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Wprowadzenie I

Chodzenie w butach konsumenta ...

B Wiedza o Swiecie konsumenta jest niezbedna w planowaniu i prowadzeniu dziatan
marketingowych, dlatego tez ,zwykte” badania jakosciowe czy iloSciowe to czasem za
mato.

B W coraz bardziej ztozonym Swiecie potrzebujemy nowych metod pogtebiania wiedzy juz
istniejacej i uzyskiwania nowych ,insightow”.

B Konsumenci sq dobrze wyedukowani, doskonale poinformowani i chcq dobrze wydawac
swoje pieniqdze — jesli nie wiemy jak dziata ten mechanizm, nie wyjdziemy naprzeciw
ich wymaganiom.

B Dzi$ zastanowimy sie nad tym jak ,,wiozy¢ buty naszego Klienta”. Jak poznac fancuch
decyzji, ktore powodujq wybdr tego, a nie innego produktu i zrozumie¢ dlaczego tak sie
dzieje?

B Nie wystarczy juz postawi¢ produkt na pétce. Trzeba zblizy¢ sie do naszego Klienta,
trzeba go pozna¢, a czasem nawet pokochac. Jesli tego nie zrobimy — on nigdy nie
pokocha nas — producentéw produktéw i ustug.
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Dlaczego warto poznac swiat I
konsumenta ?

_ Unikatowa wiedza daje przewage nad konkurencja

m Przed pracownikami marketingu stojg coraz to nowe wyzwania. Nalezg do nich:
— rosngca predkos¢ zmian na rynku i coraz silniejsza konkurencja,
— potrzeba innowacyjnych pomystéw w komunikacji i rozwoju produktéw,

— skrdcenie czasu wprowadzania nowych produktdw na rynek, a jednoczesnie redukcja
zwigzanego z tym ryzyka,

— rozwdj technologii, a co za tym idzie — zmiany w zachowaniach konsumentéw,
mozliwosSciach komunikacji i zbierania danych,

— konieczno$¢ wykazania zwigzku pomiedzy naktadami na marketing a wynikami
finansowymi,

— integracja dziatann marketingu i sprzedazy,
— globalizacja vs. potrzeby lokalnych rynkéw.

®  Dlatego witasnie poszukujemy nowych rozwigzan, umozliwiajacych gtebsze wnikniecie w Swiat
konsumenta, jego motywacje i potrzeby. Swiat konsumenta jest pasjonujacy — trzeba tylko
chciec sie do niego zblizy¢. A na koncu to konsument wystawia nam ocene, ptacac za nasz
produkt. Albo za produkt konkurencji!
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Punkt wyjscia I

Punktem wyjscia jest problem biznesowy

B Gdy szukamy unikatowej wiedzy, czesto musimy zastosowac unikatowe metody jej
uzyskania. Ale to metodologia musi by¢ dopasowana do problemu, a nie odwrotnie.

® W tej prezentacji opisujemy przyktady rozwigzan, ktére zostaty zastosowane w
konkretnych projektach.

® Jak nie popetni¢ btedu:

— nie stosowac ,niestandardowych” czy ,modnych” technik na site, jesli problem
mozna rozwigza¢ w prostszy sposdb,

— metoda musi by¢ dostosowana do kategorii produktu czy ustugi,
— nie bac sie eksperymentowac,

— wstuchac sie w to co mowig konsumenci i wyciagna¢ wnioski - przeciez to o nich
chodzi w tej catej historii ©
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Dlaczego niestandardowe metody? NG

Pogiebione zrozumienie
zjawisk na rynku

Motywacje wobec produktow
stabo angazujacych lub
wymagajacych dituzszego
czasu podejmowania decyzji.

Czynniki decydujace o
lojalnoSci wobec marki.

Definicja kategorii.

Proces podejmowania decyzji
i finalnego zakupu.

Kto wptywa na decyzje o
zakupie, dlaczego?

Przetamanie barier

m Techniki zaktadajace dtuzszy

kontakt z respondentem
umozliwiajgq otrzymanie
bardziej pogtebionych i
szczerych wypowiedzi.

Miejsce badania dostosowane
do celu i tematu umozliwia
respondentom analize
wiasnych doswiadczen

»tu i teraz” (sklep, impreza
towarzyska, kuchnia,
tazienka...).

Dotarcie do ,trudnych
respondentow”

Konsumenci rozproszeni
geograficznie, trudno osiggalni.

Lrrudne” grupy docelowe,
wymagajace specjalnego
podejscia (dzieci, mtodziez,
subkultury, profesjonalisci).

Osoby pracujgce na wysokich
stanowiskach, wysokiej pozycji
zawodowej, ktore unikajg
uczestnictwa w wywiadach
grupowych i sondazach.
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Przyklady niestandardowych metod NG

_ Zapraszamy do wspolnej przygody badawczej...

B W dalszej czesci prezentacji przedstawimy przyktady stosowanych metod
dotyczacych poznania $wiata konsumenta.

B Prezentowane techniki mozna modyfikowac i taczy¢, wykorzystujac wiedze
zgromadzong w wielostopniowych procedurach badawczych.

® Niektdre z nich nie sg innowacyjne same w sobie, lecz po prostu s rzadko
stosowane; niebanalne opracowanie narzedzi badawczych umozliwia wydobycie ich
prawdziwego potencjatu.

m Klasyfikacja prezentowanych metod nie jest catkiem Scista, czesto jedna technika
nalezy do réznych kategorii. Innowacje polegajq czesto na czerpaniu z réznych
obszaréw doswiadczen.
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Zdefiniowanie kategorii produktow
— punkt wyjscia wszelkich rozwazan I

_ Co mysli klient idac na zakupy? \

B Aby zrozumie¢ zachowania zakupowe konsumentow, musimy najpierw
zrozumiec definicje i postrzeganie danej kategorii. Dlaczego? Bo od tego zalezy,
jaki jest faktyczny kontekst konkurencyjny dla naszej marki.

B Czesto styszymy, ze ,,0 naszej kategorii produktow wiemy absolutnie wszystko”
m Ale
»,Nasza kategoria” — czy jest kategorig konsumenta ?

— Gdzie zaklasyfikowa¢ nowe produkty?

B Budowanie kategorii produktow, rozumienie jej segmentacji i opisywanie jest
niezwykle ciekawym ¢wiczeniem wiasnie podczas grupy fokusowej, ale
¢wiczenie to nie polega na dyskusji w koteczku. ©
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B Badanie jakosciowe zaczyna sie od rekrutacji odpowiednich oséb. W tradycyjnym podejsciu
zapewniamy, ze respondenci majq odpowiedni wiek, pte¢, charakterystyki konsumenckie
(uzywane marki, odpowiedni segment) itp. Warto sie jednak zastanowi¢ nad bardziej
zaawansowanym podejsciem do rekrutacji.

m Przykiady:
— dwustopniowa rekrutacja, gdy chcemy dotrze¢ do ,trudnej” grupy docelowej

— rekrutujemy najpierw ,insideréw”, dopiero oni rekrutujg wtasciwych
respondentéw;

— rekrutacja osob spetniajacych dodatkowe kryteria zwigzane z badanym
zagadnieniem;

— charakterystyki kwalifikujgce do sesji kreatywnych;
— charakterystyki kwalifikujgce do testowania konceptdéw i nowych produktow;

— charakterystyki kwalifikujgce do jakoSciowego testowania nietuzinkowych,
oryginalnych reklam.
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Zadania dla respondentow IIEEEEGEGEGEGEGEGE

_ Nie tylko dyskusja...

B Rekrutujac respondentdéw na badania jakosciowe, mamy kontakt z autentycznymi
konsumentami. Niemniej rekrutacja sama w sobie jest dos¢ kosztowna - moze warto
wykorzysta¢ nawigzany raz kontakt przez nieco dtuzszy czas niz standardowe dwie
godziny wywiadu grupowego?

B Zaréwno przed przyjSciem na wywiad, jak i po jego zakonczeniu respondenci mogg
wykonac dla nas rozmaite prace, weryfikujace i wzbogacajace wyniki dyskusii.

B Jest bardzo wiele technik aktywujacych respondentéw i niejako ,,przygotowujacych”
ich do pogtebionej dyskusji o produktach.

B Jest tez wiele metod na to, by utrzymac diuzszy kontakt z osobg, ktdra uczestniczyta
w czesci jakosciowej.
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Przed wywiadem grupowym... |INEGzIN:NN

...nie wystarczy zaprosic uczestnikow

B Uzupetnieniem grup fokusowych mogg by¢ zadania dla respondentow:
— przyniesienie na wywiad produktéw zwigzanych z badaniem;
— przygotowanie spisu produktéw posiadanych w domu;
— kolaze;

—  zapiski dotyczace zwyczajow zwigzanych z uzywaniem marki/produktu, okazji
konsumpcji lub zakupow itp.;

— dzienniczki, blogi, filmy;
— ogladanie reklam w TV, zapiski na temat wybranej marki, produktu czy kategorii;

— odwiedziny we wskazanym sklepie i samodzielne wypetnienie odpowiednio
przygotowanego kwestionariusza z oceng wybranego asortymentu;

— zdjecia wykonane w domu.
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Po zakonczeniu wywiadu grupowego.. [INNGzINGNIE

...nie wystarczy sie pozegnac z respondentem

W Zakupy z towarzyszeniem moderatora — pogtebienie informacji na temat danej kategorii
produktow:

— warto przeprowadzi¢ cwiczenie z wyszukiwaniem konkretnych produktow (dajace
bardz? V\Sle e informacji na temat prawidtowosci ulokowania produktéw w sklepie i
na poice);

— kolejnym etapem moze by¢ tez wspdlna podréz do domu respondenta i obserwacja
co sie dzieje z zakupami — jak sg przechowywane, dla kogo kupowane, jakie sg
reakcje domownikdw etc.

I wiele innych mozliwosci...

®  Technologia idzie do Brzodu podtrzymujemy kontakt poprzez mini-panele, moderowane
blogi, wyW|ady pogtebione przez Internet, kolaze w wersji online, czat, tworzenie mini-
Spo ecznosci..

® Podobnie, w trakC|e wywiadu w sklepie mozemy uzy¢ najrozniejszych metod — poczynajac
od poczciwego kwestionariusza, przez nagrania audio i video az po eye-tracking.

market

research



Sekwencyjne badania jakosciowe -

_ Skupiamy sie na pytaniu , dlaczego”

Nawigzany raz kontakt z respondentem moze zaowocowac potgczeniem badan
jakosSciowych w diuzsze sekwencje.

Osoby, ktore wiasnie uczestniczyty w dyskusji grupowej, dzieki dokonanej retrospekcji sg
bardziej uwaznymi obserwatorami wiasnych zachowan i lepiej je analizuja.

Przyktady:

I
przykilady

wywiad grupowy + indywidualne zakupy z towarzyszeniem moderatora (wywiad
pogtebiony);

wywiad grupowy + wizyta w domu, obserwacja zwigzana np. z uzywaniem produktu
(obiad, kgpiel dziecka itp.);

wywiad grupowy + test produktu + koncowy wywiad pogtebiony;
indywidualne wizyty w sklepach + wywiad grupowy;

wywiad pogtebiony przed i po zakupie produktu (w przypadku ddbr trwatych, ustug
finansowych, ustug teleinformatycznych itp.);

kilkukrotne wywiady z osobami podejmujacymi decyzje o zakupie dobr takich jak
samochdd czy elementy wyposazenia mieszkania;

wszystko co powyzej + mozliwosci nowych technologii...

INQUITY market



Sekwencyjne badania jakosciowe i
ilosciowe - przykiady

Wiemy ,dlaczego?” - poszukamy wiec odpowiedzi ,ile?”

® W wyniku badan jakosciowych poznajemy bardzo pogtebiony obraz drzewa decyzyjnego
konsumenta.

»Czy kazdy tak ma?”

®  Warto dowiedziecC sie jak duza grupa klientdw danego sklepu rzeczywiscie postepuje
zgodnie z odkrytym schematem.

B Byc¢ moze efektem bedzie ciekawa segmentacja ?

m Przykfady: wywiad grupowy + indywidualne zakupy z towarzyszeniem moderatora +
wywiad grupowy potwierdzony badaniem ilosciowym w sklepie:

— wywiad ,na wejsciu” (np. zebranie listy zakupowej);
— wywiady ,pod potka”;

— wywiad pod pdtka poprzedzony obserwacjg (okreslenie ,,drogi respondenta” i
punktéw ,zatrzymania” oraz aktywnosci pod potka);

— wywiad ,na wyjsciu” ze sklepu z porownaniem ,listy zakupowej”;
— wywiad ,na wyjsciu” ze spisem koszyka i poréwnaniem ,listy zakupowej”;
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— wszystko co powyzej + mozliwosci nowych technologii...




Na polu bitwy: robimy zakupy .... [IENGzczININI:

M Miejsce zakupu to nie tylko sklep. To takze bank, serwis samochodowy, salon
fryzjerski, restauracja i wiele innych.

M Realizujgc badania w miejscu zakupu - w hipermarkecie, drogerii, aptece czy
na stacji benzynowej - mozemy dowiedziec sie bardzo wiele o procesie
podejmowania decyzji i oddziatywaniu otoczenia konkurencyjnego.

B Konsument nie zawsze dokonuje zakupdw racjonalnie. Czesto wptyw na
wybor produktu majq nieuswiadomione motywacje. tatwiej do nich dotrzec
W czasie dokonywania autentycznego zakupu.

B Nawet porownanie prostego profilu klienta w roznych placéwkach daje
istotne wskazowki zwigzane z promocjq sprzedazy.

m Co istotne, badania w miejscu sprzedazy sq czesto atrakcyjng alternatywa z
punktu widzenia budzetu.
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Dlaczego w miejscu sprzedazy ? IIIIIEEGEGEE

B Obserwujac zachowania konsumentéw w sklepie, mozemy przeanalizowac sytuacje w
trudnych, cho¢ czesto wystepujacych przypadkach:

— w portfolio producenta znajduje sie popularny produkt o uniwersalnym charakterze,
ktorego przyporzadkowanie do kategorii nie jest jednoznaczne

= krem do twarzy i ciata; uniwersalny ptyn do czyszczenia;

— wprowadzono produkt, ktérego sprzedaz mimo wsparcia ATL jest niezadowalajaca —
diagnoza przyczyn

= mleko z sokiem;

— wprowadzamy nowy, innowacyjny produkt, ktorego relacja w stosunku do
ustalonych juz kategorii nie jest oczywista

= ciasteczka zbozowe LU; serki Rama;
— rozszerzenie marki o produkt nalezacy do innej kategorii
= satatki warzywne Lisner.
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Gdy testujemy nowe mozliwosci ... [N

_ Stworzmy sklep \

B Obecnie stosowanych jest kilka metod tworzenia sklepu:
— Sklep eksperymentalny

= 60-80 m kw. powierzchni sprzedazy — prawdziwe poétki, regaty, produkty
koszyki

— Tylko jeden petny regat

= Regat zawierajacy petng kategorie (+ produkty do niej nie pasujace)
— Naturalnej wielkosci ciag pétek sklepowych — , plakat”

= Plakat w skal 1:1 zbudowany ze zdje¢ poszczegdlnych produktow
—  Sklep wirtualny

m Sklep eksperymentalny oprdécz przeprowadzania badan ilosciowych jest istotnym
wsparciem dla procesu jakoSciowego. Pozawala réwniez na zastosowanie potrzebnych
technologii (wtgcznie z procesami wspomaganymi sprzetem stacjonarnym — np. eye-
tracking do badania nowych opakowan konkretnego produktu, reklam czy dedykowanych
stron internetowych).
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Rozne kategorie — rozne modele decyzyjne NG

-} Jaka droga prowadzi do wyboru produktu?

B Mit: cena jest najwazniejsza... Tymczasem wielu z nas moze wymieni¢ produkt/marke,
ktory zakupi nawet, gdyby jego cena byta o wiele wyzsza niz obecnie.

m Podczas definiowania drzewa decyzyjnego okazuje sie, ze cena jest wazna, ale prawie
zawsze przed nig sq jakies inne czynniki:

— herbata — najpierw rodzaj (czarna/zielona/owocowa) potem ,stan skupienia”,
a dopiero potem — czasami — cena,

— samochody — najpierw emocje ©
— ubrania — styl, powdd (okazja), krdj, kolor, cena (ale nie jest to wcale proste),
— sprzet AGD - funkcje, design, cena,
— ustugi bankowe — cena — tak, ale jesli firma budzi zaufanie...
® Rola ceny ujawnia sie takze na poziomie emocjonalnym:
— nie lubie przeptaca¢, nie lubie czu¢ sie wykorzystana,
— chce robi¢ zakupy ,,madrze”, chce dobrze wydac swoje pienigdze,

— mam swojg granice ceny, ktorej nie przekrocze, bo uwazam, ze to juz ,wyrzucanie
pieniedzy”; granica ta u kazdego cztowieka i w kazdej kategorii jest w innym
miejscu...

® I nie bez powodu Lidl juz nie ,jest tani”...
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Miejsce konsumpcji G

Znaczenie produktow i marek w zyciu konsumenta

B Gdy chcemy sie dowiedzie¢, jak naprawde wyglada zycie produktow i marek danej
kategorii, warto przesledzi¢ wzorce konsumpcji i uzywania.

B Wynikiem takich badan sg najrozmaitsze insighty, miedzy innymi:
— wskazdéwki dotyczace funkcjonalnosci,
— znaczenie konsumpcji w zyciu — wartosci, motywacje, korzysci...
— znaczenia nadawane markom przez konsumentow,
— innowacje produktowe,
— motywy komunikacji zorientowanej na potrzeby konsumenta.

B Miejsce konsumpcji bywa rowniez miejscem zakupu — w restauracjach, pubach, podczas
imprez. Czyz nie powinniSmy by¢ tam, gdzie nasi Klienci?
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Kontakt NGNS

Dagmara Dtuzniewska
Inquiry sp. z o.0.

ul. Annopol 3

03-236 Warszawa

Email : d.dluzniewska@inquiry.com.pl

Mobile :+48 601-40-80-43
Tel. (22) 561 92 50
Fax. (22) 561 92 51
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