celéw marketingowych i
biznesowych

SZKOLA INSIGHTOW
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Etap | Cwiczenie

W badaniu trackingowym, iloSciowym

odnotowany zostat spadek konotacji marki
z kategoriq produktéw luksusowych, za

ktére warto wiecej zaptaci€. Sytuacja ta
potencjalnie grozi oddaniem udziatéw na
rzecz marek o nizszej cenie.

Konsumenci kategorii czipsébw wyrastajq z
niej, tzn. po 30 r.z. gwattownie spada
penetracja/ odsetek uzytkownikéw. Lider
na rynku X chciatby umocni¢ swojq pozycje
przez wprowadzenie nowego produktu z
ktérego sie tak szybko nie wyrasta.

Jeden 1z liderbw na rynku napojow
gazowanych  szuka pomystdw  na
zwiekszanie sprzedazy. Przyjeta strategia to
penetracji  marki przez

zwiekszenie
zdobycie nowych uzytkownikéw).

SZKOLA INSIGHTOW

BIZNESOWY CEL

MARKETINGOWY
CEL

l. Brief

BADAWCLZY CEL

Utrzymanie ceny (nie
rezygnowanie z
wysokosci  marzy)
przy jednoczesnym
utrzymaniu poziomu
sprzedazy

Wzmochienie
wizerunku marki
jako luksusowej,
za ktérg warto
zaptacic wigcej

Dlaczego marka przestaje by¢
postrzegana jako luksusowa?

Jakie marki w kat. sq postrzegane jako
luksusowe?

Jakie sq kody/ nowe kody
luksusowosci w kategorii?

Wprowadzenie

. : nowego
ngks}zeme produktu
udziatow w rynku, odpowiadajgceg
zwigkszenie 0 potrzebom
penetraci uzytkownikdéw
powyzej 30 r.z.
Przygotowanie
Zwigkszenie Ir(:]);?;mkacjl
udziatow w rynku skierowanej do
po_prkzez : nowych
Zwiekszenie odbiorcow (byé
penstracj moze z nowym
opakowaniem

Jakie bariery majq wobec kategorii
ludzie powyzej 30 r.z.?

Co jedzq dzisiaj w okazjach w kt. jedli
wczesniej produkty X? Jakie majqg
potrzeby i oczekiwania w tych
okazjach?

Jak wyglgdajq ich zwyczaje
konsumpcyjne i styl zycia?

Jakie sg cechy charakterystyczne
nowych/ potencjalnych grup
uzytkownikow?

Jakie sq ich potrzeby zwigzane z
konsumpcjg, konsumpcjg w okazjach?
Jakie majqg niezaspokojone potrzeby w
réznych okazjach konsumpcji

Jaka jest ich percepcja marki (bariery i
drivery dla marki)
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Etap Il Propozycja. JAK ZAPROJEKTOWAC .
BADANIE, zeby miec wtasciwy materiat do Il. Propozycjd

analizy?

METODA ZBIERANIA DANYCH UMOZLIWIA LUB
OGRANICZA ODPOWIEDZ NA PYTANIA BADAWCZE

Jakie metody trzeba zastosowaé, zeby znalezé odpowiedzi na postawione pytania?
Jakie sposoby analizy chcemy zaproponowaé/ jakie modele myslenia wykorzystaé?

Jakie hipotezy ma klient i jakie hipotezy mamy my (na podstawie wczes$niejszych badan, wiedzy i

intuicji)?
Jakich ,deliverabli” oczekuje? Czyli w jakiej formie ma byé raport, jak i komu ma stuzyé?

Jakie ma ramy czasowe i budzetowe?

SZKOLA INSIGHTOW
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Etap Il Propozycja. JAK OCENIC/ WYBRAC I Propozycja/
NAJLEPSZA PROPOZYCJE/ OFERTE? Oferta

TRZEBA MIEC KRYTERIA OCENY ©, np.

FORMALNE: FINANSOWE:
Czy spetniajqg wszystkie wymogi formalne? Majgq Czy cena zawiera wszystkie niezbedne elementy? (np. studio
odpowiednie zaplecze, doswiadczenie, zespo6t? fokusowe, tftumaczenia, transport, okreslone ,deliverable”

np. filmiki)
Czy cena miesci sie w budzecie?

Czy cena jest mniej wigcej rynkowa, albo w ofercie jest cos za
co warto zapftacié wiecej?

MERYTORYCZNE: INNE:
Czy oferta odpowiada na pytania badawcze, marketingowe i Czy jest w niej co$ fajnego :)? Czy ktos pomysliat,
biznesowe? pochylit sie nad briefem?
Czy metody/ respondenci sq trafnie dobrane? Czy moi wewnetrzni klienci jg zrozumiejg? Czy im sig

. . . . . . doba?
Czy brzmi wiarygodnie, czyli czy wierze, Ze dotrzymajq Spodoba

obietnic?

SZKOLA INSIGHTOW
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Etap Il Rekrutacja. Z kim rozmawiaé/ kogo
obserwowac. Piekarski na mekach.

WYPOWIEDZI RESPONDENTOW/ OBSERWACJA ZACHOWAN
RESPONDENTOW TO MATERIAL DO ANALIZY

ll.
Kwestionarius
z rekrutacyjny

Jakie kryteria réznicujgce sq najwazniejsze, mogqgce daé najwiecej odpowiedzi? Jaka

jest specyfika tej kategorii?

Jakie grupy (targetowe) chcemy ze sobg poré6wnywaé I PO CO?

Jak tych ludzi najlepiej znalezé i jak sprawié, zeby to byli naprawde oni*?

* Temat na zupetnie inne szkolenie

SZKOLA INSIGHTOW




Etap Il Rekrutacja. Cwiczenie.

PROBLEM

A. Marka stodyczy odnotowuje malejgce udziaty w grupie

do 24 r.z. A gtdwny konkurent wrecz przeciwnie

B. Bank chce zwiekszy¢ liczbe kont/ sub-kont zaktadanych
dla dzieci

C. Filharmonia chce przyciggnqc czesciej w_swoje progi
dotychczasowych korzystajgcych (ale rzadko)

D. Po wprowadzeniu na rynek marka X przekgsek
odnotowata dobre wyniki, ale po 6 miesigcach powtorny
zakup jest dosyc€ niski

E. Organizacja non-profit chce  wyprodukowac
komunikacje krzewigcg macierzyfistwo/ posiadanie dzieci

F. Marka odkurzaczy premium (cena powyzej 3 tys pin)
chce zrozumie¢ w ktébrymm momencie procesu

decyzyjnego ,odpada” i przestaje by¢ brana pod uwage

SZKOLA INSIGHTOW

Il.
Kwestionariusz
rekrutacyjny

GRUPY DOCELOWE

Uzytkownicy marki powyzej 24 r.z. Uzytkownicy marki do
24 r.z. Uzytkownicy konkurencji do 24 r.z.

Rodzice dzieci do 13 r.z. i powyzej. Klienci banku i
konkurenciji. Rodzice, kt. Zatozyli juz subkonto dla dzieci i
tacy, kt. Tego nie zrobili

Uzytkownicy filharmonii okazjonalni i ,ekstremisci” (tacy,
kt. korzystajg b. czesto). Do rozwazenia: ludzie
wykupujgcy subskrypcje w innych miejscach kultury

Uzytkownicy, ktorzy kupili marke 1-2 razy i przestali.
.EkstremiSci”- tacy, ktérzy uzywajg marke regularnie, Ew.
social listening (co piszqg ludzie o marce w internecie)

Osoby (kobiety i mezczyzni), ktoérzy planujg mie¢ dzieci,
tacy kt. nie planujg mie¢ dzieci. ,Ekstremisci”, kt. majq
kilkoro dzieci

Osoby, ktére sg w procesie kupowania odkurzacza i
rozwazajg cene powyzej 3 tys. lub nizszg. Osoby, kt.
Kupity odkurzacz klienta i osoby kt. Kupity odkurzacz
konkurencji. Ew. sprzedawcy ze sklepéw
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Etap IV Scenariusz dyskusjif obserwaciji.
Z pustego i Salomon nie naleje.

IV. Scenariusz

TECHNIKI I PYTANIA POMAGAJA ZNALEZC ODPOWIED?Z,
JESLI SIE ICH UMIEJETNIE UZYWA

W jakiej kolejnosci ustawié sekcje/ zagadnienia do rozmowy (tak aby na siebie jak najmniej

wpfywaty)?
Jakich technik (projekcyjnych) uzyé, zeby uzyskaé odpowiedzi na pytania badawcze?

Jakie elementy, techniki, pytania sq niezbedne, aby méc przeprowadzié¢ zaplanowane

(modelowe) analizy?

SZKOLA INSIGHTOW



Etap IV Scenariusz dyskusjif obserwaciji.

Z pustego i Salomon nie naleje.
KONSTRUKCJA SCENARIUSZA np. EKSPLORACJA KATEGORII

- Emocjonalna

SZKOLA INSIGHTOW

IV. Scenariusz

Segmentacje marek
(najwazniejsze wymiary)

Racjonalna (funkcjonalna)

Spontaniczny (emocjonalny i racjonalny)
Wspomagany (np. opakowaniem,

komunikacjq)

61



Etap IV Scenariusz dyskusii.

TYPY I PRZYKLADY
SKOJARZENIA UZUPELNIENIA KONSTRUKCJE
Skojarzenia (np.z |+ NIEDOKONCZONE + BRAND PARTY (relacje
kategoriq, markaq, ZDANIA miedzy markami)
zjawiskiem) « KOMIKSY/ CHMURKI/ |+ RODZINA/MIASTECZKO
BOUBLE PEOPLE (relacje miedzy
(motywoéw markami)
dziatania) « SOLAR SYSTEM
« HISTORII (odlegto§é marek od

 KLEPSYDR (dla marki)

SZKOLA INSIGHTOW

siebie/ odlegtoé¢ od
ideatu)
KOLAZ

IV. Scenariusz

WYOBRAZENIA/ FANTAZJE

PERSONIFIKACJA (marki)
LOVER/ HATER (marki, kategorii)
TYPOWY USER

CHINSKI PORTRET (marka jako
np. auto, zwierze, postac z
serialu)

ANIMIZACJA (ozywienie marki)
WROZKA (idealny produkt)
MARSJANIN/ DZIENNIKARZ Z
ZAGRANICY (fundamentalne
znaczenie kategorii)
INDIANSKIE IMIE (nazwa)
OPAKOWANIE JAK UBRANIE
FOTOSORTY/ METAFORY
SELF-IMAGE



Etap IV Scenariusz dyskusii.

TECHNIKI PROJEKCYJNE. PRZYKLAD SKOJARZENIA

SKOJARZENIA Z MARKA

TARGET A

[ J
I I WO, Chmiel, pianka, Zimne, Przyjemno$é

Szklanka, butelka, Browar

NASZE, POLSKIE
ROowszechnie znana

Masowa marka,
stracita swoj lokalny
charakter, duzq,
globalna marka
Kolory: biato-czerwony

Rekla MY, atrakeyjne, Imprezy

plenerowe organizowane przez Tyskie,

Charakterystyczny smak, Przystepng

cena, Dobra jakoS¢, Smak zmienit sie,
kiedys$ byto lepsze

Sentyment lokalny: fa bryko

IV. Scenariusz

TARGET B

NASZE, POLSKIE
Powszechnie znane,
wszedzie dostepne

samochodoéw),
Ksigzece, Gronie
Piwo _zarsTOTIQ, trorcy
nane w Swiecie,
docenione [ medale

oje pierwsze piwo
ojciec

P

Sport / sponsoring

, Zabawa /
preza, znajomj

wolny cza

SZKOLA INSIGHTOW
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Etap IV Scenariusz dyskusii.
TECHNIKI PROJEKCYJNE. PRZYKLAD

SZKOLA INSIGHTOW

NIEDKONCZONE ZDANIE_KLEPSYDRA

IV. Scenariusz

O czym zawiadamia
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TECHNIKI PROJEKCY INE. PRZYKEAD - Seenarlusz
FUNDAMENTALNE ZNACZENIE 2 ROZNYCH KATEGORII PRODUKTOW,
zumn FOTOSORT
, Korporacyjne drapacze chmur sfotografowane w . Spokojna zamglona atmosfera. Poranek w wiosce/matym
zachodzie stonca dla dodania smaku raczej smutnemu miasteczku przy czystym, wolno ptynqcym strumyku.
widokowi. W tym miejscu mozna poczuc sie sztywno i Widzimy zadbane stuletnie domki, z szarej cegty, ktore
sztucznie. Panuje tu atmosfera napiecia i wyglqdajq jak gdyby wyrastaty z tego wiasnie strumyczka. W

podporzgdkowania. Nakreci¢ mozna tu film o codziennym

zyciu wielkich korporacji i ujednoliceniu jednostki i pewno ; - Y - , ,
nakrecono niejeden ). Jest tam mnéstwo podobnych do swoich gtowach mnéstwo historii/sytuacji, ktére opowiadajg

siebie ludzi w garniturach nastawionych na zysk i przyj gzqny m. Czujemy sig tu bardzo swojsko, zrelaksowani
zatracajgcych indywidualnosé..” chociaz nie domowo.

okolicy widze starszych, ciekawych ludzi ktorzy majg w

W takim miejscu mozna poczuc sie jak jeden z miliona,
jako cztonek wielkiej spotecznosci.. Atmosfera gwaru,
szybkiego Zycia i intensywnych zapachéw miasta”.
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Etap IV Scenariusz dyskusiji.
TECHNIKI PROJEKCYJNE. PRZYKLAD
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IV. Scenariusz
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Etap IV Scenariusz dyskusiji.
TECHNIKI PROJEKCYJNE. PRZYKLAD

IV. Scenariusz

WROZKA | KOLAZ (|dealny produkt mleczny na konkretnq okazje)

SZKOLA INSIGHTOW
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Etap IV Scenariusz dyskusii.
TECHNIKI PROJEKCYJNE. PRZYKLAD

IV. Scenariusz

PERSONIFIKACJA (Marki z kategotii produkty mleczne)

MARKA A:, jako cztowiek to kole$ gruby lub kobieta
pulchna. Ubrana tradycyjnie, w stroju ludowym z
lat 40-50. Zachowawcza, ma zasady, nie wywracad
wszystkiego do gory nogami, jest standardowa.
Ciuchy, ktére nosi sq tradycyjne ale dobre
jakosciowo.”

MARKA D: ,Pan koto 40-tki Osoba stanowczaq,
wysoka, kreatywna, otwarta na nowosSci. On by nie
usiadt chyba z nhami na pufach. Czu{oe sie dystans,
respekt, ze sie kogos szanuje, moze bardziej boi W
jego  towarzystwie  czutybySmy  sig = troche
skrepowane. Bo moze bytby z jednej strony wyniosty
troszeczke. BytybySmy skrepowane, ze Swiatowy
cztowiek do nas przyszedt.”

SZKOLA INSIGHTOW

MARKA B: ,Dla mnie to bedzie starszy pan. Swojski taki,
twardy, tradycyjny bardzo. Osoba konserwatywna, nie
szuka nowych znajomoSsci, a dla starych znajomych
jest bardzo serdeczny. Taki szczery, nie robi jakich$
takich trikbw po prostu. Czujemy sie z nim jak z
dziadkiem, tak swojsko. To materiat na przyjacielq,
takiego szczerego i solidnego. Taki co sie przywiqzuje i
robi wszystko dla najblizszych.”

MARKA C: ,USmiechnieta, mita, rozrabiara. Wpadnie,
zamiesza | poleci, powie coS, uSmiechnie sie.
Dynamiczna, spontaniczna, energiczna, radosna,
petna Zycia. Obudzitaby nas, wniostaby powiew
radosci, Swiezosci.”
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Etap V Moderowanie. Mowa jest srebrem, v,
milczenie ziotem, a obserwacja platyng. Moderowanie

ZADANIA MODERATORA

+ Uwaznosé i dbatoéé o dobre relacje miedzy uczestnikami: (,nie ma odpowiedzi dobrych ani
ztych”)

- Ustalenie i przestrzeganie zasad i procedur wspétdziatania grupy (np. ,bede wam czasami
przerywac’:”g); stworzenie kazdemu respondentowi przestrzeni do wypowiedzenia swoich opinii
(,nie musimy sie zgadza¢”)

- Prowadzenie grupy do celu: odpowiedzi na pytania badawcze

- Radzenie sobie z trudnymi sytuacjami (np. dominacjg, ulegtoéciq, konformizmem, milczeniem,
ztq rekrutacjq...)

 Strukturalizowanie pracy i proponowanie technik pracy grupowej
« Podtrzymywanie poziomu aktywnoSci i uwagi grupy: aktywizowanie i tonowanie

 Pilnowanie czasu

SZKOLA INSIGHTOW



Etap V Moderowanie. Mowa jest srebrem,
milczenie ztotem, a obserwacja platyng.
ZADANIA MODERATORA

V.
Moderowanie

SZKOLA INSIGHTOW
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Etap VI Analiza. Etapy i zasady V1. Andliza

SYSTEMATYCZNOSC, RZETELNOSC, SPOJNOSC, CELOWOSC

4 GtW. KROKI ANALIZY WYNIKOW BAD.
JAKOSCIOWEGO*

1. Dane surowe (nagrania, transkrypcje, notatki,
zdjecia, posty, profile na FB etc)

2. Fakty- opis danych (co sie zdarzyto lub .
zaaobserwowato) IIl. DOWODY NA StUSZNOSC

3. Inter)pretacja i wnioski (co znaczy i co z tego

wynika Il. UZASADNIENIE REKOMENDACJI

4. Rekomendacje (co dalej robi¢) LS&;ZA‘}??K RAPORTU EXECUTIVE

Zrédto: D. Maison, Jako$ciowe metody badan marketingowych, 2010, PWN, s.247

SZKOLA INSIGHTOW
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Etap VI Analiza. Ale jak to sie robi?

PORZADEK ANALIZOWANIA
0. Myslii intuicje. Debrief ustny zinnym badaczem
1/2. Przeczytanie transkrypcji/ notatek

2/1. Ustalenie planu raportu tzw. ,,flow”

3. Porzgdkowanie/ sortowanie danych (HI lub/i Al)

4. Pisanie. Zderzanie sie zinng osobg

5. Zczytywanie przez inng osobe (idealnie doswiadczong i niezaangazowang).

SZKOLA INSIGHTOW

VI. Analiza
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Etap VI Analiza. Ale jak to sie robi? PRZYKLADOWE V1. Analiza

O
M D E I'E ° Analiza SWOT

Brand Key S
Essence

Mocne strony Stabe strony

Wewnetrzne
oy epinimaci)

Customer Cost

E S Zagrozenia 7 Bs
& MARKETING
8 MIX
Mapowani %‘\ p
e ";1;7
Ro |
Model Customer
Hierachiczne Journey fe
mapy potrzeb
o ;?:Tr;% ‘ P\ea‘sure | ‘ Succe: ‘ H Social status ‘ | Harmony ‘
\—‘ Love/Care ‘ ‘ Independence | 22':1\;\’/;?::; A;:£;|w
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Etap VII Raport. VIl Prezentacja. Vil. Raport
VIIL.
Prezentacja
FORMA(T) ‘
TOPLINES PELEN RAPORT
CYTATY . .o
TRANSKRYPCJE (tylko wnioski i (wnioski i
IVIDEO CYTATY  rekomendacje) rekomendacje oraz
wszystkie znaleziska)
-
g Power Point Flipowanie Filmik(i)
x
(o) Word
Ll
Ksigzka z Strona internetowa
Plakat Kall(enc.:larz. 4 przepisami
okazjami kucharskimi

SZKOLA INSIGHTOW
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Etap VII Raport. VIIl Prezentacja.

PRZYKLADY JAKOSCIOWO - ILOSCIOWE

https://prowly- https://ocdn.eu/special/ POLACY WOBEC
uploads.s3.eu-west- ReklamaRAS/Raport ek 7ABYTKOW
1.amazonaws.com/uploa ologiczny 2022.pdf
ds/8222/assets/356546/0

riginal-

e79d87c01calbc3541b73
bcccOlbe283.pdf

ZWYCZAJE | GAME CHANGERS

ZYWIENIOWE W
POLSCE

Co sie zmienito przez ostatnie
5 lat?

DYLEMATY ‘

EKOLOGICZNE | POLACY WOBEC ZABYTKOW
POLAKOW Raport z badania jakosciowego
- JAK BARDZO
ZIELONE MAMY
SERCA

Raport z badania
Styczeii 2022

SZKOLA INSIGHTOW

VII. Raport
VIIl. Prezentacja

https://um.warszawa.pl/docu
ments/62144/66515376/Wiz
erunek Warszawy w krajach

europejskich Raport z bad

ania_jakosciowego 2023.pdf
/c14335f2-538b-e687-0395-
93c0babc29b67?t=170290270
9547

Jak Warszawe widzq
obcokrajowcy?

Raport z bad
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https://prowly-uploads.s3.eu-west-1.amazonaws.com/uploads/8222/assets/356546/original-e79d87c01ca1bc3541b73bccc01be283.pdf
https://prowly-uploads.s3.eu-west-1.amazonaws.com/uploads/8222/assets/356546/original-e79d87c01ca1bc3541b73bccc01be283.pdf
https://prowly-uploads.s3.eu-west-1.amazonaws.com/uploads/8222/assets/356546/original-e79d87c01ca1bc3541b73bccc01be283.pdf
https://prowly-uploads.s3.eu-west-1.amazonaws.com/uploads/8222/assets/356546/original-e79d87c01ca1bc3541b73bccc01be283.pdf
https://prowly-uploads.s3.eu-west-1.amazonaws.com/uploads/8222/assets/356546/original-e79d87c01ca1bc3541b73bccc01be283.pdf
https://prowly-uploads.s3.eu-west-1.amazonaws.com/uploads/8222/assets/356546/original-e79d87c01ca1bc3541b73bccc01be283.pdf
https://prowly-uploads.s3.eu-west-1.amazonaws.com/uploads/8222/assets/356546/original-e79d87c01ca1bc3541b73bccc01be283.pdf
https://ocdn.eu/special/ReklamaRAS/Raport_ekologiczny_2022.pdf
https://ocdn.eu/special/ReklamaRAS/Raport_ekologiczny_2022.pdf
https://ocdn.eu/special/ReklamaRAS/Raport_ekologiczny_2022.pdf
https://nid.pl/wp-content/uploads/2024/08/Polacy-wobec-zabytkow_Raport-ipsos.pdf
https://nid.pl/wp-content/uploads/2024/08/Polacy-wobec-zabytkow_Raport-ipsos.pdf
https://um.warszawa.pl/documents/62144/66515376/Wizerunek_Warszawy_w_krajach_europejskich_Raport_z_badania_jakosciowego_2023.pdf/c14335f2-538b-e687-0395-93c0babc29b6?t=1702902709547
https://um.warszawa.pl/documents/62144/66515376/Wizerunek_Warszawy_w_krajach_europejskich_Raport_z_badania_jakosciowego_2023.pdf/c14335f2-538b-e687-0395-93c0babc29b6?t=1702902709547
https://um.warszawa.pl/documents/62144/66515376/Wizerunek_Warszawy_w_krajach_europejskich_Raport_z_badania_jakosciowego_2023.pdf/c14335f2-538b-e687-0395-93c0babc29b6?t=1702902709547
https://um.warszawa.pl/documents/62144/66515376/Wizerunek_Warszawy_w_krajach_europejskich_Raport_z_badania_jakosciowego_2023.pdf/c14335f2-538b-e687-0395-93c0babc29b6?t=1702902709547
https://um.warszawa.pl/documents/62144/66515376/Wizerunek_Warszawy_w_krajach_europejskich_Raport_z_badania_jakosciowego_2023.pdf/c14335f2-538b-e687-0395-93c0babc29b6?t=1702902709547
https://um.warszawa.pl/documents/62144/66515376/Wizerunek_Warszawy_w_krajach_europejskich_Raport_z_badania_jakosciowego_2023.pdf/c14335f2-538b-e687-0395-93c0babc29b6?t=1702902709547
https://um.warszawa.pl/documents/62144/66515376/Wizerunek_Warszawy_w_krajach_europejskich_Raport_z_badania_jakosciowego_2023.pdf/c14335f2-538b-e687-0395-93c0babc29b6?t=1702902709547
https://um.warszawa.pl/documents/62144/66515376/Wizerunek_Warszawy_w_krajach_europejskich_Raport_z_badania_jakosciowego_2023.pdf/c14335f2-538b-e687-0395-93c0babc29b6?t=1702902709547

Badania jakosciowe. Co mozna
poczytac?

Jesli chcemy poczytac wigcej to polecam ponizsze zrodta:

Dominika Maison, JakoSciowe metody badahn marketingowych. Jak zrozumie¢ konsumenta, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2010
Red. M.J.Lutostanski, A.tebkowska, M.Protasiuk, Badanie rynku. Jak zrozumieé konsumenta? Wydawnictwo Naukowe PWN, 2021

Red. Dominika Maison & Artur Noga- Bogomilski, Badania marketingowe. Od teorii do praktyki, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, 2005.

Red. M.J.Lutostanski, M.Galica, M.Protasiuk, Data driven decisions. Jak odnalez¢ sie w nattoku danych? Wydawnictwo Naukowe
PWN, 2018

Webinar Jak nie schrzani¢ badan jako§ciowych online?, Ipsos, 2020 https://youtu.be/LcapviikOgA
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https://youtu.be/LcapviiK0qA
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—  Szkota
Consumer Intelligence

Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii

Dzigkuje i zapraszam z pytaniami

Patrycja Szymanska
Patrycja.szymanska@ipsos.com
600 3716 16
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