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Jest tylko jeden szef. Klient. Moze on zwolnic¢
wszystkich od prezesa w dot, wydajac po
prostu swoje pieniadze gdzie indziej”

Sam Walton , ,

Szef jest jeden

Co zrobicC, aby nie narazi€ sie na zwolnienie, zajg¢ wygodne
miejsce na rynku, zdobywac, lojalizowac i angazowac
klientow? Dostarczac rozwigzania, ktére bedg odpowiedzig na
potrzeby, oczekiwania i wyzwania klientow. Jak do nich
dotrzec, gdzie ich szukac? Bezposrednio u klientow, badajac
ich postawy, preferencje, zmiany jakim podlegajg.

Nalezy wejsc w buty klienta i spojrzec¢ na to kim jest i z jakimi

wyzwaniami sie zmaga — z jego perspektywy i jego oczami!



Klient jest najlepszym
zrodiem inspiracji

Dzieki badaniom zdobywamy informacje na temat potrzeb
| oczekiwan klientow zwigzanych z produktami czy

ustugami oferowanymi przez te firmy/instytucje.

Wiedza o nich moze nie tylko pomoéc w dostosowywaniu
produktow/ustug do oczekiwan, ale moze takze stanowic
inspiracje do projektowania nowych produktow i

rozwigzan, ktore na te oczekiwania odpowiadaja.

W obecnych czasach poznawanie potrzeb i oczekiwan
klientow i ustug stato sie koniecznoscig! Zwtaszcza, ze
dzieki zastosowaniu odpowiednich narzedzi badania
opinii spotecznej mozliwe jest dotarcie do potrzeb,
ktorych na co dzien ludzie sobie nie uswiadamiajg i ktore

czesto dopiero dzieki badaniom sg uwidaczniane.



Badania minimalizujq ryzyko porazki

Prowadzenie badan spotecznych zabezpiecza przed, czesto wysokimi
kosztami pochopnych, nietrafionych decyzji, ktére nie byty poprzedzone

odpowiednio przeprowadzong diagnoza.

Badania prowadzone sg przed wprowadzeniem produktu/ustugi
na rynek, a takze w procesie jego modyfikacji i doskonalenia oraz w celu

monitorowania efektéw jego dziatania.

Oczywiscie, sprzedaz produktow mozemy w prosty sposob monitorowac
analizujgc ilos¢ sprzedanych produktow/ustug czy zyski ze sprzedazy.
Jesli chcemy wiedzieC dlaczego ludzie kupujg albo przestajg kupowac
produkt czy ustuge, jaka jest ich satysfakcja z jego uzytkowania oraz czy
pozostang lojalni wobec firmy/marki/miejsca, potrzebujemy rzetelnie
prowadzonych badan, ktore gwarantujg mozliwos¢ sformutowania trafnych
wnioskow w oparciu o ich wyniki. Diagnoza, ewaluacja i monitorowanie

efektow sg zatem istotnymi powodami prowadzenia badan klientowskich.



Przed badaniem

Kazde badanie, bez wzgledu na to
czy jest badaniem pracownikow/
klientow matej firmy czy duze;
korporacji, mieszkancow
niewielkiej spotecznosci lokalnej
czy wielkie] metropolii powinno
byC przemyslane i nalezycie
przygotowane.



Koncepcja
badawcza

Przygotowanie i prowadzenie badan opinii mozna
porownac do procesu diagnozowania choroby.
Aby dobra¢ odpowiednig kuracje najpierw trzeba

ustali¢ co choremu dolega, przystgpi¢ do badania:

zebra¢ wywiad, przeprowadzi¢ analizy, postawic¢
diagnoze i wreszcie ustaliC procedure ,leczenia”.

Zanim jednak badacz zjawisk spotecznych (tak,
tak wszyscy mozemy by¢ badaczami zjawisk

| procesOw spotecznych i sie nimi stajemy jak
dazymy do poznania nas ludzi, grup oraz zjawisk
| procesow jakim podlegajg) bedzie miat kontakt
Z ,,chorym” musi najpierw ustaliC kilka istotnych

kwestil:

zastanowic sie nad tym co go interesuje, jakie informacje
chce uzyskac dzieki badaniom;

przemyslec¢ kto mu tych informacji moze dostarczyc, a wiec
okreslic badang zbiorowosc¢ (w dalszej kolejnosci takze jak
dotrzec¢ do tych osdéb/grup oraz ile z nich objag¢ badaniem);

okresli¢ przy uzyciu jakich metod i technik badan
spotecznych badanie bedzie realizowane.

Koncepcja badawcza jest gilowna czescia projektu
badawczego i stanowi 0go6t ustalen dotyczacych celu,
problematyki, przedmiotu badania, wyboru metod i technik
badawczych, gtownych faz i aspektow procesu badan wraz

z oceng i uzasadnieniem wnioskow.



Badana zbiorowos

Musisz teraz pomysleC o tym, jakg grupe uzytkownikow/respondentow
chcesz zaangazowac, w jaki sposob zamierzasz ich rekrutowac, gdzie
powinny odbywac sie wywiady i jak bedziesz rejestrowac dane z

wywiadu.

W badaniach klientowskich nie chodzi o to, aby rozmawiac ze
wszystkimi, ale na rozmowach z odpowiednimi ludzmi, ktorzy
dostarczg najbardziej wartosciowe informacje, majgce faktyczne
przetozenie na efekty koncowe projektu. Powinnismy wiec dobrac
probe do badania. Kierujemy sie przy tym wtasng wiedzg o
uzytkownikach oraz celem naszego badania. Ten typ doboru

w badaniach jakosciowych nazywamy celowym, a dobrany do badania
zbior ludzi (proba) stanowi czes¢ wiekszej zbiorowosci, np. wybieramy

kilku pracownikow jednego zespotu.

y o

dobor proby

Na tym etapie nalezy wiec zdefiniowac profil uzytkownikow, ktorych
zaprosisz na badania. Wybierajgc respondentow staraj sie uwzglednic
nie tylko typowy profil przecietnego uzytkownika (mainstream), ale
przede wszystkim zadbaj o kontakt z tzw. uzytkownikami skrajnymi
(heavy users i non-users). Prowadzac projekt np. konfliktow w zespole,
zapros do badania osoby z duzym stazem pracy, ale takze stazystow,
ktorzy dopiero wkraczajg na swojg droge zawodowa. Wnioski badan
ze ,,skrajnosci” mogg stac sie przyczynkiem do powstania ciekawych
konceptow nie tylko dla przebadanych, ale takze pozostatych osob

znajdujgcych sie w grupie, na ktorej sie koncentrujesz.



Metody badan spotecznych

Wyrozniamy dwie podstawowe metody badan spotecznych: ilosciowe

| jakosciowe. Dzieki realizaciji tych pierwszych uzyskamy odpowiedzi na

pytania ,,ile?”, ,jak czesto?” ,w jakim stopniu?”, a ich wyniki mozemy
przedstawiC w liczbach, procentach, na skalach czy wykorzystaniu

réznego rodzaju indeksow.

W przypadku zastosowania metod jakosciowych chodzi natomiast

O poznanie przyczyn badanych zjawisk, postaw, odczuc¢ osob badanych
a wiec uzyskanie odpowiedzi na pytania ,jak?”, ,dlaczego?”. Badania
jakosciowe dajg mozliwosc¢ dogtebnego poznania badanego problemu |

jego lepszego zrozumienia.

Roznice miedzy metodami iloSciowymi i jakosciowymi na tym sie nie
konczg, dotyczg takze rozmiarow badanej zbiorowosci, sposobu analizy
zebranego materiatu czy mozliwosci uogolniania wynikow na populacje

(taka mozliwosc¢ wystepuje jedynie w przypadku badan iloSciowych

realizowanych na reprezentatywnych probach).



Wybrane rodzaje
technik ankietowych

Ankieta

Technika badawcza wykorzystywana w ilosciowych badaniach spotecznych i marketingowych
oparta na posrednim sposobie komunikowania miedzy badaczem a badanym.

Ankietowany samodzielnie wpisuje/zaznacza swoje odpowiedzi na pytania zawarte w formularzu ankiety.

Ankieta internetowa Ankieta rozdawana
CSAQ - Computerized Self - ankieter lub osoba upowazniona rozdaje
Administered Questionnaires kwestionariusze ankiet badanym. Po jej

ankieta dystrybuowana przez Internet - wypetnieniu jest zwracana bezposrednio

poprzez wiadomosci e-mail lub ankieterowi lub sktadana w przeznaczonym

zamieszczenie tredci kwestionariusza na do tego miejscu

stronach WWW



kwestii. Polega na bezposredniegj interakcji miedzy badaczem a badanym - rozmowie na podstawie

Rodzaje wywiadow
kwestionariuszowych

Wywiad kwestionariuszowy pozwala na zebranie szczegotowych danych i opinii dotyczacych konkretnej

przygotowanego kwestionariusza lub dyspozycji do wywiadu

PAPI

Paper and Pencil
Interviewing

indywidualny wywiad
kwestionariuszowy oparty na
bezposredniej komunikaciji ankietera z
respondentem. W jego trakcie ankieter
zadaje pytania badanemu, a jego
odpowiedzi zapisuje w
kwestionariuszu wywiadu

CATI1

Computer Assisted Telephone
Interviewing

wywiad zaposredniczony — wywiad

telefoniczny wspomagany komputerowo.

W jego trakcie ankieter odczytuje
respondentowi pytania wyswietlane na
ekranie monitora komputerowego |
rejestruje ustyszane odpowiedzi

CAPI

Computer Assisted Personal
Interviewing

wywiad osobisty, w trakcie ktérego ankieter
korzysta z laptopa, notebooka lub innego
urzgdzenia mobilnego zawierajgcego
elektroniczng wersje kwestionariusza
wywiadu. Ankieter odczytuje pytania
respondentowi | natychmiast rejestruje
odpowiedzi w pamieci urzgdzenia



Indywidualny wywiad
pogiebiony
Paper and Pencil Interviewing

Wywiad oparty jest na bezposredniej rozmowie respondenta z badaczem, ktorego rola
ogranicza sie wskazywania kwestii go interesujacych z prosbg o wypowiedz.

W przypadku wywiadow jakosciowych nie stosuje sie konkretnych, wczesniegj
przygotowanych pytan, a raczej ogolne dyspozycje do badania, zawierajgce zbior
poszukiwanych informaciji.

Podkresla sie ewolucyjny charakter takiego badania, co oznacza, ze pytania moga sie
zmieniaC w trakcie realizacji wywiadu i dotyczyc¢ kwestii pojawiajgcych sie

w wypowiedziach badanych. Wywiad ma by¢ swobodng rozmowa na okreslony temat,
stad okreslany jest mianem wywiadu swobodnego. Rola badacza ma by¢€ przy tym
ograniczona do ukierunkowywania badanego na tematy i zagadnienia, interesujace

Z punktu widzenia problematyki badania.

Istotnym | jednoczesnie trudnym zadaniem stojgcym przed badaczem jest pogtebianie
zdobywanych informacji, dociekanie przyczyn i istoty prezentowanych zjawisk,
powodow, motywow okreslonych zachowan i odkrywaniu odczuc oséb badanych.
Bardzo przydatna jest w tym przypadku umiejetnos¢ aktywnego stuchania




Wywiad grupowy

Focus Group Interview

Zogniskowany wywiad grupowy polega na
przeprowadzeniu wywiadu/dyskusji wsrod badanych,
wedtug przygotowanego wczesniej scenariusza
(zawierajgcego tematy do dyskusji /kwestie interesujgce
badacza), z wiekszg liczbg osob (6-12) rownoczesnie.

Przebiegiem dyskusji fokusowej kieruje badacz-moderator,
ktory zacheca uczestnikdw do swobodnej dyskus;ji
skoncentrowanej na danym temacie. W przeciwienstwie do
indywidualnych wywiadow pogtebionych, w przypadku
zogniskowanych wywiadow grupowych wystepuje
interakcja pomiedzy respondentami.

Uczestnicy stymulujg sie wzajemnie do zabierania gtosu,
konfrontujg swoje opinie z opiniami innych, majg
mozliwosc polemiki, argumentowania na rzecz swoich
racji, a takze weryfikacji wtasnych poglgdow.



Jakich umiejetnosci
wymaga prowadzenie badan klientow?

aktywne wejscia w buty
stuchanie uzytkownika

uwaznosc, wystuchanie i poprzez bezposrednig interakcje z drugg osoba
iInterpretacja jako klucz do w jej sSrodowisku celem zrozumienia czego tak
poznania drugiej osoby naprawde doswiadcza i jakie to moze miec€

konsekwencje dla naszej firmy/projekt



W trakcie badan jakosciowych
Jak rozmawiac z klientami?

Podczas wywiadu (indywidualnego lub grupowego)upewnij sie, ze
zadajesz takie pytania, ktore stymulujg badanych do wyrazania
swoich opinii, odczuc. Innymi stowy, tu zadajesz ogolne pytania,
dzieki ktorym zachecasz badanych do wypowiedzi na okreslony
temat.

W swojej ksigzce InterViews: Learning the Craft of Qualitative
Research Interviewing, badacze psychologii Steinar Kvale i Svend
Brinkmann stwierdzajg, ze powinienes zadac konkretne pytania
»Jak’ 1 ,c0”, zanim zadasz bardzie| abstrakcyjne pytania ,,dlaczego”.
Nawet jesli najbardziej interesuje Cie, dlaczego ludzie cos robig,
odpowiedz moze byc¢ dla nich trudna. ,Dlaczego...?” pomaga
przyjrzeC sie czynnikom kierujgcym dang osoba.




Pamietaj
Zasady prowadzenia wywiadow

Wyjasnij swoja role w wywiadzie i wyraznie
zaznacz intencje, wywiadu klientowi

Uprzedz ile czasu moze zajg¢ rozmowa i
staraj sie go nie przekraczac

Zadawaj pytania otwarte, czyli takie ktore
sktaniajg do udzielenia szerszej odpowiedzi
niz tylko tak lub nie

Unikaj pytan sugerujacych odpowiedz

Staraj sie nie przerywac swojemu rozmowcy

Stuchaj uwaznie nawigzujac do zagadnien,
ktore porusza respondent

Staraj sie zapisywac najwazniejsze
wypowiedzi klienta najlepiej w formie jednego
albo dwéch zdan (albo cytatu)

Dopytuj, pro$ o uzasadnienie, stosuj zasade
5X DLACZEGO



O co pytac klientow?

Przygotowujqac sie do wywiadow nalezy przede wszystkim

ustali¢ zakres poszukiwanych informacji oraz stworzy¢ liste zagadnien,

ktore chcesz poruszyCc w wywiadach ktére mogtyby by¢ narzedziem do dotarcia do nich.

Kiedy dokonywalt/a Pan/i wyboru

produktow?
Co byto dla Pana/i wazne, dlaczego?

Co wplyneto na ostateczny wyboér dostawcy/

produktu/taryfy?
Co sktonitoby Pana/ig do zmiany dostawcy?

Czym kieruje sie Pan/i przy wyborze
dostawcy/dostawcow/konkretnej marki i

dlaczego

Dlaczego nawigzat Pan wspotprace z tym

dostawca?

Czy sam/a Pan/i go wybrat/a, czy ktos Panu/i
doradzit? Jesli ktos doradzat, to kto? Jakich

argumentow uzywat?
Z jakich innych dostawcow Pan/i korzysta?

Czego brakuje Panu/i w obecnie uzytkowanych

sprzetach?

Jak wygladatby idealny produkt, ustuga w naszej

kategorii?




Gdzie szukat/a Pan/i informacji potrzebnych do podjecia Na czym Pani/Panu najbardziej zalezy?

o . "
decyz]i? Dlaczego akurat tam Pan/i ich szukal/a: Jakie obszary dziatalnosci firmy chcial(a)by Pan/i zmienic?

Jakie zrodia informacji sa w takiej sytuacji wediug Pana/i Co sadzi Pan/i o tgczeniu produktéw/ustug réznych dostawcow?

najlepsze, najbardziej wiarygodne? Dlaczego?

Do czego uzywa Pan/i produktu? Jakie byty sytuacje, w ktérych dostawca Pana/ia zawiodt w obstudze

W jaki sposdéb korzysta Pan/i z ustug na co dzien? tego produktu? Prosze o nich opowiedziecC.

Z jakich ustug Pan/i korzysta? Jak Pan/i je ocenia? Z czego byit/a Pan/i niezadowolony? Dlaczego?

Z jakich kanatow dostepu Pan/i korzysta? Dlaczego akurat z tych? Najbardziej wkurzajgca sytuacja, dziatanie, rozwigzanie ze strony
Czy sag takie kanaty dostepu, ktérych Pan/i unika? Jesli tak, dlaczego? Dostawcy? (hate points). Prosze o niej opowiedziec.

Najbardziej pozytywna, zachwycajaca sytuacja, dziatanie, rozwigzanie Z jakich pakietow Pan/i korzysta? jakie korzysci to przynosi?

ze strony Dostawcy?(love points)



Przewodnik badacza

Przewodnik badacza to narzedzie, ktére pomoze Ci ustrukturyzowac
przygotowania do wywiadu. Tworzac przewodnik badacza, zastanow
sie, czego chcesz sie dowiedzieC, a nastepnie sformutuj na te;
podstawie konkretne pytania, w kolejnosci, w ktorej spodziewasz sie je

zadac.

Opracowujgc przewodnik, zastanow sig, jakie kwestie chciatbys
poruszyC na poczatku, w srodku i na koncu rozmowy — ale badz
przygotowany na zmiane kolejnosci pytan, aby dostosowac jg do

przebiegu wywiadu.

Wykorzystaj ponizszy szablon, ktory pomoze Ci jeszcze lepigj

przygotowac sie do wywiadu.



Komentarze i informacje uzupetniajgce od uzytkownika
Opis badania Pytania, ktére dotyczq gtéwnego celu projektu [warto zapytaé czy respondent chciatby jeszcze cos dodac)

Podsumowanie i podziekowania:

Pytania otwierajqce ,,na rozgrzewke"”,

czesto nie zwiqgzane z giownym celem badania,
ktore budujq dobrg atmosfere i poczucie
bezpieczenstwa uzytkownika

Informacja o tym jak zebrane dane zostanqg wykorzystane
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Na koniec

Korzystaj z porad i wskazowek, rozmawiaj ze swoimi klientami, szukaj
w ich wypowiedziach inspiracji do tworzenia ciekawych, innowacyjnych

rozwigzan, bez ktorych nie beda mogli zyc!

Jesli chcesz dowiedzieC sie wiecej na temat badan, projektowania

doswiadczen klientéw, produktow lub ustug, napisz do nas —

biuro@klientocentryczni.pl

Zajrzyj tez na www.klientocentryczni.pl po spora dawke wiedzy -

artykutow, darmowych narzedzi i innych ciekawych rzeczy do

poczytania | wykorzystania.



mailto:biuro@klientocentryczni.pl
http://www.klientocentryczni.pl

Kim jestesmy

Klientocentryczni to spotecznosc¢ profesjonalistow,
dla ktorych pasjg jest projektowanie skoncentrowane
na cztowieku (Human-Centered Design).

Zajmujemy sie projektowaniem | zarzadzaniem
doswiadczeniami klientéw, strategicznym podejsciem
do projektowania zmian produktowych i ustugowych
w relacji z nowymi modelami biznesowymi.

Wypracujemy najlepsze metody na to, jak potgczyc
| wdrozyC konkretne sposoby pracy, aby zwiekszac
konkurencyjnosc firm

klientocentryczni
N




