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Projekt badania rynku

Jak powstaja koncepcje badania rynku?

Jak powstaja koncepcje badania rynku? Przede wszystkim — zanim zostanie przeanali-
zowana konieczno$¢ przeprowadzenia takiego badania, trzeba co$§ wiedzie¢ o mozli-
wosciach, jakie ono daje. Wigkszos¢ ludzi ma ogélng wiedze o badaniach rynkowych
— na przyktad ze dzieki takiemu badaniu mozna ustali¢, ile 0séb postepuje czy tez mysli
w okreslony sposéb. Czy jednak wiedza oni réwniez, ze mozna sie dowiedzieg, ile oséb
jest gotowych zaplaci¢ za kazdg ceche danego produktu, oraz ze mozna zbada¢, jak wazne
sa czynniki warunkujace zadowolenie klienta nie pytajac klienta, jak wazny dla niego
jest kazdy z nich? Jesli nie wiadomo, jakie sa mozliwosci danego badania, jest w pelni
zrozumiale, Ze mozna si¢ tego nie domyslac.

W biznesie rzadko zdarza sie, ze podjecie okreslonej decyzji jest nieodtacznie zwigzane
z uprzednim przeprowadzeniem badania rynku. Decyzja odno$nie przeprowadzenia
badania zalezy catkowicie od oceny sytuacji. Gdy pojawia sie problem lub tez koncepcja,
dany pracownik kierowniczego szczebla moze uwaza¢ (lub tez nie), Ze powinno si¢ go
podda¢ badaniu rynkowemu (tabela 2.1).

Znaczaca jest tutaj kwestia, ze osoba wystepujaca z pomystem badania to pracownik
kierowniczego szczebla. To do nich nalezy podejmowanie decyzji, a — jak o tym dobrze
wiedzg — badanie rynku moze zmniejszy¢ ryzyko z tym zwiazane. Problem lub kon-
cepcja zwykle pojawia si¢ i rozwija przed zleceniem agencji zebrania informacji. W tym
czasie mozna réwniez rozpowszechni¢ dana koncepcje wéréd pracownikéw, tgcznie
z kierownikiem odpowiedzialnym za badania rynku, ktéry pomoze w jej opisaniu, aby
agencja mogla jak najlepiej sobie z nig poradzic.
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Tabela 2.1. Czas powstania koncepcji badania rynkowego

. . . . Dyskusja Gromadzenie
Etapy powstania  Koncepcja Dyskusja w firmie poza firms informacji
Kto bierze udziat  Kierownik moéwi  Kierownik Kierownik lub Zostaje wybrana
w danym etapie o problemie dyskutuje ze swoim  dyrektor do spraw  agencja, ktéra
lub pomysle dyrektorem badan rynkowych  wykonuje zadanie
naczelnym oraz przedstawia
z dyrektorem problem agencjom,
do spraw badan oczekujgc rozwigzan
rynkowych
Czas trwania Kilka dni, Tydzien, a czesciej Tydzien lub dwa Od czterech do
czesto tydzien kilka tygodni dwunastu tygodni
lub miesigc

Problem polega na tym, ze zanim w koficu agencji przedstawiony zostanie dany pro-
blem lub koncepcja, moga uptynaé¢ tygodnie, a moze nawet miesigce, a kwestie wyma-
gajace dosy¢ szybkiego rozstrzygniecia stajg sie bardzo pilne. Czesto o koniecznosci za-
stosowania badania decyduje bliski termin podjecia decyzji i ograniczone mozliwosci
dziatania. Nie jest wiec dziwne, ze w rezultacie agencje musza dziata¢ szybko.

Podmioty wykonujace badania rynku

Do pewnych granic badanie rynku moze by¢ przeprowadzane przez firme, ktéra po-
trzebuje informacji. Zwykle w jego przeprowadzeniu bierze udzial do$¢ duza ilos¢
os6b, ktére projektuja ankiety, przeprowadzaja wywiady, wprowadzaja dane do kom-
puteréw, przeprowadzaja analize danych oraz interpretuja wyniki. Rozwinela si¢ cata
branza oferujaca ustugi tego typu.

Branza badan rynkowych jest zorientowana na ustugi oraz podobnie jak wiele branz
ustugowych — skupia dziesigtki czy tez setki podmiotéw. Niektére z nich specjalizujg
si¢ w danej dziedzinie, oferujac na przyklad jedynie badanie w terenie; inne natomiast
sa wyspecjalizowane w pewnym typie prac, jak np. badania jakosciowe czy tez badania
przemystu chemicznego. Istniejg jednak takze agencje oferujace wszystkie badania réz-
nego rodzaju rynkéw.

Znaczna wiekszo$¢ agencji zajmuje sie gléwnie badaniem ad hoc — wykonujg jednora-
zowe projekty, aby osiggna¢ okreslone cele, w odpowiedzi na konkretne potrzeby indy-
widualnych klientéw. Poniewaz agencje przeprowadzajgce badanie ad hoc $cisle wspét-
pracuja z klientami oraz maja do czynienia z pelng wiedza dotyczacy firmy, ich ushugi
przypominaja konsultacje z dziedziny zarzadzania.

Kazdy, kto ma po raz pierwszy do czynienia z badaniem ad hoc, jest ciekawy, ile ono
kosztuje. Koszty badania ankietowego sa zréznicowane i zalezg od typu proby (losowa
adresowa, kwotowa, celowa) oraz liczby respondentéw, na przyktad: badanie ankietowe
przeprowadzone na ogélnopolskiej probie losowej adresowej (random address) o wyjscio-
wej liczebnosci 1 500 oséb (przecietna liczba zrealizowanych wywiadéw 1 150) zawierajgce
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okoto 200 zmiennych moze kosztowaé¢ 60 000 zt. Badanie przeprowadzone na 1 000-
osobowej ogélnopolskiej probie kwotowej lub losowej typu random route, zawierajace ok.
200 zmiennych, moze kosztowac¢ 55 000 zt. Badania przeprowadzane na prébach wigk-
szych kosztuja odpowiednio drozej, np. koszt badania przeprowadzonego na prébie lo-
sowej 1 850 os6b (docelowo 1 500 oséb) i kwotowej 1 500 0s6b jest 0 40% wyzszy niz koszt
takiego samego badania wykonanego na prébie 1 000-osobowe;'.

Dobrym punktem wyjécia do znalezienia agencji badari rynkowych jest skontaktowa-
nie si¢ ze zrzeszeniem reprezentujacym firmy z branzy badan rynkowych w danym kraju
(na przyktad Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii — httpy//wwrw.ptbrio.pl/)*.

Okreslenie problemu

Okreslenie problemu badania to opis celéw i uwarunkowan danego problemu przed-
stawionych przez zleceniodawce na tyle szczegétowo, aby badanie mozna bylo odpo-
wiednio zaplanowa¢. Ogolna zasada méwi, ze badanie rynku bedzie dobre, jesli dobrze
okreslono problem. Jest to o tyle wazne dla osoby przeprowadzajacej badanie, ze ma
wplyw na wyb6r metod. Poprzez okreslenie problemu wyznaczony zostaje cel, ktéremu
podporzadkowuje si¢ projekt.

Okreslenie problemu jest wazne zaréwno wtedy, gdy badanie przeprowadza pracownik
firmy, jak i gdy zajmuje sie tym agencja z zewnatrz, chociaz w pierwszym przypadku
jest ono traktowane mniej rygorystycznie. Jesli badanie przeprowadza pracownik firmy,
jest to o tyle korzystne, ze pozostaje on w stalym i bliskim kontakcie z innymi osobami,
ktére moga stuzy¢ pomocy w kwestii zagadnient zwigzanych z przedmiotem badania
oraz ze szczegdtami dotyczacymi produktu. W takich przypadkach okresla sie zadanie
w sposéb mniej formalny, ale moze by¢ ono (i powinno) réwnie dokladnie sprecyzo-
wane, jak przy zleceniu badania agendji.

Niektérzy klienci wolg okresla¢ problem badania ustnie, omawiajgc poszczegédlne
punkty w czasie wstepnego spotkania z osobg majaca przeprowadzi¢ badanie. Inni na-
tomiast dokladnie okreslaja zadanie pisemnie. Moze sie to okaza¢ szczegdlnie wazne,
gdy kilka agencji przedstawia swoje propozycje — w takim przypadku dzieki pisemnemu
okresleniu problemu zostaje wyznaczony jednakowy dla wszystkich standard.

Zleceniodawca powinien zwrdci¢ uwage na kilka czynnikéw sktadajacych sie na popraw-
ne okreslenie zadania niezaleznie od tego, czy wybiera forme pisemna, czy tez ustng. Wia-
$nie na tym etapie dobrze jest sporzadzi¢ schematyczny zakres zagadnien, ktéry mozna
ulozy¢ za pomocy zestawu pytai. Odpowiadajgc na pytania, mozna bardzo dobrze
okresli¢ problem, ktéry ma zostaé rozwigzany podczas badania.

! Zrédto: hitpy/www.chos.com.plf ceny/ceny_il.htm — przyp. Hum.

2 Dobrym zrédlem wiedzy o firmach z branzy badania rynku jest réwniez strona internetowa
ESOMAR (www.esomar.org), na ktérej mozna znalez¢ aktualny spis 1 500 organizacji
dostepnych online.



30 Badania rynkowe w praktyce

1. Diaczego przeprowadzamy badanie? Co zrobimy po jego zakoriczeniu?

To prawdopodobnie najwazniejsza cze$é, ktéra pozwoli osobie przeprowadzajacej
badanie przemysle¢ wszystkie jego wymagania, jak na przyktad konkretne
informacje, ktére trzeba bedzie zgromadzi¢ (zobacz ponizej punkt 5.).

2. Co jest przyczyng danego problemu lub co doprowadzito do pojawienia sig danej mozliwosci?
W tym punkcie dobrze jest wyjasni¢, dlaczego zdecydowano sie na badanie.

Wazny jest opis produktu lub ustugi, korzystne jest tez umieszczenie informacji
o tym, jak zmienia sie rynek.

3. Co juz wiadomo o badanej dziedzinie?

Osoby prowadzjce badanie rynkowe powinny opiera¢ sie na dostepnych
informacjach oraz wykorzystywac te wiedze, aby nie traci¢ czasu ani srodkéw
finansowych na ,,odkrywanie” tego, co juz wiadomo. Znajomo$¢ struktury
rynku i jego zachowania pomaga w tworzeniu bardziej precyzyjnych propozycji
dotyczacych projektéw badania. Na przyktad wiekszos¢ zleceniodawcow
przeprowadza jakie$ badania zrédel wtérnych badz tez posiada raporty dotyczace
danego rynku — mozna je udostepni¢ osobom tworzacym plan badania, jezeli
glebsze rozumienie sytuacji na rynku jest niezbedne do stworzenia projektu.

4. Grupy docelowe badania.
Badanie musi obja¢ jaka$ sprecyzowang grupe populagji. Jezeli wybieramy
wlascicieli gospodarstw domowych, czy powinny to by¢ osoby, ktére kupity
produkt, czy raczej te, ktére rozwazaja zakup produktu? Nabywcy czy osoby
zlecajgce zakup? Ludzie, ktérzy wielokrotnie kupujg dany produkt, czy tez nie?
Mozna mysle¢ o umieszczeniu wielu grup docelowych w projekcie badania,
ale nalezy pamietaé o tym, ze im wiekszy zakres projektu, tym wieksze bedg koszta
i tym dluzej potrwa jego realizacja.

5. Jakich konkretnych informacji ma dostarczyc badanie (na przyklad — wielkos¢ rynku, trendy,
zachowania dotyczqce zakupu, potrzeby klientw, segmentaga)?
Zleceniodawca badania rynku prawie na pewno wie, jakie informacje chce uzyskac,
a profesjonalista z branzy rozstrzygnie, czy beda one istotne przy podejmowaniu
decyzji lub planowanych dziataniach. Profesjonalista moze tez — wiedzac dobrze,
co mozna osiggna¢ poprzez badanie rynku, a co nie jest wykonalne — doda¢
wlasne sugestie.

6. Jaki jest proponowany budzer?
Rzadko przeznacza sie nieograniczone §rodki na badanie, znacznie cze$ciej natomiast
limit kosztéw jest jasno okreslony. Trzeba dokladnie wiedzie¢, ile mozna przeznaczy¢
na dany projekt. W innym przypadku moze si¢ zdarzy¢, ze starannie przygotowany
plan badania, spelniajacy wymogi zleceniodawcy, zostanie odrzucony, poniewaz
dostepne $rodki wynoszg np. jedynie 60 000 ztotych.

7. Czy sq juz jakies koncepge dotyczgce metody badania?
By¢ moze zleceniodawca zechce zastosowac¢ okre§long metode. Jezeli sadzimy,
ze wywiad telefoniczny w danym przypadku nie przyniesie oczekiwanych rezultatéw
oraz ze lepiej przeprowadzi¢ wywiady osobiste czy tez zbada¢ grupy fokusowe
— najlepiej powiedzie¢ to na etapie projektowania badania.
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8. Czy sq okreslone wymagania dotyczqce raportu z badania?

Coraz czesciej standardowo przedstawia sie raporty dotyczace badania rynku
w formie zestawu slajdéw w programie Power Point, ktére wykorzystuje sie zar6wno
przy prezentacji, jak i przy sporzadzaniu raportu. Osoby prowadzjce badanie rynku
bez problemu przygotuja raport w formie pisemnej, ale zazwyczaj bedzie sie to wigzato
z trzema lub czterema dodatkowymi dniami pracy, co z kolei moze podwyzszy¢
koszty o kilka do kilkunastu tysiecy ztotych. Klient moze zazyczy¢ sobie udostepnienia
najwazniejszych wynik6w badania, jak na przyklad tabeli, czy tez odpowiedzi
na otwarte pytania ankiety. Nalezy to zaznaczy¢ na poczatkowych spotkaniach,
poniewaz w innym przypadku takie dane moga zosta¢ pominiete przy ustalaniu
szczegotow dotyczacych badania.

9. Kiedy nalezy przedstawic wynikis
W wigkszosci badan trzeba si¢ zmiesci¢ w okreslonym przedziale czasowym, przez co
praca nad projektem staje si¢ wyczerpujaca. Termin zakoniczenia badania powinien
zosta¢ dokladnie okre$lony. Nawet jesli wykonanie zlecenia w okre§lonym terminie
okaze sie trudne, mozna stara¢ si¢ do niego dostosowac, ustalajgc okresowe rozliczenie
z badania, bgdz tez organizujac state spotkania, na ktérych przedstawiane bedg raporty.

Do okreslenia problemu badania jest niezbedna wymiana pogladéw, a osoby przepro-
wadzajace badanie beda miaty dodatkowe pytania — mogg sie one pojawi¢ nawet wtedy,
gdy problem bedzie doktadnie sprecyzowany (z uwzglednieniem wszystkich wymienio-
nych powyzej kwestii). Takie pytania wskazuja na to, ze problem zostat gleboko przemy-
slany, oraz ze poswiecono mu uwage. Czasami pisemne okreslenie zadania i kilka roz-
mow telefonicznych wystarczaja agencji do stworzenia propozycji badania, mozna wtedy
zaaranzowa¢ spotkanie osobiste. Prawie zawsze organizowane jest ono u klienta, gdzie
tatwej jest zaprezentowaé produkt, zapoznaé si¢ z prospektami oraz spotka¢ sie z ludzmi,
ktérzy mogg okaza¢ sie pomocni podczas dyskus;ji.

Propozycja badania

Po tym, jak zleceniodawca okresli problem, nalezy mu przedlozy¢ pisemng propozycje
dotyczaca badania. Ma ona uwzglednia¢ problem, cele badania, metody oraz czas trwania
badania. Niezwykle wazne jest tutaj zachowanie formy pisemnej, poniewaz propozycja
stanowi oferte kontraktu, prawdopodobnie majacego znaczna wartoé¢ finansows.

Specyfika badania rynku ma to do siebie, ze rzadko mozna przedstawi¢ szczegdtowo
kazdy aspekt kontraktu. W poczatkowej fazie nie istnieje jeszcze bowiem ankieta, ktéra
jest najwazniejsza w badaniu, a ilo§¢ i rodzaj pytan w niej zawartych bedg mialy przeciez
istotny wplyw na jako$¢ badania. W miare postepu prac nad projektem i zdobywania
nowych informacji moze si¢ okaza¢, ze konieczne bedg zmiany dotyczace celéw badania,
niezbedna bedzie wiec umiejetnosé¢ szybkiego dostosowywania sie do nowych warunkéw.
Metody badania pozostang jednak przewaznie takie, jak ustalono na poczatku, poniewaz
od nich zalezy w gléwnej mierze cena badania. Kiedy zostanie okreslony problem i zna-
ne s3 oczekiwania klienta, osoba przeprowadzajaca badanie ma do rozwazenia cztery
czynniki wplywajace na sporzadzenie odpowiedniego projektu badania (rysunek 2.1).
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Doktadnosé —
Informacja — jak doktadne
jakie informacje powinny by¢
sg potrzebne? uzyskane
informacje?
Budzet— = * Harmonogram —
jakie sg do kiedy nalezy?
dostepne $rodki? zakoriczy¢ badanie?

Rysunek 2.1. Zalezno$¢ miedzy kosztami, jakoscia i czasem

Wymagane informacje

Moze sie okaza¢, ze informacje, ktorych potrzebuje zleceniodawca, nie zostang przed-
stawione w uporzagdkowany sposéb podczas okre$lania problemu. Zleceniodawca wie,
jakie kroki zostana podjete, jesli wynik badania bedzie pomy¢lny, oraz jakie informacje
umozliwig odpowiednia decyzje, a te kwestie sa zwykle omawiane podczas okre$lenia
problemu. Osoba przeprowadzajgca badanie musi natomiast w pewien sposéb uporzad-
kowa¢ decyzje, cele badania oraz konkretne pytania, ktére moga sie pojawi¢. Przyktady

tych trzech pozioméw ilustruje tabela 2.2.

Tabela 2.2. Wyniki badania, cele oraz pytania wymagajace odpowiedzi

Poziom 1. Wynik
Preferencje dotyczace
Poziom 2. Cel badania produktu
Czy ludzie wola nowy
Pytania produkt, czy istniejacy?
Poziom 3. wymagajace
odpowiedzi

Czy ludzie wola nowy
produkt od produktu
konkurencji?

Co mogtoby sprawic, ze
ludzie beda woleli dany
produkt bardziej niz inne?

Whprowadzenie
produktu na rynek

Trendy zwigzane
z zachowaniami
dotyczacymi
zakupow

Czy klienci kupuja
wieksze ilosci
danego produktu?

Czy jest
prawdopodobne,
ze rynek zmieni sie
w ciagu pieciu lat?
Jakie czynniki
powodujg zmiany
na rynku?

Elastycznos¢
cenowa

Jaka ilos¢
produktu

ludzie kupia
przy réznych
poziomach cen?

Jaka jest
optymalna
cena danego
produktu?

Osoba przeprowadzajaca badanie musi si¢ zorientowa¢, co mozna obra¢ za cel projektu,
a jakie elementy by¢ moze nalezy pomina¢. Ustalajac cele badania, bierze sie jednoczesnie

pod uwage metody, ktére pomoga w ich osiggnieciu.
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Spogladajac na tabele, zastanéwmy sie, jakie metody mozna zastosowaé, aby uzyska¢
przedstawione wyniki i cele, oraz aby odpowiedzie¢ na wymienione pytania. Dokonu-
jac wyboru metody mozemy zdecydowac¢ sie na przyklad na przeprowadzenie badania
jakosciowego za pomocy grupy fokusowej. Jednak nawet wowczas, gdy takie badanie
przeprowadzone zostanie w kilku grupach, bedzie ono wcigz badaniem jakosciowym,
ktérego wyniki umozliwig jedynie glebsze zrozumienie wszystkich odpowiedzi. Jezeli
badanie zlecono w celu ulatwienia podjecia decyzji o wprowadzeniu nowego produktu na
rynek, moze okaza¢ si¢ niezbedne wykonanie badan ilosciowych. Istnieja w tym przy-
padku dwie mozliwosci: testy przeprowadzane w domu respondenta badz tez badanie
w centrach handlowych (respondent jest wybierany w centrum handlowym i zabierany do
pobliskiego pomieszczenia, gdzie ocenia on produkt)’. Argumenty przemawiajace za
wyborem jednej lub drugiej metody lub za laczeniem obu z nich bedg rozwazone pod-
czas omawiania propozycji w czesci dotyczacej metod.

Doktadnos¢

Kiedy profesjonalisci z branzy badan rynkowych pytaja klienta, jak doktadne dane chce
uzyskaé, czesto spotykaja sie z odpowiedzia, ze bardzo dokltadne, badz tez — ze dane
powinny by¢ jak najbardziej doktadne. Doktadno$¢ — przynajmniej w przypadku ba-
dania w terenie — wigze si¢ jednak z okreslonym kosztem, a ogélnie rzecz biorac, do-
ktadne badanie powoduje zwickszenie kosztéw, i to nieproporcjonalnie duze®.

Duza doktadno$¢ nie zawsze jest konieczna do zrealizowania celu badania. Jezeli firma
wchodzi na nowy rynek i wiadomo, ze jest on ogromny, moze okaza¢ si¢ bezuzyteczne
wydawanie pieniedzy na $cisly pomiar jego wielkosci. Wystarczy oszacowaé jego przy-
blizona wielkos¢, a srodki zaoszczedzone w ten sposéb mozna wydaé na zdobycie innych
potrzebnych informacji. Przyktadowo — firma, ktérej oplaca sie dzialalnos¢ przy wiel-
kosci sprzedazy na poziomie miliona ztotych rocznie, moze nie przywigzywac wagi do
tego, czy catkowita wielko$¢ rynku wynosi 100 czy tez 150 milion6w ztotych (doktadnos¢
okoto 50 procent). Jednak gdy celem jest pomiar wplywu kampanii dotyczacej swiado-
moéci marki, aby mozna bylo okresli¢ jej wzrost, nalezy zastosowaé odpowiednio do-
ktadng metode.

O tym, jak dokladne dane nalezy uzyska¢, decyduje wiec ich przeznaczenie — wska-
z6wka jest tutaj charakter decyzji, ktére nalezy podja¢ po zakoniczeniu badania. Nawet
jesli nie mozna precyzyjnie zdefiniowa¢ doktadnosci (a czesto si¢ tak zdarza), mozna jg
okresli¢ w zaleznosci od tego, jak bardzo szczegbétowe dane sg potrzebne. Moze to by¢
réwnie proste, jak poréwnanie préby pomiaru (badanie ilo$ciowe) z opisem i wyjasnie-
niem (badanie jakosciowe). Obie metody mogg dostarczy¢ cennych informacji, ktére

3 Tzw. Hall test — prop. Hum.

4 Jezeli w badaniu préby o wielkosci 500 statystycznie uzyskuje si¢ dokladnos¢ okoto 5%,
jaka wielko$¢ préby nalezatoby obraé, aby uzyska¢ doktadnos¢ okoto 2,5%? Wielkos¢ préby
musiataby wynosi¢ nie 1 000, ale prawie 2 000, a koszty badania bylyby w tym przypadku
ponad dwukrotnie wyzsze.
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mozna wykorzysta¢ do podejmowania decyzji marketingowych, ale nie nalezy stosowac¢
zadnej z nich w niewlasciwych przypadkach. Zanim nastapi wybdr odpowiedniej me-
tody badania, nalezy wzia¢ pod uwage, jakie informacje beda potrzebne oraz jak bardzo
doktadne powinny one by¢.

Budzet

Jaki budzet nalezy przeznaczy¢ na projekt badania? Trzymajacy sie $cistych zasad pro-
fesjonalisci mogg twierdzi¢, ze budzet powinien by¢ ustalony na takim poziomie, zeby
mozliwe bylo zrealizowanie celéw oraz uzyskanie niezbednych informacji. Powinien
on réwniez zapewnia¢ $rodki finansowe na zastosowanie odpowiednich metod badania,
aby umozliwi¢ uzyskanie odpowiednio doktadnych wynikéw. W praktyce jednak cze-
$ciej wysoko$¢ budzetu przeznaczonego na projekt badania zalezy od tego, jakie srodki
sa dostepne, lub tez na jaki wydatek firma moze sobie pozwoli¢ biorgc pod uwage inne
wydatki. Ponadto — nawet jesli srodki finansowe s3 dostepne — nalezy wzia¢ jeszcze
pod uwage inne czynniki, a zwlaszcza wielkos¢ ryzyka zwigzanego z decyzja, ktéra ba-
danie ma ulatwi¢. Jesli podjecie decyzji jest zwigzane z wydatkiem rzedu 200 milionéw
zlotych, moze okaza¢ sig, ze warto po$wieci¢ na badanie 50 000 ztotych — jesli po ba-
daniu okaze si¢, ze planowany wydatek to niedochodowa inwestycja, firma straci jedynie
srodki wydane na badanie, a nie duza cze$¢ z 200 milionéw ztotych, czy tez cala sume.
(Kiedy o tym piszemy, przychodzg na mysl zaktady chemiczne, ktére powstaty na calym
$wiecie w oczekiwaniu na wzrost popytu, ktéry nigdy nie nastapit. Podejrzewamy, ze
zlecono wybudowanie tych zakladéw, nie przeprowadzajgc przedtem jakiegokolwiek
gruntownego badania rynku). Jesli podjecie decyzji o danej inwestycji wiaze sie z nie-
wielkimi nakladami finansowymi, przeprowadzanie badania jest mniej uzasadnione.
Wydaje sie oczywiste, ze nie ma sensu wydawa¢ na badanie 1 000 000 ztotych, aby podja¢
decyzje, czy inwestowaé w projekt pociggajacy za sobg wydatki rzedu 1 000 000 ztotych.

Jedyny wyjatek stanowi tutaj badanie, od ktérego ma zaleze¢ szereg decyzji w przyszto-
§ci. Ostatnio przeprowadzalismy badanie dotyczace efektywnosci planowanej kampanii
promocyjnej producenta gazéw przemystowych. Koszty badania wyniosty 30 000 USD,
a samej kampanii — 200 000 USD. Producent ten przeprowadza jednak wiele takich
kampanii w swoich oddziatach, a uzyskujac informacje o tym, co wplywa na zwiekszenie
efektywnosci reklamy — udoskonala swoje kampanie reklamowe. W dtugim okresie na
pewno sie to oplaci.

Harmonogram

Plan badania musi by¢ oparty na harmonogramie. Dwa czynniki okreslajace harmo-
nogram to termin zakonczenia badania oraz planowany czas wykonania zadan zwigza-
nych z projektem, ktéry z kolei zalezy od pracownikéw. Majac doswiadczenie w stoso-
waniu danej metody mozna realistycznie oszacowa¢ dtugos¢ kazdego etapu badania, ale
na termin zakonczenia prac beda prawdopodobnie mialy wplyw zdarzenia zewnetrzne
oraz okreslony termin oddania projektu. Wyniki badania moga by¢ potrzebne pod-
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czas rozwazania koncepcji budowy fabryki lub tez w trakcie tworzenia biznesplanu.
Gdy termin oddania projektu jest pilny i wynosi dwa lub trzy tygodnie, w rezultacie
moze powsta¢ pobiezny (by¢ moze niedoktadny) projekt, poniewaz nie bedzie wystar-
czajaco duzo czasu na prawidlowe wykonanie zadania. Raczej nie warto zastanawia¢
sie nad odrzuceniem zlecenia, poniewaz agencje badan rynkowych prawie zawsze stara-
ja sie dostosowa¢ do potrzeb klienta. Do pewnego stopnia mozna skréci¢ czas badania,
aby sprosta¢ wymaganiom zleceniodawcy. Oczywiscie jest to mozliwe, jednak jesli nad-
miernie usituje sie przyspieszy¢ badanie, moze ucierpie¢ na tym jego jakos¢.

Wiekszo$¢ agencji badan rynkowych potrzebuje okolo szesciu tygodni na przeprowa-
dzenie badania, jesli ma si¢ ono sklada¢ z trzech lub czterech nastepujacych po sobie
etapéw. Teoretycznie przygotowanie ankiet zajmuje profesjonalistom jeden dzien, jed-
nak modyfikacje ankiety (czesto zostaje uzyta dopiero piata wersja) i ustalenie jej osta-
tecznej wersji zabieraja wiecej czasu, poniewaz czesto niezbedne s3 konsultacje z réznymi
dziatami firmy zleceniodawcy. Harmonogram przedstawiony w tabeli 2.3 jest prawdo-
podobnie realistyczny, gdy badane sa cztery grupy fokusowe, oraz przeprowadza sie
wywiady z 500 osobami.

Propozycja

Propozycja to jeden z najwazniejszych dokumentéw sporzadzanych przez osoby prze-
prowadzajace badania. (W rzeczywisto$ci to jeden z niewielu dokumentéw sporzadza-
nych w formie pisemnej, poniewaz do sprawozdania z badania prawie zawsze uzywa
sie slajdéw Power Pointa). Zar6wno jej zawartosé, jak i kompozycja oraz poziom jako-
$ci moga w ponad pieédziesieciu procentach wplyna¢ na decyzje o wyborze konkretne;j
agencji. Propozycja bedzie omawiana w firmie zleceniodawcy — osoby, ktére bedg sie
z nig zapoznawaly, bedg wyrazaly o niej swoje opinie, natomiast nie bedzie przy tym
autora. Dobrze napisana propozycja to najpewniejsza metoda na zdobycie kontraktu
na projekt.

Propozycja to nie tylko projekt badania zawierajacy cene — to swego rodzaju deklara-
cja dzialania. Okreslenie problemu moze by¢ nieco zagmatwane, mie¢ ograniczony za-
kres i nie zawiera¢ szczeg6téw, natomiast propozycja musi by¢ jasno sprecyzowana, ma
okresla¢ zalecang metode badania, oraz by¢ zrozumiata. Jakiekolwiek pomytki w pisowni
lub bledy gramatyczne mogg zosta¢ uznane przez klienta za odzwierciedlenie niedbatosci
agengji i tym samym zdyskwalifikowa¢ calg propozycje.

Wprowadzenie

Propozycja moze mie¢ 10 stron lub wigcej. Powinna mie¢ strone tytulows oraz spis tresci.
Dtluzsze propozycje powinny rozpoczynaé sie streszczeniem, ale czeéciej na poczatku
umieszcza sie wprowadzenie, okreslajace uwarunkowania oraz okolicznoéci, ktére do-
prowadzily do tego, ze rozwaza sie badanie. Bedg to pierwsze stowa, ktére zostang prze-
czytane, koniecznie powinny wiec zrobi¢ dobre wrazenie. Moga to by¢ dodatkowe in-
formacje uzupelniajace wprowadzenie — znalezione w internecie badz tez pochodzace
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z niecodziennego wywiadu (w ten sposéb okazuje sie réwniez entuzjastyczne podejécie
do tematu badania). Kiedy czytajacy dotrze do kotica pierwszej czesci, otrzymanie kon-
traktu jest na dobrej drodze.

Cele

Kolejna czg$¢ — dotyczaca celéw badania — jest réwniez wazna dla klienta, poniewaz
sa w niej okreslone informacje, ktére maja zosta¢ uzyskane pod koniec badania. Zwy-
kle cel badania jest definiowany ogélnie, na przyktad: Ocena rynku przedsighiorstw wytwa-
rzajgcych, transmitujgeych i dystrybuujgcych energie elektryczng w Polsce pod kgtem zapotrzebowania

na informacje dotyczqce prognozy pogody.

Nastepnie sporzadzana jest bardziej szczegétowa lista celéw, ktére maja zostaé osiggnie-
te pod koniec badania. Ponizej wymieniono cele, ktére majg przyblizy¢ charakter praw-
dziwej propozycji, zawierajacej zwykle do dziesieciu celéw:

1. Dowiedzie¢ sie, jaki jest wplyw pogody na dzialanie przedsiebiorstw na wymienionych
rynkach, oraz jakie sa ich gtéwne potrzeby dotyczace informacji o pogodzie
(czyli jakie znaczenie dla ich dzialalno$ci i procesu planowania ma pogoda
oraz jakich ustug lub produktu potrzebuj3).

2. Dowiedzie¢ sie, w jaki sposéb i jak wykorzystywane sg informacje dotyczace
pogody (czyli po co sa one potrzebne, jak s3 wykorzystywane oraz w jakim celu).
Nalezy dowiedzie¢ sie: z jakich Zrédet korzysta obecnie firma, w jaki sposéb
informacje sa dostarczane oraz jakie problemy mozna przy tym napotkaé¢,
jak rowniez ile firma wydaje na ich zdobycie, a jesli nie korzysta z informacji
o pogodzie — dlaczego tak sie dzieje.

3. Oszacowa¢ przewidywane w przyszlo$ci zapotrzebowanie na produkty i ustugi
zwigzane z informacjami o pogodzie na rynkach docelowych (jak réwniez
przewidywania respondentéw odnosnie przysztosci — czy beda bardziej,
czy tez mniej potrzebowali informacji o pogodzie).

Metody

Dla osoby przeprowadzajgcej badanie rynkowe ta czes¢ jest prawdopodobnie najwaz-
niejsza, poniewaz bledny wybér metody uniemozliwi osiagniecie celéw. Klient bedzie
oczywicie réwniez zainteresowany wyborem. W duzej mierze bedzie on polegal na opi-
nii profesjonalisty. Jesli osoba przeprowadzajaca badanie stwierdzi, ze dana metoda jest
odpowiednia, klient prawdopodobnie nie bedzie kwestionowat tej opinii.

Te cze$¢ propozycji mozna rozpoczaé od zwigzlego oméwienia tematu oraz czynnikéw,
ktére wywarly wplyw na ksztalt projektu. Nierzadko w badaniu stosuje sie kilka metod,
w tym badanie Zrédet wtérnych, ktére uzupelnia wyniki badania w terenie. To ostatnie
moze sktadac sie z fazy badania jakosciowego, ktore mogloby obejmowac pewng iloéé¢ po-
glebionych wywiadéw, lub badanie grup fokusowych. Jezeli jest réwniez przewidziany
etap badania ilosciowego, nalezy go szczegétowo opisa¢, okreslajac przyczyny wyboru
wywiadu telefonicznego lub osobistego, wielko§¢ préby i ilo§¢ grup respondentéw.
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Czas i koszty

Do czasu przeczytania cze$ci mowiacej o zakresie czasowym badania i jego kosztach
klient zapewne podejmie decyzje o tym, czy zleci¢ danej agencji badanie. Cena jest oczy-
wiscie istotna, ale badanie nie jest przeciez towarem. Klienci wiedza o tym, ze ceny badan
rynkowych w poszczeg6lnych agencjach réznia sie. W branzy badania rynku nie zawsze
wybiera sie najtariszg oferte.

Podsumowanie

Pomyst badania rynku moze dojrzewa¢ przez kilka tygodni, zanim zostang podjete
kroki, ktére doprowadza do otrzymania propozycji badania. Zanim agencja rozpocznie
badanie, klient powinien postara¢ sie odpowiedzie¢ na kilka pytan:

% Jakie kroki zostang podjete po zakoficzeniu badania?
< Co jest przyczyng powstania danego problemu lub co sprawilo, ze pojawila si¢ dana
mozliwos¢?

% Co juz wiadomo na temat badanej dziedziny?

< Jakie sg grupy docelowe?

% Jakich konkretnych informacji ma dostarczy¢ badanie?

% Jaka jest proponowana wysoko$¢ budzetu?

< Czy sa juz jakies koncepcje dotyczace metody badania?

< Czy s3 jakie$ wymagania dotyczace sprawozdania?

< Do kiedy muszg by¢ znane wyniki?
Agencja badan rynkowych przygotowuje propozycje po dokladnym przeanalizowaniu,
jakich (i jak bardzo doktadnych) informacji ma dostarczy¢ badanie, w jakim czasie po-
winno sie ono zakonczy¢ oraz jaki jest dostepny budzet. Wymienione czynniki powinny

zosta¢ wziete pod uwage przy przygotowaniu pisemnej propozycji, ktéra ma réwniez
uwzglednia¢ nastepujace kwestie:
% zrozumienie problemu,

K3

s ogolne i szczegdtowe cele,

o

K3

< metoda osiggniecia tych celéw,

*

K3

» harmonogram badania,

o

% kwalifikacje os6b przeprowadzajacych badania,

< oplate.

Jakos¢ przygotowanej propozycji w znacznym stopniu decyduje o tym, czy badanie zo-
stanie zlecone danej agencji.





