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. BADANIA RYNKU,

CZYLI JAK ZROZUMIEC KONSUMENTA

WSTEP

Znasz to uczucie malej ekscytacji, kiedy Twoja ulu-
biona marka wypuszcza na rynek nowy produkt, po
ktory masz ochote pobiec od razu do sklepu? Czy do
znudzenia przypominata Ci si¢ kiedy$ melodia z re-
klamy telewizyjnej? Czy zdarzylo Ci si¢ rozmawiaé
z kims§ przez telefon o planach na wieczor i minute
pdzniej otrzymac maila z oferta promocji na goraca
pizze pepperoni? A moze wiesz, ze $rodek na bol glo-
wy znanej marki wybiera co drugi Polak? Jesli cho¢
na czg$¢ z tych pytan dasz odpowiedz twierdzaca,
oznacza to, ze — nawet jesli ich nie widzisz i nie zda-
jesz sobie sprawy z ich obecnosci — na efekty badan
marketingowych natrafiasz niemal na kazdym kroku.
Znaczna czg$¢ tego, co oferuje nam rynek produktow
i uslug, zostala przebadana lub przeanalizowana,
a nastepnie bardzo precyzyjnie przygotowana dla
nas — klientéw, konsumentéw, uzytkownikow.

Co jest przedmiotem badan rynku? To, co robisz,
myslisz, opowiadasz, dotykasz, klikasz. Bada si¢ na-
sze opinie, preferencje, styl zycia, to, co przykuwa
nasz wzrok, a nawet jak reagujemy na dzwiek czy na
zapach. Swietnie obrazuje to klasyczny juz przyklad
aromamarketingu. Kazdy z nas zna apetyczny zapach
$wiezego pieczywa, ktory wita nas od progu super-
marketu lub piekarni. Jednak nie kazdy ma swiado-
mos¢, ze ten aromat jest czesto rozpylany sztucznie,
by wprowadzi¢ konsumentdéw w lepszy nastroj, spra-
wi¢, by poczuli si¢ komfortowo. To efekt wiedzy ply-
ngcej z prowadzonych od lat badan, ktére dowiodty,
ze niektore zapachy maja na nas dobroczynny wplyw,
sprawiajg, ze jesteSmy sklonni spedzi¢ wiecej czasu
w odpowiednio pachngcej przestrzeni. To z kolei
przeklada si¢ w prosty sposob na wzrost sprzedazy.
Nie bez przyczyny w grudniu w centrach handlo-
wych otacza nas kojacy zapach cynamonu i pier-
niczkéw, w sklepach z zabawkami duzej sieci rozpyla
sie aromat Pina Colady, by odstresowa¢ rodzicow
wspomnieniem wakacji, a przy food courtach w par-
kach rozrywki gtodnych kusi - idealnie pasujacy do

outdooru w amerykanskim stylu - zapach barbecue.
Z aromamarketingu korzystaja restauracje, sieci
ubran i obuwia, kawiarnie, hotele, a nawet automaty
ze sfodyczami.

Badania rynku zostaly stworzone, by zgtebia¢ wiedze
o konsumencie. Co prawda momentami skupiamy
sie na ich telefonach, testujemy zachowania cookies
w internecie albo szeroko zakrojone ruchy rynku
przez analizy ekonometryczne, jednak zawsze doce-
lowo interesuje nas czlowiek. Czlowiek, ktory je, pije,
pali, rozsmarowuje, naklada, sprzata — uzywa pro-
duktow. Klient, ktéry korzysta z ustug, ogladajac,
dzwonigc, jadac, oszczedzajac, lecac. Osoba w punk-
cie zakupu (shopper), ktéra podejmuje decyzje i wy-
daje pienigdze, nawet jesli docelowo nie robi tego dla
siebie — w konicu czlowiek na diecie moze kupowaé
bombonierke na prezent, abstynent potrzebuje od
czasu do czasu wina do zupy, rodzic zaklada konto
bankowe swojemu dziecku.

Kazdy kolejny rozdzial tej ksigzki pozwoli Ci pozna¢
$wiat badan rynku od kuchni i zrozumie¢, jak i po co
analizuje si¢ rzeczywistos¢ konsumencka kazdego
zZ nas.

|.I. Rynek konsumenta

Mamy dzi§ do czynienia z rynkiem konsumenta.
Oznacza to mniej wigcej tyle, ze to producenci musza
dostosowac si¢ do preferencji i gustow swoich klien-
tow, nie na odwrét. Konsumpcja w XXI w. to cos wie-
cej niz proste pozyskiwanie i uzytkowanie dobr. Po-
mys$l o mydle. Technicznie rzecz ujmujac, to produkt
do mycia ciala. Z tej perspektywy kazdy konsument
powinien siega¢ po najtaiisze — szare. Dlaczego wiec
na rynku dostepnych jest tak wiele réznych marek
mydia? Wiemy, ze potrafi mie¢ rdzne ksztalty, kolory
i forme (jak chocby kostka, ptyn czy pianka), moze
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by¢ przeznaczone do mycia rak lub twarzy. Jedne
mydta sg dla mezczyzn, inne dla kobiet; tazienkowe
lub kuchenne; czg$¢ jest zapakowana w taki sposob,
ze chetnie wreczymy je na prezent, inne podazaja
za najnowszymi trendami - sg hipoalergiczne lub
weganskie. Za marka Bialy Jelen stoi lekko sentymen-
talne wspomnienie czaséw PRL-u. Razem z mydlem
Dove wkladamy do koszyka histori¢ o wzmacnianiu
kobiecosci w nurcie body-positive. Mydlo marki
ZEW to natura, wegiel, Bieszczady i modny w ostat-
nich latach styl lumbersexual (,,miejski drwal” dbaja-
cy o swoja brode). Pewne jest, ze dzi$ nie nabywamy
przedmiotow czy ustug. Kupujemy za to marke, nar-
racje, potwierdzenie swojego statusu, ikone popkul-
tury, rozrywke, milo spedzony czas z rodzing, bezpie-
czenstwo, moment przyjemnoséci. To, jak akcent
z prostego przekazywania informacji o funkcjonalno-
$ciach oferowanego towaru przesunal si¢ w strone
»produkowania emocji’, $wietnie obrazuje poréwna-
nie reklam tego samego typu produktéw na osi czasu.

Trzy dekady temu amerykanski profesor Robert E
Lauterborn jako pierwszy zaproponowat inne niz do-
tychczas praktykowano spojrzenie na rynek. Jego za-
sada 4C' - w przeciwienstwie do popularnej od lat
60. XX w. zasady 4P? — miata odda¢ gtos konsumen-
towi. Autor zaproponowal, by planujac strategie mar-
ketingowe, wej$¢ w buty klienta i zastanowic si¢ nad
zwigzkiem czterech waznych dla niego obszaréw:

1) oczekiwania konsumenta (customer expectations)
- czyli warto$¢, jaka produkt dla niego przedsta-
wia. By to zrozumie¢, trzeba w pierwszym kroku
dojs¢ do tego, kim jest nasz konsument oraz jakie
sa jego potrzeby i preferencje. Dopiero na tej
podstawie mozemy stworzy¢ produkt, ktéry be-
dzie miat szanse wyr6znic si¢ sposrod podobnych
towar6w lub ustug. Do mapowania takich obsza-
réw stuzg m.in. badania eksploracyjne, segmen-
tacje, etnografie (i wiele innych);

2) koszt (cost) — czyli odpowiedz na pytanie, czy
warto jecha¢ przez cale miasto, by kupi¢ przece-
niong make. W matrycy 4C koszt to suma wydat-
koéw, jakie poniesie konsument, by naby¢ okreslo-
ne dobro. Uwzglednimy tu nie tylko cene, ale
i pieniadze przeznaczone na dojazd do punktu
zakupu lub dostawe. Innymi stowy, nalezy zasta-
nowic sie, czy konsumentowi faktycznie transak-
cja si¢ optaci albo jakie warunki musiatyby zosta¢
spelnione, by chcial zaplaci¢ wigcej. Istnieje wiele

rodzajow badan, ktore pozwalaja zweryfikowaé:
jaka cena bedzie optymalna dla danego produktu,
kto bedzie sklonny po niego siegna¢, a nawet
skomplikowane predykcje dotyczace tego, jak
zmiana ceny jednego SKU? na poélce moze wpty-
na¢ na sprzedaz innych;

3) wygoda (convenience) - to fatwo$¢, z jaka konsu-
ment moze naby¢ dobro, oraz wrazenie, jakie zo-
stanie przy tej okazji zbudowane. Niedostepnos¢
upragnionej pary butéw moze rodzi¢ frustracje,
podobnie opryskliwa obstuga czy brak mozliwo-
$ci znalezienia informacji na temat danego pro-
duktu. Liczy sie ogdlna jakos¢ doswiadczenia.
O tym, jakie to istotne, $wiadczy duze zaintereso-
wanie badaniami typu: satysfakcja klienta, consu-
mer experience (CX) czy user experience (UX);

4) komunikacja (communication) - to nie tylko pro-
mocje czy reklamy, ale przede wszystkim budo-
wanie relacji z klientem. Dzi$ ten aspekt staje si¢
jeszcze bardziej aktualny niz w latach 90. XX w.
ze wzgledu na szybki rozwdj mediéow spotecz-
nosciowych, dzieki ktérym konsumenci moga
reagowal w czasie rzeczywistym na dzialania
producentéw.

Wiemy juz, Ze to nie sam produkt stanowi klucz do
decyzji ,kupie - nie kupi¢”, ale spdjny marketing
mix, a wiec wartos¢, jaka produkt przedstawia dla
klienta, koszt, forma, opakowanie, komunikacja
i historia opowiadana nam przez marke. Zyjemy
w $wiecie, gdzie to kupujacy, a nie producent, wy-
znacza rytm dziatan. Ten ostatni musi wykaza¢ sie
szczegolng wiedza na temat tego, czym kieruje sie
klient siegajac po okreslone produkty, i w tej plata-
ninie znaczen znalez¢ miejsce dla siebie. Konsu-
menci zasypywani ofertami, promocjami i propozy-
cjami uodpornili sig, stali sie bardziej selektywni
i wybredni. Zeby wybi¢ sie w gaszczu konkurencji,
nalezy zrozumie¢, co jest dla klientow istotne i jaka
warto$¢ mozna im zaoferowaé. Niezbednych odpo-
wiedzi dostarczajg, jak juz pewnie si¢ domyslasz,
badania rynku.

|.2. Badacze rynku i ich supermoce

Zambknij teraz oczy i cofnij si¢ 100 lat wstecz. Wy-
obraz sobie antropologa Bronistawa Malinowskiego

! R. Lauterborn, New Marketing Litany: 4P% Passe, C-Words Take Over, ,,Advertising Age” 1990, vol. 61, nr 4.

2 Koncepcje 4P zaproponowat w 1960 r. prof. Edmund Jerome McCarthy (Basic Marketing: A Managerial Approach). Formuta 4P sktada sie
z czterech elementéw, ktore — jak nietrudno si¢ domysli¢ — zaczynaja si¢ od litery ,,P”. Mowa o produkcie (product), cenie (price), dystrybucji
(place) i promocji (promotion). W poézniejszym czasie formuta byla rozwijana i uzupelniana o nowe elementy (m.in. 7P, 8P).

* SKU (stock-keeping unit) to pojedynczy produkt, ktory mozemy znalez¢ w sklepie, np. baton o konkretnej gramaturze i smaku.
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na wyspach Trobrianda®, obserwujgcego lokalne ple-
miona. Teraz rozejrzyj sie dookota. Zyjemy w XXI w.
Jednak takie obserwacje kultury, norm, zachowan,
zwyczajow (zakupowych), sposobu poruszania si¢
(po internecie), trendow, potrzeb (zwigzanych z kon-
sumpcja) sa wcigz obecne. Maja tylko inny, bo bizne-
sowy cel. Filozofia dzialania badaczy rynku nie od-
biega daleko od tego, co robil Malinowski oraz inni
antropolodzy i antropolozki. Kwestia tego, jak szcze-
gotowo zyciem konsumentdw interesuje sie $wiat ba-
dan, moze wzbudza¢ zdumienie. To zainteresowanie
ani nie zaczyna sie w sklepie, ani si¢ na nim nie konczy.
Postugujac sie stownikowa definicja, dowiemy sie, ze
badanie rynku to ,badanie nawykow i preferencji
ludzi przy wyborze kupowanych débr™. Innymi
stowy, jest to praktyka zawodowa i rynkowa, ktéra
czerpie z wielu nauk i na drodze synergii wyciaga
z nich to, co najlepsze oraz najbardziej uzyteczne.
Znajdziemy tu elementy socjologii, psychologii, eko-
nomii, kulturoznawstwa, etnografii, neurobiologii,
matematyki, informatyki i wielu innych. Branza nie-
zaleznych badan komercyjnych pojawila si¢ w Pol-
sce w okresie transformacji lat 90. XX w. Od tego
czasu mocno ugruntowala swoja pozycje i trudno
wyobrazi¢ sobie biznes, ktory nie korzystalby z jej
wsparcia. Dzialy marketingu i sprzedazy (ale row-
niez zajmujace si¢ obecno$cig marki w internecie,
rozwojem nowych produktéw, HR, PR i wiele in-
nych) stale co$ zmieniajg, ulepszaja, optymalizuja,
wylaczaja i wlaczaja w zarzadzanych procesach. Jed-
nak skad maja bra¢ pewnos¢, ze opcja B ma wigkszy
potencjal niz opcja A? Rzut moneta? To raczej zly
pomyst. Podejmujac decyzje biznesowe, bezpiecz-
niej wyzby¢ si¢ myslenia Zyczeniowego (wishful
thinking). Dzialanie na bazie intuicji jest zawodne,
dlatego niezbedne jest biezace wspieranie si¢ rozma-
itymi zrédtami danych i analizami. Mozemy spotkac
sie z ré6znymi okreéleniami tego zjawiska, jak choc¢by
data driven decisions lub evidence based marketing.
W DNA branzy badawczej wpisane jest dostarczanie
wiedzy, aby umozliwi¢ podejmowanie przemyslanych
decyzji biznesowych.

|.2.1. Gdzie znajdziemy badaczy rynku?

Przede wszystkim w agencjach i instytutach badaw-
czych. To organizacje, ktore oferuja szeroki wachlarz
metodologii réznym typom klientéw — od najwiek-

szych producentow stodyczy, przez marki luksusowe,
po banki i firmy ubezpieczeniowe. Na rynku funk-
cjonujg zaréwno duze, miedzynarodowe korporacje
badawcze, jak i mate butiki specjalizujace sie w wy-
branym typie analiz. Réwnocze$nie wiele firm posia-
da wewnetrzne dzialy badawcze, ktdre skupiajg sie
na marce wlasnej. Dodatkowo badaczy znajdziemy
w domach mediowych, firmach strategicznych, start-
upach, w administracji publicznej, a takze na uczel-
niach wyzszych, gdzie przyjelo sie nazywal ich
»praktykami” Najwiekszym polskim stowarzysze-
niem zrzeszajacym entuzjastow tej dziedziny jest Pol-
skie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii (PTBRiO),
ktore funkcjonuje od 1994 r. i w swoich szeregach
ma ponad 300 cztonkéw z catego kraju.

1.2.2. Kim jest badacz rynku?

Wiele os6b wyobraza sobie badaczy jako oderwa-
nych od rzeczywistosci statystykow, ktérzy w stup-
kach nie widza ludzi. Inni zaktadaja, Ze trudno si¢
z nimi rozmawia, poniewaz juz po kilku stowach sa
w stanie zaszufladkowaé cztowieka, rozbierajac go
na spoteczne czesci pierwsze. Oba stereotypy mijaja
sie z prawdg. Wizje zapalenncow otoczonych nagrza-
nymi serwerami, pudetkami po pizzy, pustymi pusz-
kami po piwie, wymyslajacych kolejne korelacje,
roéwniez lepiej wlozy¢ miedzy bajki. Badacze rynku
to osoby o otwartych umystach, z pasja sledzace to,
co dzieje si¢ dookota nich. Sg obserwatorami spo-
tecznymi. Do wykonywania tego zawodu niezbedna
jest fachowa wiedza, znajomo$¢ metodologii i pro-
cesOw biznesowych, jednak te kwalifikacje zdobywa
sie na drodze dos$wiadczenia. To, czego potrzeba
mlodym adeptom, to tzw. wyobraznia socjologicz-
na®. Jej podstawowe sktadniki to umiejetnos¢ mysle-
nia poza utartymi schematami (out of the box) oraz
ciekawo$¢ i empatia (fatwos¢ zrozumienia cudzej
perspektywy). Jedli zdarza Ci sie wyciszy¢ muzyke
w stuchawkach, by ustysze¢ rozmowe prowadzong
przez obcych w komunikacji miejskiej; jesli podpa-
trujesz z zaciekawieniem, co inni wrzucajg do koszy-
kéw zakupowych, lub potrafisz z pewna doktadno-
$cig okredli¢, po jakie marki chetnie siegga nowo
poznana osoba, prawdopodobnie masz zadatki na
dobrego badacza rynku. Jak lubi mawia¢ wiele oséb
w naszej branzy: badacz to nie zawdd, badacz to stan
umystu.

* Sprawdz: B. Malinowski, Argonauci zachodniego Pacyfiku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005.
> Zob. https://dictionary.cambridge.org/pl/dictionary/polish-english/badania-rynku [dostep: 12.03.2020].
¢ Samo okreslenie upowszechnil Charles Wright Mills w ksigzce o tym samym tytule (1959).
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1.2.3. Wartosci badacza

Inny niesprawiedliwy stereotyp odnosi si¢ do rzetel-
nosci wykonywanych dzialan. Ile razy zdarzylo Ci si¢
uslyszec sugestie, ze wyniki jakiegos sondazu ,,zosta-
ty kupione™? Informacje o manipulowaniu wynikami
nalezy zlozy¢ na karb ograniczonej wiedzy spotecz-
nej na temat mechanizmow, jakie obowiazujg w $wie-
cie badan rynku. Podobnie jak w przypadku aka-
demickich dzialan naukowych, tak i w tej branzy
elementem niezbednym dla jej funkcjonowania jest
etyka. Bez przestrzegania drobiazgowych, ogolnie
przyjetych zasad postepowania praktyki badawcze
mozna by przeciez zastapi¢ wrdzeniem z fuséw. Ma-
nipulowanie wynikami to branzowy strzal w stope.
Mozna poréwnac to do sytuacji, w ktérej producent
wodki wlalby do swoich butelek wode z kaluzy i usi-
towal sprzeda¢ ja klientom, liczac, ze ujdzie mu to
plazem. Zadna powaznie traktujgca swojg prace fir-
ma badawcza nie moze pozwoli¢ sobie na utrate wia-
rygodnosci. Nad zachowaniem rzetelnosci, trafnosci
i wysokiej jakosci otrzymywanych wynikéw czuwaja
rozmaite organizacje z OFBOR i ESOMAR na czele.
Wigcej na ten temat w rozdziale VII ,,Etyka w bada-
niach opinii i rynku”.

[.3. Tylko po co to wszystko?

Na pewno nie umknelo Twojej uwadze, ze badania
rynku sa bardzo zréznicowane i stuza do realizacji
rozmaitych celéw. Kazdy proces badawczy to ztozo-
ne przedsiewziecie, do wykonania ktorego niezbed-
na jest fachowa wiedza i profesjonalne narzedzia.
Sek w tym, by wiedzie¢, jak i kiedy z nich skorzy-
staé. Jeszcze 10 lat temu moglibysmy uznaé, ze
gltowna o$ porzadkujaca $§wiat badan rynku to po-
dzial na metodologie jako$ciowe i iloSciowe. Za
drugi punkt réznicujacy przyjelibysmy prawdopo-
dobnie specyfike badanego biznesu: inne narzedzia
wdraza si¢ w przypadku analizy rynku ustug (banki,
telekomy, ubezpieczenia itp.) niz produktéw szybko
zbywalnych (m.in. produkty spozywcze i higienicz-
ne) lub dobr trwalych (samochody, RTV, AGD).
Podzial, ktéry nalezaloby doda¢ obecnie, to rozroz-
nienie na badania deklaratywne i wychodzace poza
te perspektywe. Co to oznacza? Przez lata baze dla
znakomitej wigkszosci przeprowadzanych analiz
stanowily informacje przekazywane bezposrednio
przez respondenta podczas wywiadu, w ramach
grupy fokusowej czy w kwestionariuszu. Oczywi-
$cie dzi$ takze stosujemy szeroko zakrojone pomia-
ry deklaratywne, jednak dzigki dokonujacemu sig¢
w zawrotnym tempie postepowi technologicznemu
stajemy w obliczu eksplozji nowych mozliwosci.

n Czym jest badanie rynku?

Podstawowa roznice stanowi dostep do szerokiego
strumienia danych pasywnych oraz tzw. big data.
Dzigki nim jestesmy w stanie przeskoczy¢ bariere
wybidrczej pamieci i przemilczen respondentéw
i z duzg dokladno$cig sprawdzi¢, za co ptacy, gdzie
spedzaja czas albo na jakie strony internetowe
wchodza. Pasywne pomiary to nowe szanse, ktore
pozwalajg na odczytywanie rzeczywistych zacho-
wan konsumentéw. Jednak gwarancje dobrego
wnioskowania daje synergia réznych zrédet danych
oraz przygladanie sie dzialaniom konsumenckim
z perspektywy 360 stopni. To na badaczu spoczywa
odpowiedzialno$¢, by dobrane $rodki i narzedzia
doprowadzily do uzyskania odpowiedzi na zadane
pytania badawcze. Nie ma dobrych ani zlych da-
nych - s3 natomiast zle zinterpretowane, czastkowe
lub btednie dobrane do problemu.

Simon Sinek w swojej bestsellerowej ksiazce Zaczy-
naj od dlaczego. Jak wielcy liderzy inspirujg wszystkich
do dziatania (Helion, Gliwice 2013) sugeruje, by pla-
nujac dzialania rynkowe, kierowa¢ sie regula ztotego
kregu, przez udzielenie odpowiedzi na trzy niepo-
zorne, ale kluczowe pytania: ,,co?” robimy, ,jak?”
i przede wszystkim ,,dlaczego?”. Postugujac si¢ matry-
ca Sinka, zastanéwmy sie wspolnie, czym konkretnie
zajmuje si¢ branza badawcza.

Po pierwsze, staramy sie zrozumie¢. Badamy emo-
cjonalne i racjonalne, zaspokojone i niezaspokojone
potrzeby konsumentéw. Analizujemy je, poglebiamy,
poszukujemy insightow, przydatnych inspiracji. Jak
to robimy? Zachowujemy sie jak poszukiwacze-od-
krywcy, ktorzy sami kresla mape nieoczywistych kie-
runkow, skupiajgc sie na tzw. biatych plamach (white
spots). W tym celu wykorzystujemy szerokie badania
eksploracyjne. Dzieki nim odkrywamy napigcia po-
miedzy tym, co obecnie oferuje si¢ konsumentom,
a tym, jakie sg ich faktyczne potrzeby; znajdujemy
stabe punkty podejmowanych dzialan i szukamy
sposobdw na ich poprawe, a takze zdobywamy wska-
zOwki do wprowadzania innowacyjnych rozwigzan.
Badania segmentacyjne dziatajg jak luneta: przybli-
zajg roznice, ktore z daleka nie sg widoczne. Dzigki
nim jesteSmy w stanie z jednorodnej masy konsu-
mentéw wyodrebni¢ grupy o charakterystycznych
cechach i oczekiwaniach, opisac je i dostarczy¢ wska-
zOwek na temat dzialan ,,skrojonych na miarg”, ktore
pomoga przyciagnad ich uwage. Jeszcze inne cele spet-
niajg badania narracyjne i semiotyczne: pozwalaja
siega¢ dalej, do gleboko zakorzenionych w podswia-
domosci archetypdw, ktore definiuj, jak postrzegamy
$wiat. Dzieki etnografii zagladamy konsumentom
do szafek, portfela i serca. Widzimy produkt w natu-
ralnym $rodowisku: w domu, na silowni, na waka-
cjach. Mozemy réwniez uprawia¢ spoteczng futuro-
logie: opisywaé nowe trendy, odkrywaé nieoczywiste



»plemiona’, definiowa¢ cale pokolenia. Branza ba-
dawcza w Polsce jest duzym zrédlem inspiracji dla
dziennikarzy, politykéw i marketeréw. To wlasnie
dzigki analizom badawczym rynek dowiedzial sie,
kim s3 single czy hipsterzy. Badania zwrdcily oczy
opinii spolecznej na takie zjawiska, jak silver tsunami
czy pokolenie Z, stosunek Polakéw do kryzysu kli-
matycznego, e-sport czy internetowe boty’.

Po drugie, testujemy. Sprawdzamy, czy wprowadzo-
ne w zycie pomysly spetniaja role, jaka im przezna-
czono. Ile wersji nowego smaku batonika zostato
przebadanych, zanim do Twojej kieszeni trafil ten
wybrany? Ile badan UX zrealizowano, zanim uzyt-
kownicy mogli uzna¢, ze strona internetowa, z ktd-
rej korzystajg, jest banalnie prosta w obstudze?
Masz $wiadomos¢, ze istniejg techniki, dzigki kto-
rym z mimiki twarzy konsumenta mozna wyczytac,
czy ogladana reklama ma potencjat albo w jaki spo-
sob jego wzrok przeslizguje sie po regatach w skle-
pie? Sg tez tzw. inteligentne potki, ktore rejestruja,
jakie przedmioty z asortymentu cieszg si¢ najwiek-
szym zainteresowaniem. Wszystkie testy majg na
celu lepsze dopasowanie oferty do oczekiwan od-
biorcow. Dlatego testujemy reklamy, nowe smaki,
sktady, opakowania, promocje, ulozenie produktow
w sklepie, banery na stronie internetowej, zasieg
odzialywania celebrytow i wplyw influencerdw,
glos speakera, elastycznosci cenowe, rozpoznawal-
nos¢ logo, jasnos¢ $wiatta w oddziale banku, glo-
$noé¢ muzyki, ulokowanie placéwki. Stowem, testu-
jemy wszystko, czego sprawdzenie moze przynies¢
dodatkows, uzyteczng wiedze.

Patrzac na te kwesti¢ szerzej, badania mozemy po-
dzieli¢ na dwa podstawowe typy zwiazane z ich mi-
sja. Pierwsze to badania strategiczne, ktore wyzna-
czaja kierunek dzialan danego biznesu. Staramy sie¢
zrozumie¢ konsumentdw, wyznaczamy sobie cele na
przysztos¢. Inng role pelnig badania taktyczne. Maja
stuzy¢ selekeji i optymalizacji podejmowanych kro-
kéw w taki sposdb, by szly zgodnie z ustalona strate-
gia i nigdy jej nie szkodzity. Innymi stowy, badania
odpowiadaja randze decyzji, jakie wspierajg. Co waz-
ne, wyniki badan nie zawsze wskazuja na sukces,
czesto obnazajg niewygodne stabosci i zmuszajg do
zawieszenia zalozonych dziatan.

Badania stanowia motor dla stale przeobrazajacej sie,
dynamicznej rzeczywistosci, ktora nas otacza. Tiu-
macza nieoczywiste zaleznoéci rynkowe, daja klucz
do zrozumienia wielu zjawisk spotecznych i wskazu-
ja optymalne rozwigzania. Finalnie z badan korzysta
znacznie wigcej grup interesu, niz mogloby si¢ na
pierwszy rzut oka wydawa¢é. Badacze pelnig role ob-
serwatorow spotecznych, komentatoréw i doradcdw,
ktorzy dostarczaja wiedz¢ umozliwiajacg rea-
lizacje data driven decisions. Na jej podstawie decy-
denci ze $wiata biznesu i instytucji publicznych two-
rzg nasza rzeczywistos¢. Noblista, ekonomista beha-
wioralny Richard H. Thaler nazywa ich architektami
wyboru. ,Jesli opracowujesz karty do glosowania,
ktorych uzywaja wyborcy, by wskaza¢ swoich kandy-
datow, jeste$ architektem wyboru. Jesli pracujesz
jako lekarz i musisz przedstawi¢ pacjentowi rézne
sposoby leczenia, jeste$ architektem wyboru. (...)
Jesli jestes sprzedawca, jestes$ architektem wyboru™.

Tabela 1.1. Ztoty krag Simona Sinka zaaplikowany do branzy badawczej

Co robimy?

Zajmujemy sie badaniem, analizami i wycigganiem wnioskow z najrézniejszych zrédet danych
o rynku, konsumencie, uzytkownikach, kupujacych, wyborcach — o ludziach. A co badamy?
Wszystko, co moze pomdc w optymalizowaniu skutecznosci okreslonych proceséw

technik, metod i praktyk badawczych

Jak? Do dyspozycji mamy caly arsenat narzedzi. W tej ksigzce znajdziesz opis szerokiego spektrum

Dlaczego!?

(data driven decisions)

Dostarczamy i interpretujemy dane, ktére odpowiadaja na pytania i problemy biznesowe
zleceniodawcow. Robimy to, aby pomagac réznym podmiotom (producentom, sklepom,
domom mediowym, agencjom reklamowym, dostawcom ustug, ale tez administracji
publicznej, itp.) w podejmowaniu decyzji. Tym samym umozliwiamy realizacje strategii DDD

Zrédto: opracowanie wiasne.

7 To tylko pojedyncze, wybrane przyktady - co roku ich liczba wzrasta. Przedstawione zjawiska byly opisywane podczas Kongresu Badaczy
oraz serii wydarzen pod nazwa K (np. K16, K18), dotyczacych trendéw konsumenckich.
8 R.H. Thaler, C.R. Sunstein, Impuls. Jak podejmowac wlasciwe decyzje dotyczgce zdrowia, dobrobytu i szczgscia, Zysk i S-ka, Poznan 2017,

s. 13.
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| .4. Badania dookota nas

Swiadomo$¢ pewnych mechanizméw rynkowych
pozwala spojrze¢ na pozornie zwykle momenty z no-
wej perspektywy. Wyobrazmy sobie Karoling, 28-let-
nig ksiegowa. To mieszkanka duzego miasta, singiel-
ka, przedstawicielka pokolenia Y. Karolina wstaje
wczesnie rano. Towarzyszy jej ulubiony streaming
muzyczny, ktéry podpowiada, jakie piosenki nastro-
ja ja pozytywnie na caly dzien. Dziewczyna wiacza
czajnik (nie wyobraza sobie poranka bez kubka
kawy), jako dodatku uzyje mleka (mieszka sama, dla-
tego w sklepie wybiera maly kartonik). Przed wypi-
ciem kawy bierze prysznic. Tego zelu do mycia ciata
uzywa pierwszy raz, a do zakupu przekonato ja hasto
producenta: ,Jedna butelka to jedno posadzone
drzewo” Maluje si¢ kosmetykami, ktdre wypatrzyla
na profilu ulubionej instagramerki (Zadna wielka
gwiazda, zwykla fajna dziewczyna - za to Karolina
lubi ja najbardziej). Ubiera nowe spodnie, ktére za-
mowila przez aplikacje. Sama nie mogta nadziwi¢ sie,
jakie to proste — trzy klikniecia i gotowe! Na $niada-
nie zje platki owsiane z jogurtem. Dietetyczne i po-
zywne. Zreszta nic dziwnego, ze jej smakujg - te
nowa fit-linie jogurtéw polecaja sobie wszystkie
dziewczyny, ktdre zwracaja uwage na sktady produk-
tow. Karolina zbiera si¢ do pracy. Po drodze na przy-
stanek wpada do sklepu kupi¢ smoothie i batonik
zbozowy. Sprawdza w telefonie, kiedy przyjedzie
autobus, nastepnie placi w automacie zegarkiem za
bilet. W pracy zamawia lunch ze swojej ulubionej
restauracji (zebrala w niej odpowiednig liczbe wirtu-
alnych pieczatek i tym razem zjadla za darmo). Po
pracy udaje sie na silownie, gdzie dzieki specjalnej
karcie mogla ulozy¢ sobie ciekawy plan ¢wiczen.
W drodze do domu wykupila jeszcze ubezpieczenie
w banku internetowym, poniewaz niedlugo wybiera
sie na urlop ze znajomymi. PdZniej zadzwonita do
mamy. W domu ma juz wstepnie przygotowang kola-
cje: umyta i gotowa do uzycia salate, poporcjowane
i zamkniete szczelnie pomidorki koktajlowe, pokro-
jona w kostke fete. Wystarczy wymiesza¢ gotowa
mieszanke do sosu z oliwg i gotowe! Pora na salate,
lampke wina (nie zna si¢ na nich, ale wybrata jedno
z polki ,Na wieczorny odpoczynek”) i odcinek no-
wego sezonu serialu, ktorego reklamy wyswietlaty jej
sie przez caly dzien. Po seansie nalozy jeszcze serig
kosmetykéw na noc, umyje zeby pastg wybielajaca
z weglem aktywnym i pdjdzie spac.

W opisanym dniu Karoliny nie wydarzylo si¢ nic
spektakularnego — ot zwykla doba z Zycia mlodej
dziewczyny. Codzienna rutyna. Jednak kazdy badacz

rynku zauwazy zawrotng liczbe malych, czesto nie-
$wiadomych wyboréw, przed ktdrymi stangla Karo-
lina. Za wieloma z nich staly analizy i biznesowe
decyzje, ktore mialy na celu zacheci¢ Karoline do
wlaczenia konkretnego programu streamingowego,
wyboru okreslonej marki, formy ptatnosci, aplikaciji,
destynacji urlopowej, dostawcy pradu, sieci komor-
kowej, formy spedzenia czasu, a nawet lifestyle’u. Te,
z pozoru nieistotne, szczegoly dnia codziennego sta-
nowig kluczowy punkt dziatania producentéw kon-
kretnych produktéw i ustug. Dla Karoliny wybdr tej
czy innej marki to prawdopodobnie kwestia kilku
sekund. Dla producentéw to rynkowe ,,by¢ albo nie
by¢”, dlatego kazdy potencjalny moment styku
produkt — konsument zostal dokladnie przebadany,
przeanalizowany i zaadresowany najrozniejszymi
dzialaniami. Mowa o odpowiednim ustawieniu pro-
duktu na polce, reklamie, budowaniu wizerunku
i $wiadomosci marki, opakowaniu, cenie, promocji,
zapachu, smaku, kolorze, opisie, wsparciu influen-
cerki itd. Finalna decyzja Karoliny jest pochodna
zlozonych, czesto bardzo czasochlonnych i skompli-
kowanych dziatan biznesowych.

Przyjrzyjmy sie¢ temu blizej. Karolina po wstaniu
wlaczyla ulubiony streaming muzyczny, ktéry sam
podpowiedziat jej utwory, na ktére moze (cho¢ nie
musi) mie¢ ochote o tej porze. Na to, czego stucha,
ma wplyw co najmniej kilka elementéw. Po pierwsze,
dzialania komunikacyjne i reklamowe samego serwi-
su streamingowego, ktéry poznat jej potrzeby i do-
brze dopasowal do niej swojg komunikacje i oferte.
Na rynku jest kilka podobnych ustug, jednak Karoli-
na z jakiego$ powodu zdecydowala si¢ wlasnie na te.
Po drugie, dziewczyna nie napotyka trudnosci w ob-
studze, ktore mogtyby ja frustrowaé — bez watpienia
serwis przeprowadzil wiele badan uzytecznosci
(UX), ktore pozwolily stworzy¢ intuicyjng nawigacje.
W koncu za pomocg algorytmicznych analiz sztucz-
nej inteligencji aplikacja zaproponowala utwory,
ktére osoby stuchajace podobnej muzyki lubig
wlaczac o tej porze.

Czas na kawe. Socjolog Anthony Giddens stusznie
zauwazyl, ze ,kawa nie jest jedynie napojem. Jako
jedno z naszych codziennych zaje¢ picie kawy ma
warto$¢ symboliczng™. Chyba zgodzimy sie, Ze nie-
wiele 0sdb pije kawe dla zaspokojenia pragnienia.
Siegamy po nig z réznych przyczyn: by podtrzymac
poranng rutyne, poczu¢ sie wyjatkowo, dodac sobie
energii, podkredli¢ wazny moment dnia albo po
prostu, zeby spotka¢ sie z innymi. Swiat kawy ma
wiele obliczy. Jedni konsumenci od lat sg lojalni wo-
bec wybranej marki; inni na co dzien pijaja kawe

° A. Giddens, Socjologia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 27.
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rozpuszczalng, ale gosci czestujg drozsza, wloska;
niektorzy pija czarng, inni z dodatkami; cz¢$¢ ma
w domu mlynki lub ekspresy; waska grupa sledza-
cych trendy wybierze modne ostatnimi czasy cold
brew lub dalgona coffee z kawiarni, inni cenig sobie
mozliwos¢ kupienia kawy na wynos na stacji benzy-
nowej. Zycie tej kategorii mozna analizowa¢ na wiele
sposobow, dlatego przed marketerem, sprzedawca
czy dostarczycielem ustug otwiera si¢ cala galaktyka
pytan. Powinien wiedzie¢: kto, kiedy, gdzie, skad, po
co, jak, z kim, dlaczego, za ile, z jakiej okazji i jak cze-
sto kupuje jego kawe. A to jedynie kilka podstawo-
wych pytan, na ktére badacz rynku pomaga znalez¢
uzyteczne odpowiedzi.

Odnieslismy sie bardzo pobieznie do dwoch kate-
gorii, z ktérymi miata do czynienia Karolina, a prze-
ciez moga by¢ ich setki. Szczegélowy opis kazdej
z nich moglby zaja¢ kilkadziesiat, a nawet kilkaset
stron (zdarza sie, ze wlasnie taka objetos¢ majg duze
raporty dotyczace jednej kategorii, np. badanie typu
usage & attitude). W kolejnym kroku musielibysmy

PODSUMOWANIE

Mamy nadzieje, ze dostrzegasz, jak wiele pytan moz-
na tu postawi¢ i jak wiele ztozonych odpowiedzi
nalezy znalez¢, aby doradzi¢ producentom, w jaki
sposob zwiekszy¢ szanse ich marek. To zlozony pro-
ces budowania i wzmacniania §wiadomodci istnie-
nia danego produktu czy ustugi, torowanie miejsca
w koszyku preferencji, aby wejs¢ w grono marek
uzywanych regularnie, i w koncu, zeby zbudowac
lojalno$¢ konsumencka i che¢ rekomendowania
innym.

O tym, jak wyglada $wiat badan rynkowych, opowie-
dza dalsze rozdzialy tej ksigzki. Znajdziesz w nich
informacje, jak dobrze przeprowadzi¢ proces badaw-
czy: od wylosowania proby, poprzez zbudowanie
narzedzia, wizualizacje danych, napisanie raportu,
po zarzadzanie wynikami badan w organizacji

Bibliografia
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i wdrazanie ich w Zycie. Dowiesz sig, jak robi¢ bada-
nia ilosciowe i jakosciowe; jak zaprojektowac eksplo-
racje, segmentacje, etnografie, semiotyke, badania
neuro; jak zabra¢ si¢ za analize trenddw, narracji,
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Na koniec tego rozdzialu, a na poczatku lektury
chcielibysmy pozostawi¢ Cie z parafraza wypowiedzi
znanego antropologa kulturowego Ernesta Gellnera,
ktéra naszym zdaniem idealnie oddaje nature opi-
sywanej branzy — badania rynku sg $wietna rzecza,
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Rola badacza to angazujaca droga zawodowa pelna
nowych odkry¢ i poszukiwan odpowiedzi na coraz to
nowe pytania. Mamy nadzieje, ze ta ksigzka zacheci
Cie do realizacji badan, a takze do podejmowania
decyzji na podstawie danych.
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