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Podziekowania Nptbl‘io

Podziekowania

Niniejszy poradnik, a takze inne owoce projektu Raport Idealny, nie
powstatyby bez zaangazowania grona ekspertéw, ktérzy zgodzili sie
podzieli¢ swojg wiedzg i czasem, by podniesc jakos$¢ dostarczania informacji
z badan marketingowych w Polsce.

Dziekuje Magdzie Chojnowskiej, Agacie Grabowskiej, Ani Karczmarczuk, Kasi
Gawlik, Adamowi Polaszowi, Kubie Piwowarowi i Tomkowi Jedrkiewiczowi
za pomoc w przeprowadzeniu poszczegolnych etapéw badan i dostarczenie
uzytecznych wnioskdéw.

Szczegdblne podziekowania kieruje do Marty Szycman, Ani Karczmarczuk,
Kuby Piwowara i Leszka Szycmana za wnikliwg analize wynikéw badan,
chec do dyskusji i przetozenie przemyslen na niniejsze opracowanie.

llosciowe badanie opinii klientéw nie odbytoby sie bez pomocy
i zaangazowania firmy CADAS Software, za ktére pragne réwniez
podziekowac.

Dziekuje wreszcie sponsorowi, firmie Orange Polska, za zainteresowanie
jakosciag dostarczania wynikéw przez branze badawczg i pomoc w realizacji
catego projektu.

Mateusz Galica
PTBRiO
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Wstep

Czy istnieje raport idealny? Raczej nie. A czy istnieje budynek idealny? Tez
nie, jednak wszystkich architektéw obowiazuja zasady, ktérych powinni
przestrzegad, kreujac swoje dzieta.

To opracowanie powstato na podstawie wiedzy i opinii kilkudziesieciu
ekspertéw zajmujacych sie na co dzien badaniami rynku, marketingiem
i komunikacja. Korzystalismy z doswiadczenia oséb, ktére w zawodowym
zyciu tworzg raporty, badz starajg sie na ich podstawie podejmowac
biznesowe decyzje.

Rozmawiajac z odbiorcami informacji marketingowej z réznych branz,
ustyszelismy wiele dobrych, ale tez i cierpkich stéw pod adresem raportéw
badawczych. Okazato sie, ze jako$¢ raportowania agencji badawczej ma
duzy wptyw na przebieg proceséw biznesowych w firmie klienta. Dobry
raport jest w stanie duzo zbudowa¢, a zty moze wiele popsuc.

Warto podkresli¢, ze w tym projekcie nie dotykalisSmy kwestii merytorycznej
jakosci pracy agencji badawczych i badaczy (cho¢ przy okazji wielokrotnie
ustyszelismy dobre opinie na ten temat). Skupilismy sie catkowicie na
procesie powstawania i uzytkowania raportu z badan rynku i opinii.

Praktyki godne pochwaly, ale i te godne potepienia, zebrane zostaty
w formie 11 rozdziatéw, ktdére pomoga zaréwno badaczom, jakiich klientom
we wspdlnym tworzeniu dobrych opracowan z badan marketingowych.

Mamy nadzieje, ze zebrane tu porady bedg dla badaczy réwnie przydatne,

jak prawa fizyki w twérczej, ale wymagajacej dyscypliny pracy architektéw.

Zarzad PTBRIO
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Metodologia

Metodologia

Rezultaty projektu Raport Idealny oparte sg przede wszystkim na wieloletnim
doswiadczeniu kilkudziesieciu praktykdéw, wykorzystujacych w  swej
codziennej pracy informacje marketingowa, w tym efekty badan rynku.

Wskazowki i wnioski zawarte w niniejszym poradniku oparte zostaty na
zasiegnieciu opinii u:

A bezposrednich odbiorcéw badan marketingowych (szefowie zespotow
badawczych w polskich i sieciowych przedsiebiorstwach, stratedzy
w agencjach doradztwa strategicznego)

A decydentéw wykorzystujacych informacje marketingowa w swych
organizacjach

A wskazanych przez klientéw pracownikéw instytutéw badawczych
A pracownikéw firm consultingowych

A pracownikéw mediéw, odpowiedzialnych za selekcje i opracowanie
informacji

Inspiracji i wskazéwek dostarczyta takze analiza zebranych przyktadéw
opracowan z badan, przeglad literatury oraz przyktadéw opracowan
informacji (m.in. infografik).

Po zakonczeniu czesci eksploracyjnej projektu, przeprowadzone
zostato badanie iloSciowe na prébie 273 odbiorcéw raportéw z badan
marketingowych, ktérego celem byta weryfikacja poziomu waznosci oraz
ocena wytonionych wczesniej warunkéw dobrego raportowania.

Wywiady IDI odbyly sie w okresie od listopada 2011 r. do stycznia
2012 r. Badanie ilosciowe przeprowadzone zostato w kwietniu 2012 r.
W badaniach wzili udziat przedstawiciele branz: FMCG, doébr trwatych,
telekomunikacyjnej, farmaceutycznej, paliwowej, medialnej, finansowej,
reklamowej, consultingowej oraz nowych technologii.
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Metodologia

zrodta wiedzy

Warsztaty z klientami
i pracownikami agencji
badawczych

2 wywiady grupowe
z bezposrednimi
odbiorcami badan
rynkowych
(firmy z réznych
sektoréw, agencje
strategiczne)

4 wywiady
wspomagajace
z przedstawicielami
duzych firm
konsultingowych

4 wywiady
wspomagajace
z przedstawicielami
mediéw (osoby
odpowiedzialne za
konstrukcje informacji)

4 wywiady indywidualne
z posrednimi odbiorcami
badan (wyzsza kadra
menedzerska)

8 wywiadow
indywidualnych ze
wskazanymi przez

klientéw pracownikami
firm badawczych,
autorami dobrych
raportow

Analiza danych zastanych
(literatura, opracowania
raportéw, infografiki)

Badanie CAWI (N=273)
z odbiorcami badan rynkowych
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Spis rozdziatow

1. Raporcik? Stop, nie tak szybko!

Jednym z czestszych btedoéw popetnianych przy przygotowaniu raportu z badania jest pominiecie fazy diagnozy potrzeb
i rozpoczecie myslenia o jego konstrukgji juz po projekcie. Dobre raporty ksztattuja sie juz na etapie analizy briefu, przy
wsparciu analizy danych wtérnych i bliskiej wspotpracy oséb zaangazowanych w projekt.

2. Brief, czyli jak unikngé¢ efektu GIGO?

Briefy badawcze, ktére pozwalajg na stworzenie dobrego, odpowiadajacego na potrzeby klienta raportu, zdarzaja
w praktyce sie stosunkowo rzadko. To rolg badacza jest upewnic sie, ze brief zawiera wszystkie potrzebne informacje
i w razie potrzeby dopracowac¢ dokument wyjsciowy wraz z klientem.

3. Niech grzeje sie linia!

Jedna z najczesdciej wskazywanych przyczyn powstawania nieuzytecznych i budzacych frustracje raportéw jest brak
komunikacji miedzy klientem i badaczem. W praktyce okazuje sig, ze klienci sg jak najbardziej chetni do pomocy w trakcie
konstrukcji projektu i raportu, badacze jednak czesto wola zaryzykowac nietrafiony produkt i pracuja sami...

4. Dla wszystkich, czyli dla nikogo

Praca nad raportem jest o tyle trudna, ze czesto nie jesteSmy w stanie przewidzie¢, komu i w jakich sytuacjach bedzie
on stuzyt. W takim wypadku bezcenne okazuje sie zastosowanie kilku uniwersalnych zasad dotyczacych organizacji
i hierarchizacji informacji zawartych w raporcie.

5. Raport raportowi nieréwny i do raportu niepodobny

Nie ma jednej recepty na raport idealny. Przed rozpoczeciem pracy nad raportem dobrze jest zidentyfikowac role
jaka bedzie on petnit w organizacji klienta. Nie zaszkodzi tez uzgodnienie z klientem kilku szczegdétéw technicznych
dotyczacych formy przekazywania informacji.
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6. Powrot do szkoty podstawowej

Opinie klientéw wskazuja, ze jednym z bardziej frustrujgcych i obnizajacych range pracy agencji badawczej czynnikéw
sg banalne bfedy i literéwki. Tego typu uchybienia silnie kontrastuja z raportami firm konsultingowych, ktére buduja
wartosc swych opracowan takze w fazie sprawdzania i korekty.

7. Raporty nie do szuflady

Tworcy raportow czesto zapominajg, ze ich opracowania s szatkowane i dzielone na mniejsze fragmenty w procesie
przeptywu informacji w organizacji klienta. Dobry raport to taki, ktérego kazda czes¢ jest samowyjasnialna i nie kaze
klientowi bez przerwy kartkowac cate opracowanie.

8. Raport to nie doktorat

Dobry raport powinien upraszcza¢, a nie komplikowac rzeczywisto$¢. Ta sama zasada tyczy sie poszczegdlnych elementéw
opracowania z badan: wykreséw, tabel, czy konstrukcji akapitéw.

9. Raport nie musi by¢ infografika, ale...

Raport to nie tylko opracowanie danych z projektu badawczego. To takze zbiér komunikatéw, ktérymi postuguja sie
klienci wewnatrz swych organizacji. Wydaje sie, ze badacze czesto zapominajg o komunikatywnej roli swych opracowan
i rezygnujg z wykorzystania catej palety narzedzi czyniagcych ich slajdy bardziej sugestywnymi, a wnioski zrozumiatymi.

10. Kierat tabel i analiz

Wydaje sie, ze po latach dyskusji badacze bez walki oddali obszar doradztwa marketingowego innym branzom. To btad!
Klienci oczekuja pozytecznych rekomendacji, cho¢ czesto maja zastrzezenia do ich jakosci i sposobu opracowania.

11. Raportu zycie po zyciu

Z raportem jest troche jak ze spotem reklamowym. Nie ma szans na dobry produkt, jesli nie poznamy dobrze grupy
docelowej. Niestety, powstaje dos¢ duzo raportéw ogdlnych, nie biorgcych pod uwage specyfiki odbiorcy.
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Raporcik?
Stop, nie tak szybko!

Jednym z czestszych bteddw popetnianych przy przygotowaniu raportu
z badania jest pominiecie fazy diagnozy potrzeb i rozpoczecie myslenia
0 jego konstrukcji juz po projekcie. Dobre raporty ksztafttujq sie juz na
etapie analizy briefu, przy wsparciu analizy danych wtdrnych i bliskiej
wspotpracy os6b zaangazowanych w projekt.
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- klient, szef dziatu badan w firmie
farmaceutycznej

1. Raporcik? Stop, nie tak szybko!

- o to, kiedy powstaje zarys raportu z projektu
Pytanle badawczego jest wazne. Warto pamietaé, ze
dokument wienczacy wspdtprace agencji badawczej z klientem powinien
w szybki, przekonujacy i czytelny sposéb przedstawic efekt tej wspdtpracy,
czyli by¢ wizytéwka agencji i niezbitym dowodem na to, ze warto ja
zapraszac do kolejnych przetargéw. Stad tez to oczywiste pytanie ma rownie
oczywistg odpowiedz: prace nad raportem z projektu badawczego powinno
sie zaczac juz na etapie briefu, ktory definiuje potrzeby informacyjne
i decyzyjne klienta. A oto dlaczego.

Pierwszym krokiem do napisaniaidealnegoraportuzbadanjestidentyfikacja
kluczowych ,kamieni milowych” ustalonych zgodnie z potrzebami klienta
i zasobami agencji badawczej. Z punktu widzenia klienta najwazniejsze sa
te etapy projektu, na ktére ma realny, niczym nieograniczony wptyw. Na tym
etapie mniej istotny jest wiec dob6r préby czy budowa narzedzia, a bardziej
sprawnie prowadzona komunikacja. Stanowi¢ ona moze ostatecznie
o przewadze konkurencyjnej w kolejnych przetargach. Warto zatem skupi¢
sie na komunikacyjnych ,kamieniach milowych” projektu badawczego, czyli
na briefie, desk researchu oraz osobach zaangazowanych w projekt.

Brief stanowi zrodto warto$ciowej wiedzy pomagajacej agencji badawczej
przygotowac nie tylko sam projekt, ale takze uzyskac informacje dotyczace
raportu z badania. Poza oczywistymi, takimi jak spodziewany output
projektu (format raportu, format danych czy sposéb prezentacji wynikéw),
z briefu mozna wnioskowa¢ o stopniu przygotowania klienta oraz -
przynajmniej wstepnie — okresli¢ jego oczekiwania zwigzane z raportem.
Stad tez nalezy zwrdéci¢ uwage na:

A szczegotowos¢ briefu — czy agencja badawcza ma wszystkie informacje

niezbedne do stwierdzenia, jak ma wygladac raport z badania? Jedli nie
- nalezy ustali¢, jakie klient ma oczekiwania

A mysl przewodnia projektu — czesto wokot niej bedzie budowana historia
przedstawiona w raporcie z badania. Jesli jej nie ma warto uzgodnic
z klientem realne biznesowe przyczyny zlecenia badania

A kontekst projektu - czy klient nawiazuje do innych projektow,
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1. Raporcik? Stop, nie tak szybko! zptbrlo

ktorych przeprowadzenie zlecit? Czy moze podzieli¢ sie ich wynikami
(tu szczegodlnie wazna jest oprawa graficzna raportu, jego struktura, ale
takze sposob prezentacji danych oraz ich gestos¢ (na slajdzie, w topline,
w executive summary, w czesci wiasciwej, w appendiksie)?

Desk research pomaga zidentyfikowa¢ istniejace i dostepne dane
mozliwe do wykorzystania podczas pracy nad raportem badawczym.
Powinien on zosta¢ wykonany najwczes$niej, jak to jest mozliwe, przez obie
strony uczestniczace w projekcie. | tak:

A badacz powinien sie zorientowa¢, czy w bazie wiedzy agendji istnieja
juz raporty przygotowywane dla konkretnego klienta (warto tez

P . . . , - przedstawiciel wyzszej kadry menedzerskiej
spotkac sie z pracujgcym nad tym projektem badaczem i ,rozpoznac w globalnej firmie z branzy technologicznej

teren”). Wazne sa tez raporty i prezentacje przygotowywane dla innych
klientéw z tej samej branzy — pomoze to ustali¢ standard raportowania
w danym sektorze rynku

A klient powinien zorientowac sie, czy ma:

«  przyktadowe raporty, ktére przy okazji wczesniejszych projektéw
spetnity oczekiwania klienta - pomoga one agencji nie tylko
poznac strukture pozadanego raportu czy identyfikacje wizualng
wykorzystywana pozniej, ale takze w oczekiwanym tone of voice
dokumentu, poziomie szczegdtowosci przedstawianych analiz

- historie/przekaz, ktéra chce przedstawi¢ odbiorcom raportu, np.
zarzadowi, uczestnikom konferencji

« template (wzory) prezentacji, raportow i dokumentdéw, topline

i executive summary — oczywiscie wszystkie te, ktére moga zostac

) B - przedstawiciel wyzszej kadry menedzerskiej
udostepnione agencji w globalnej firmie z branzy technologicznej

A w przypadku, gdy dla danego klienta wczesniej realizowane byty
analogiczne badania, nalezy rozwazy¢ prowadzenie projektu lub
co najmniej wspodtprace przy tworzeniu raportu przez tego samego
badacza.

Praca zespotowa. Warto podkresli¢, ze oprocz dostepnych danych
potrzebnych do sporzadzenia raportu niezbedne jest takze uwzglednienie
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wiedzy, doswiadczenia i potrzeb oséb zaangazowanych w projekt
(posrednio lub bezposrednio). Kluczowe jest doktadne zrozumienie potrzeb
klienta, najlepiej spisane i zaakceptowane przez zainteresowane strony.
W zaleznosci od wielkosci projektu i czasu, ktdry mozna przeznaczy¢ na
jego realizacje, nalezy, podejmujac sie pracy nad projektem, mie¢ czas dla
klienta. Czas ten klientowi nalezy sie na wylacznos¢, mozna przygotowac
krétkie warsztaty, na ktérych w roli prezentujgcego wystapi zaréwno klient,
jakiagencja badawcza. Celem takiego spotkania jest uzyskanie odpowiedzi

Ponad 1/3 klientéw na kilka podstawowych pytan:

uwaza, ze rozpoznanie przez .. . . . .. . . ..

badaczy ich oizekiwaﬁp A Jaki jest poziom wiedzy klienta? Jaki jest poziom wiedzy agencji?

odnosnie raportowania wymaga A  Kto jest kim w projekcie ze strony klienta? Kto bedzie go czytac,

znaczqcej poprawy. . S . I
acej poprawy. kto bedzie go odbiera¢, a kto bedzie zarzucat badacza e-mailami

,Badacz powinien starac sie jak najdoktadniej i telefonami z prosba o poprawki? Kto ze strony agencji bedzie

poznac oczekiwania klienta wobec raportowania k K ‘ sie 7 Kli k L 5

(uwzgledniajqc oczekiwania klientw ontaktowac sie z klientem, a kto bedzie pisac raport?

wewnetrznych).” . . . . . . , . .

N=273 klientéw, kwiecieri 2012 . A Jakiego zaangazowania mozna sie spodziewac ze strony klienta? Jakie
Wymaga znaczqcej poprawy zasoby wykorzystane zostang przez agencje?

B Wymaga niewielkiej poprawy A Jakie s3 kompetencje agencji badawczej do przygotowania

B Jest obecnie na odpowiednim poziomie komunikatywnego raportu?

A Czy klient ktadzie wiekszy nacisk na strone estetyczna raportu, czy na
jego funkcje informacyjne? Czy sg inne kryteria, ktére raport powinien
spetnic¢? Jakie?

A Czyklient jest gotéw zaptaci¢ dodatkowo za przerobienie raportu przez
profesjonalnego grafika?

Warsztaty z klientem powinny zakonczy¢ sie porozumieniem na temat:

A kamieni milowych” projektu i stopnia przygotowania raportu
w konkretnych kwestiach (czesto mozliwe bedzie naszkicowanie
struktury raportu po uzyskaniu czesciowych wynikéw z badania; nie

chodzi o stworzenie wzoru, ktérego pdzniej trzeba bedzie sie sztywno

- przedstawiciel wyzszej kadry menedzerskiej ) o ) .
w globalnej firmie z branzy technologicznej trzymag, ale nakreslenie graficznych zrebéw raportu, sposobu narracji,

ktdra jest dla klienta uzyteczna i nie chce sie z nig rozstawac)
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A ilosci i jakosci przekazu (dla jednego klienta idealny raport to
zestawienie odpowiedzi na wszystkie pytania w kwestionariuszu, a dla
innego — podobna do detektywistycznej opowie$¢ o dochodzeniu do
jednego, kluczowego dla projektu wniosku)

A  os6b odpowiedzialnych za napisanie i odebranie raportu oraz
warunkdw, jakie raport powinien spetni¢ spisanych i zatwierdzonych
przez obie strony

Pamietaj o

Uzgodnieniu z klientem, co on rozumleJako,,ldeaIny raport”.

Regularnym kontakcie sie z klientem i dopytywaniu, czy w jego rozumieniu idealnego raportu” cos sie zmienito;
jesli jestes klientem — pamietaj o regularnym kontakcie z agencjg badawczg i informowaniu jej o ewentualnych
zmianach w Twoich oczekiwaniach wzgledem raportu.

Uméwieniu sie na konkretny termin, w ktérym ostateczna wersja raportu zostanie zaakceptowana oraz
konkretnych, uzgodnionych na pismie warunkéw przyjecia raportu.
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Brief,
czyli jak uniknac
efektu GIGO™?

Briefy badawcze, ktére pozwalajq na stworzenie dobrego,
odpowiadajqcego na potrzeby klienta raportu, zdarzajq sie

w praktyce stosunkowo rzadko. To rolq badacza jest upewnic
sie, Ze brief zawiera wszystkie potrzebne informacje i w razie
potrzeby dopracowac dokument wyjsciowy wraz z klientem.
*GIGO - zang. Garbage In, Garbage Out, ttumaczone jako ,Smieci na wejsciu - Smieci na wyjsciu”
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- szef dziatu badan w firmie FMCG

- kierownik zespotu badawczego w firmie
farmaceutycznej

2. Brief, czyli jak unikna¢ efektu GIGO?

B - f to obowigzek klienta. Idealny brief to marzenie badacza.
rle Marzenia same spetniajg sie rzadko, dlatego szczesciu
warto pomagac. A w przypadku brieféw okazji do tego jest catkiem duzo.

Jest takie anglosaskie powiedzenie Garbage In, Garbage Out. Jak rzadko
ktére pasuje do procesu badawczego. Klient zlecajac badanie, powinien
wiedzie¢ kilka rzeczy (i koniecznie przekaza¢ je badaczowi): Dlaczego
chce robi¢ badanie? - czyli jaki ma problem; Co chce badac? - czyli z czym
ma problem i po co chce badac? - czyli jak wyniki pomoga mu problem
rozwiagzac. | ta wiedza powinien sie z badaczem podzieli¢, by obie strony
wiedziaty, jakie sg oczekiwania i co trzeba osiggna¢. Wydaje sie proste
i banalne, ale wszyscy wiemy, ze nie zawsze jest tak tatwo. Czasem problem
badawczy jest opisany zdawkowo, kontekstu nie ma prawie wcale,
a potencjalne przyszte dziatania oparte na wynikach sa wielka niewiadoma
nawet dla samego klienta. Do tego badacz niekoniecznie jest wystarczajgco
asertywny, zeby sie dopytac o szczegéty (albo zadowala sie tym, co dostaje
i ,kraje, jak mu materii staje”). | wtedy wtasnie wspomniane SiSo ma miejsce
- na skutek nieprecyzyjnej i ubogiej w szczegéty komunikacji poczatkowe;j
raport jest bezuzyteczny, wyniki badania nie odpowiadaja na podstawowe
pytania, ktore drecza klienta, a rekomendacje sg catkiem nietrafione.

A przeciez wystarczytoby troche dobrej woli i zaangazowania juz na wstepie,
by wspétpraca przebiegata tatwiej, jej efekty byly blizsze oczekiwaniom,
a finalna uzytecznos$¢ raportu bardzo dobra. Taka aktywna postawa i che¢
doprecyzowania informacji pokazuje tez zainteresowanie i indywidualne
podejscie do zagadnienia, co zawsze jest mile widziane.

Oto elementy, ktére w idealnym briefie znalez¢ sie powinny — od razu albo
po dopytaniu. Mozna podzieli¢ je na dwa zbiory — ogdlne, ale kluczowego
zna-czenia, oraz szczego6towe, ale niekonieczne na wczesnym etapie
projektu.

Ogdlne, ale nieodzowne elementy briefu to:

2 Kontekst rynkowy. Wskazane jest umieszczenie wyczerpujacych
informacji o rynku lub $rodowisku, konkurencji, historii marki
(z odwotaniami do wczesniejszych badan, jesli takie byty robione).
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2. Brief, czyli jak uniknaé efektu GIGO?

Problem biznesowy. Jak najdokfadniejsze opisanie zagadnienia,
ktérego zgtebieniu lub rozwikfaniu przeprowadzane badanie ma
stuzyc.

Jak wyniki majg poméc w rozwigzaniu problemu, czyli,
jakie dziatania beda lub moga zosta¢ podjete na podstawie rezultatow
badania.

Cele badania. Doprecyzowanie, co chce sie poprzez badanie
osiggnac¢ — czy ma to byc szersze zrozumienie tematyki, wybranie
najlepszej propozycji dla konsumenta czy moze okreslenie pozycji
rynkowej produktu.

Szczegdtowe, takze uzyteczne elementy (ale od poczatku niedeterminujace
jakosci procesu) to:

Konkretne pytania, na ktére potrzebne sg odpowiedzi.
Oprocz ogdlnego celu biznesowego klient czesto ma szereg pytan
(mniej i bardziej zwigzanych z ogélnym problemem), na ktére chce
w badaniu znalez¢ odpowiedzi.

Dostepny budzet. To niby oczywiste, ale warto zawczasu wiedzie¢,
jaka propozycje mozna przygotowac (uwaga: niektérzy klienci nie
bada skonni udostepnic takiej informacji i oczekujg zaproponowania
rozwigzania optymalnego wraz z ceng).

Oczekiwana metodologia i definicja oraz wielko$¢ proby.
Troche jak wyzej — czesto klient ma z gory upatrzony sposéb zbadania
swojego problemu i inne opcje go nie interesuja.

Action Standards (zdefiniowane przez klienta poziomy
wskaznikéw badawczych umozliwiajace podjecie konkretnych dziatan
marketingowych). Szczegdlnie w przypadku badan ilosciowych
bardzo przydatna wytyczna, ktéra utatwia formutowanie uzytecznych
rekomendacji.

Ramy czasowe. Informacja ta pozwala odpowiednio dobra¢ meto-
dologie, zaplanowac prace i ustali¢ priorytety.

>ptbrio

- szef dziatu badari w koncernie energetycznym
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zptbrlo 2. Brief, czyli jak uniknag¢ efektu GIGO?

2 Odpowiedzialno$¢é os6b uczestniczacych w projekcie. Nieraz
w bardziej rozbudowanych projektach uczestniczy ze strony
klienta wieksza liczba oséb - niejednokrotnie odpowiedzialnych za
dostarczenie materiatéw czy probek. Wstepne ustalenie zakresow
odpowiedzialnosci pozwala na efektywniejsze reagowanie w sytuacjach
problemowych.

2 Sposoéb raportowania. Od razu warto ustali¢, co i jak klient chce
zobaczy¢ - czy interesuje go tylko raport czy tez prezentacja, w jakim
jezyku maja by¢ dostarczone dokumenty, czy chce otrzymac dane
surowe czy konieczny jest top-line.

2 Inne oczekiwania wobec agenciji.

Uzyskanie na wstepnym etapie informacji dotyczacych wyzej opisanych
kwestii znaczaco poprawi komfort pracy. Nie zagwarantuje znakomitych
rezultatow ani $wietnego raportu, ale przynajmniej oszczedzi rozczarowan
i niepotrzebnych dyskusji na dalszych etapach wspétpracy. Ma tez jednak
jedng wade — niestety, wytraci z reki argument Garbage In, Garbage Out.

Tylko 21% klientow ma poczu-
cie, ze badacz wie doktadnie
jaki jest cel zleconego badania

Praca badacza nad raportem powinna zaczq¢
sie jak najwczesniej - badacz przede wszystkim
musi by¢ pewien, Ze wie, po co klient zleca
konkretne badanie.” N=273 klientéw,

kwiecieri 2012 r.

Wymaga znaczqcej poprawy
[ | Wymaga niewielkiej poprawy
B Jest obecnie na odpowiednim poziomie

Pamietaj o:

«  Upewnieniu sie, ze wiesz,co”i,po co”i ewentualnie ,jak” masz badac.

«  Tym, ze im wiecej sie dowiesz i wyklarujesz na poczatku, tym fatwiej péjdzie Ci praca w trakcie i tym lepiej bedziesz
oceniony na koncu.
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Niech grzeje sie
linia!

Jednq z najczesciej wskazywanych przyczyn powstawania
nieuzytecznych i budzqcych frustracje raportéw jest brak komunikacji
miedzy klientem i badaczem. W praktyce okazuje sie, ze klienci sq jak
najbardziej chetni do pomocy w trakcie konstrukcji projektu i raportu,
badacze jednak czesto wolq zaryzykowac nietrafiony produkt i pracujq

sami..
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- szef zespotu badawczego w koncernie
energetycznym

3. Niech grzeje sie linial

R Idealny to dokument, ktéry skutecznie pomaga
apo rt w realizacji celow biznesowych klienta. To takie
proste. Dlaczego zatem wartosciowe raportowanie pozostaje dobrem
ekskluzywnym?

Przy okazji przetargéw na obstuge badawcza, czesto styszy sie, ze na z gory
lepszej pozycji stoja agencje majace juz doswiadczenie we wspotpracy
z danym klientem, badacze, ktorzy dobrze znajg biznes oraz osoby
pracujace po stronie odbiorcy. Tak, to prawda, ,nowi” czesto traca ,punkt”
na wejsciu. Ale to przeciez nie ich wina. Zatem dlaczego $wiadomie (a moze
nieswiadomie) rezygnuja z kilku dodatkowych ,punktow”?

Fundamentalnym pytaniem, ktérego rozwazenie pozwala na przygotowanie
przydatnego klientowi raportu jest: Po co? Dlaczego klient zleca badanie?
W jakich decyzjach agencja badawcza moze mu pomdc? Dziwi to, jak
powszechna jest praktyka zaniedbania tego pytania i brniecia w nieznane
w wykonaniu wielu badaczy.

Chciatoby sie powiedzie¢: ,Przeciez po to jest brief — tam wypisane s3
wszystkie cele, zatozenia i intencje klienta”. Tylko - z catlym szacunkiem do
klientow - jak czesto spotyka sie idealny brief? Taki, ktéry rozwiewa wszelkie
watpliwosci i wyraznie klaruje, jakie decyzje moga by¢ podjete po analizie
danych i wnioskéw z badan? A problem briefu to tylko poczatek dtugiej
historii nieporozumien miedzy badaczem a klientem.

W realnym $wiecie:
A briefy idealne zdarzaja sie bardzo rzadko

A klienci czasem takze nie s w stu procentach pewni, po co wtasciwie
zlecajg badanie

A jesli nawet maja te wiedze, nie zawsze sie nig dziela z badaczami
Z agengji

A potrzeby klientéw potrafig sie zmienia¢, krystalizowac w trakcie trwania
wspotpracy z agencja.

Skoro wiemy juz, ze Swiat nie jest idealny i ze brief idealny to rzadko$¢, warto
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3. Niech grzeje sie linia!

wykorzystaé wszystkie (a nie tylko te ,ustawowe”) okazje do wyciggniecia
potrzebnej wiedzy od klienta. Czasem trzeba uzy¢ perswazji. Przede
wszystkim nie mozna pracowac samemu. Trzeba wspétpracowac z klientem,
wykorzystywac swoj zespodt, byle nie samemu.

Zamieszczona na str. 23 infografika pokazuje przystanki podczas
wspélnej podrézy z klientem, ktére mozna uzy¢ do pogtebienia wiedzy
o prawdziwych dylematach biznesowych, ktére towarzyszyty narodzinom
zapytania ofertowego. Przystanki, ktére pozwalajg odpowiedzie¢ na
magiczne pytanie:,Po co?” (albo - spogladajac na to z innej strony — dostac
dodatkowe punkty budujace realng wartos¢ projektu badawczego).

Przed projektem nalezy:

A starac sie zrozumied sytuacje biznesowaq klienta

A wykorzystac swa znajomos¢ kategorii; jesli jest nikfa —,pogugluj”!
Po otrzymaniu briefu:

A upewnic sie, ze dobrze zrozumie sie brief i cele biznesowe, ktore stoja
za jego wystaniem

A zadzwonic do klienta - jesli brief nie zdradza celéw biznesowych — by¢
moze zapomniat ich tam umiescic¢

A spotkac sie z klientem - jesli nie jest on w stanie odpowiedzie¢ na
pytania — i postarac sie wspdlnie uzgodnic szczegdty raportu

A zapytac klienta o,grupe docelowg” odbiorcéw raportu z jego strony

A przygotowac oferte (wczedniej - jesli relacja z klientem na to pozwala -
upewniajac sie, jaki budzet przeznaczony jest na projekt), jesli wiadomo
po co klient zleca badanie

Po przygotowaniu oferty:

A zadzwonic do klienta i dopyta¢, czy o to na pewno chodzito, unikajac
pytan o rzeczy trywialne i oczywiste

>iptbrio

- szef dziatu badan w firmie FMICG

- kierownik departamentu badari rynku w firmie
telekomunikacyjnej
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- szef zespotu badawczego w koncernie
energetycznym

Pamietaj o:

3. Niech grzeje sie linia!

Podczas trwania projektu badawczego:

A wykorzysta¢ wszystkie momenty (np. depriefing po badaniu
jakosciowym), by upewnic sie, ze razem z klientam zmierza sie do tego
samego celu

Po otrzymaniu wynikéw z badania:

A skontaktowac sie z klientem i zaproponowac zarys analiz i strukture
raportu

Po przygotowaniu raportu:

A spotka¢ sie — przed koncowa prezentacjg - u klienta z osoba
odpowiedzialng za zlecenie i upewni¢ sie, ze kierunek, w ktérym
podazasz jest dobry

A wykorzysta¢ prezentacje wynikéw - pytania i watpliwosci, ktére
pojawiajq sie podczas prezentacji to ostatni test dla raportu

Na kazdym etapie nalezy pracowac zespotowo; wykorzystywaé pomysty
i punkt widzenia innych!

Niektdrzy twierdza, ze badacze to introwertycy i wolg samemu. A moze chca
by¢ mistrzami suspensu i planuja zrobi¢ klientowi wielka niespodzianke.
Tak czy inaczej, badanie pokazuje, ze rzadkoscig jest, by badacze korzystali
ze wszystkich, czy nawet z wiekszosci opisanych wyzej okazji do stworzenia
dobrego raportu. Bo za mato czasu? Niech zatem porada bedg wypowiedzi
klientéw: ,Denerwuje mnie, gdy agencja nie rozumie celéw, nie dopyta,
tylko brnie” i ,zamiast marnowac czas na dzierganie 1000 slajdéw,
przygotujcie 20-30 slajdéw, o ktére nam chodzi”

«  Regularnym kontakcie z klientem i upewnianiu sie, czy w pracy nad raportem idzie sie w dobrg strone.

+  Pracy zespotowej; dobry raport rzadko powstaje w samotnosci.
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3. Niech grzeje sie linia! %ptbl‘io

Przystanki na drodze do dobrego raportu
- okazje do wymiany wiedzy miedzy badaczem a klientem

dobrze Zle

KLIENT BADACZ KLIENT BADACZ

Znajomos¢ kategorii

Znajomos¢ klienta

Brief

Burza mézgdéw

Oferta

I

Projekt badawczy

Szkic raportu

ﬁ. -
-

BRAK
DYSKUSJI

Prezentacja wynikéw

Przekazanie raportu

5
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Dla wszystkich,
czyli dla nikogo

Praca nad raportem jest o tyle trudna, ze czesto nie jesteSmy w stanie
przewidzie¢, komu i w jakich sytuacjach bedzie on stuzyt. W takim
wypadku bezcenne okazuje sie zastosowanie kilku uniwersalnych
zasad dotyczqcych organizacji i hierarchizacji informacji zawartych

w raporcie.




>iptbrio

- kierownik dziatu badar w firmie FMCG

4. Dla wszystkich, czyli dla nikogo

4 I = cos jest dla wszystkich, to jest dla nikogo” - z takim
,,Jes I stwierdzeniem dos¢ czesto spotka¢ sie mozna
w codziennej pracy badawczej zwigzanej z produktami i ustugami klientow.
Nie ma jednego, jednolitego wzoru raportowania, ktérego zastosowanie
we wszystkich projektach badawczych da gwarancje sukcesu. Istnieje

natomiast raport idealny dla konkretnego klienta. Czy przygotowywany
raport takim bedzie, zalezy w ogromnej mierze od jego twércy.

Kluczem do sukcesu jest oczywiscie wiedza o oczekiwaniach klienta. Nie
trzeba na pewno ttumaczy¢, ze jest to najistotniejsze, gdy zaczyna sie
wspotprace. W miare realizowanych razem projektéw coraz wiecej sie wie,
choc i wtedy warto czasami upewnic sie, jakie sa oczekiwania, ktére moga
przeciez sie zmieniac.

Aby raport miat szanse stac sie idealny, nalezy przede wszystkim ustali¢, kto
bedzie jego odbiorcg ze strony klienta i jakie sg jego oczekiwania dotyczace
raportowania:

A rodzaj i liczba dokumentéw - tu opcji jest wiele: topline, raport,
prezentacja, dane na warsztat; jedna wersja raportu czy raport w wielu
wersjach dla réznych odbiorcéw? Uzgodnienie tych kwestii pozwoli
optymalnie zaplanowac prace nad wynikami

A harmonogram dostarczania poszczegélnych wersji — raport przed
prezentacjg czy jako dokument ostateczny po prezentacji wynikéw?
Inaczej przygotowuje sie raport, gdy klient oczekuje, aby pojawit sie
przed prezentacjg; inaczej, gdy finalna wersja moze zosta¢ uzupetniona
whnioskami, ktére pojawia sie na prezentacji

A forma i zawartos¢ raportu — prezentacja PowerPoint czy dokument
Word, a moze jeszcze co$ innego? Selekcja informacji czy petne wyniki
badania? Bywa, ze warto poprosi¢ klienta o wzdér raportu, do ktérego
jest przyzwyczajony i ktéry spetnia jego oczekiwania. Utatwi to prace.
Jedli nie uda sie zdoby¢ wzoru - trzeba przygotowad szczegétowy
szkielet raportu i skonsultowa¢ go z klientem — wbrew pozorom nie
bedzie to strata czasu! Oszczedza sie go potem na niepotrzebne
poprawki, a w skrajnych sytuacjach - na pisanie raportu od nowa.
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4. Dla wszystkich, czyli dla nikogo

Trzeba zadawac klientowi pytania, nawet jesli czes¢ odpowiedzi wydaje sie
oczywista. Nie przyjmowac za pewnik, ze postepuje sie wedtug standardéw
rynkowych, bo takich czesto nie ma. Szczegétowe ustalenia dotyczace
raportowania warto de facto poczynic juz na etapie oferty — przeciez ma to
niebagatelny wptyw na cene badania! Kiedy juz wszystko jest uzgodnione,
nalezy pamietac o kilku dobrych zasadach przygotowania poszczegdlnych
rodzajéw i czesci raportu. W tym miejscu nalezy jednak podkresli¢, ze
nadmiar, szczegodlnie trywialnych, pytan moze powaznie zirytowac klienta.

Topline. W badaniach jakosciowych to czesto najwazniejszy dokument -
powstaje w najszybszym mozliwym czasie po realizacji badania i zawiera
analize wynikéw, a czesto takze rekomendacje, ktére pozwalajg podjac
klientowi decyzje. Raport jest zwykle rozwinieciem topline uzupetnionym
o szersze przedstawienie wynikow i cytaty. W przypadku badan ilosciowych
topline to gtéwne wyniki badania. W zaleznosci od potrzeb klienta powinien
dostarcza¢ odpowiedzi na jedno, wybrane, najpilniejsze pytanie z briefu
lub pokazywa¢ zarys catosci wynikéw badania. Trzeba bardzo uwazac
z umieszczaniem tu wnioskéw i konkluzji, a tym bardziej rekomendacji. Po
petnej analizie zebranego materiatu mozna nabra¢ przekonania, ze wstepne
whnioski musza sie nieco (a czasami bardzo) zmieni¢. Moze to by¢ trudne, bo
by¢ moze klient zdazy! sie juz do nich ,przywiazac”.

Relatywnie ,bezpieczny” pod wzgledem pézniejszej interpretacji wynikow
jest topline z badania ilosciowego w postaci surowych wynikéw, bez
omowienia - tabele albo wykresy, ale bez komentarzy i wnioskéw, bez
ukfadania ,historii”.

Executive summary. Dla wielu klientéw to najwazniejsza czes¢
raportu czesto funkcjonujaca jako odrebny dokument. Bywa, ze klienci
przygotowuja ja sami, jednak w wiekszosci przypadkéw pisza ja badacze
po stronie agencji. Najwazniejsze, aby byta to samowystarczalna, zamknieta
catos¢. Co$ w rodzaju raportu w pigutce. Opowiada te sama historie, tylko
w skrécie — podstawowe znaleziska z badania, co$, co mozna opowiedziec¢
klientowi w trzy minuty podczas lunchu. Executive Summary nie powinno
sktadac¢ sie wylacznie z przemyslen piszacego go — chodzi tu o bardzo
dobrze udokumentowane wnioski i idace za nimi rekomendacje dziatan.

>ptbrio

- szef dziatu badan w firmie FMCG

- kierownik zespotu badawczego w firmie
farmaceutycznej

- kierownik dziatu badan rynku w firmie FMCG
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Prawie 1/4 klientéw uwaza,

ze jezyk raportéw badawczych
powinien by¢ znacznie bardziej
zrozumiaty.

,Jezyk raportu powinien by¢ neutralny i mozliwie
prosty, tak, by zadowolit kazdego - od prezesa po
analityka.” N=273 klientéw,

kwiecieri 2012r.

Wymaga znaczqcej poprawy
[ | Wymaga niewielkiej poprawy
B Jest obecnie na odpowiednim poziomie

Pamietaj o:

4. Dla wszystkich, czyli dla nikogo

Executive Summary nie pisze sie na kolanie, w ostatniej chwili przed
wystaniem klientowi raportu. Executive Summary najlepiej przygotowuje
sie w wiekszym gronie doswiadczonych badaczy.

Cele projektu i metodologia: S3 to zdecydowanie bardziej
Jtechniczne” czesci raportu, jednak absolutnie niezbedne. Mimo to, ze
zainteresowani doskonale wiedza, po co i jak robione jest dane badanie,
informacje o tym musza zosta¢ przyzwoicie opisane w kazdym raporcie.
Kto$, kto siegnie po taki dokument za jaki$ czas, nie powinien traci¢ czasu
na zastanawianie sie, czemu stuzyt konkretny projekt i w jaki sposéb zostat
zrealizowany. Nie nalezy miesza¢ opiséw celéw badania z metodologia -
trzeba przygotowac je oddzielnie. Podstawowe informacje o projekcie, takie
jak typ badania, wielkos¢ préby czy date realizacji umieszcza sie na kazdym
slajdzie. Pomoze to zapobiec problemom w interpretacji, gdy poszczegéine
czesci raportu (a czasami nawet poszczegdlne slajdy) zaczynaja u klienta
wies¢ wiasne zycie.

Appendix. Bardzo pozyteczna czes¢ raportu, wykorzystywana
zdecydowanie za rzadko. Badaczom czesto wydaje sig, ze nalezy umiescic¢
w raporcie analize wszystkich zebranych danych. Klient przeciez sporo ptaci
za badanie, wiec powinien dosta¢ wszystkie wyniki. Produkuje sie wiec
mase slajdow, narazajac potem klienta na zmudne przebijanie sie przez
analize tego samego pytania w kilku przekrojach, az wreszcie odnajdzie
interesujace go informacje.

Tymczasem ukfad raportu warto konstruowac inaczej. Zanim zacznie
sie go pisa¢, trzeba obejrze¢ wszystkie wyniki, zbudowad z nich historie
i w gtéwnej czesci raportu pokazac najwazniejsze znaleziska, ktére pomoga
ja zrozumied. Reszte mniej waznych informacji i dane pokazane w kolejnych,
nie najwazniejszych przekrojach umieszcza sie w najlepszym do tego
miejscu, czyli w appendiksie. Klienci naprawde to docenia.

+  Dogtebnym zrozumieniu potrzeb klienta w raportowaniu wynikéw — raportéw z badan nie pisze sie dla siebie!
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Raport raportowi
nierowny i do
raportu niepodobny

:

A

%77%

y:J

Nie ma jednej recepty na raport idealny. Przed rozpoczeciem pracy

nad raportem dobrze jest zidentyfikowac role jakq bedzie on petnit

w organizacji klienta. Nie zaszkodzi tez uzgodnienie z klientem kilku
szczegotéw technicznych dotyczqcych formy przekazywania informacji.
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5. Raport raportowi nieréwny i do raportu niepodobny

raport nie istnieje. Nie widzial go ani badacz,
I d ea I n ani klient. Dobry raport to raport rzetelnie
przygotowany. Z troska i uwaga, cho¢ niekoniecznie pietyzmem (jak w zyciu,
warto podczas pracy nad nim znalez¢ ztoty $Srodek miedzy urokiem mitej dla
oka formy a ptynnoscia i przyswajalnosciag trudnej czasem i gorzkiej tresci).
Niewfasciwa forma raportu niesie okreslone konsekwencje dla jego tresci.

Raport jako dokument pisany (tekst). Branza badawcza juz dawno
migrowata w kierunku PowerPoint (najczesciej) jako formy prezentacji
danych, cho¢ na przykfad pracownicy firm konsultingowych pozostali przy
tekscie. | cho¢ sposobdéw przedstawiania danych jest kilka, naczelne zasady
im przy$wiecajace s3 z grubsza takie same. Najwazniejsze to:

7 Prostota. Raportyzbadan przez swoja prostote moga trafi¢ do szerszej
grupy odbiorcéw, dla ktérych powinny by¢ zrozumiate i pomagac im
w podejmowaniu decyzji biznesowych. Unikanie rozbudowanych
form, czy wnioskow ciggnacych sie ,slajdami” lub ,stronami’, pomagaja
osiaggnac¢ wazny cel: dojs¢ do sedna sprawy.

7  Schludnos$é. Tekst, ktory czyta sie fatwo, to tekst, w ktérym dobrze
zostaty potagczone elementy wizualne (wktadanie tabel w odpowiednie
miejsce, dzielenie tekstu na akapity, wyrazne odréznienie cytatéw od
tresci czy dzielenie tekstu na rozdzialy i podrozdziaty) z warsztatem
stylistycznym osoby piszacej raport. Obie umiejetnosci daje sie
tatwo ¢wiczy¢, chociaz odbiér warsztatu pozostanie w wytacznej
i subiektywnej gestii osoby czytajacej raport.

2 Dbatosé o szczegély. Zasada wazna nie tylko w procesie
tworzenia raportu z badania, ale na ogét we wszystkich branzach. Im
wiekszg uwage przykfada sie do detalu, tym bardziej ich odkrywanie
przez odbiorcéw zachwyca. Numeracja stron, prawidtowa interlinia czy
konsekwentne stosowanie czcionek to tylko nieliczne przyktady tego,
na co warto zwraca¢ uwage.

Raport jako dokument w formacie prezentacyjnym. Wyrdzni¢
mozna prezentacje wysytane klientowi (np. e-mailem) oraz prezentacje
pokazywane na spotkaniu (roboczym, podsumowujacym). Raport
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5. Raport raportowi nieréwny i do raportu niepodobny

przesytany klientowi w wersji elektronicznej jest chyba dzi$ najczestsza
forma. Poniewaz ten poradnik dotyczy przede wszystkim tego typu
raportowania, warto skupic¢ sie na réznicach pomiedzy nim a raportem,
ktory pokazuje sie klientowi osobiscie.

Podstawowg i najwazniejsza réznica pomiedzy raportem wysytanym
a pokazywanym w waskim gronie jest kondensacja informacji. O ile
w raporcie wysytanym badacz moze pokusic sie o drobiazgowe uzasadnienie
rekomendacji, o tyle prezentacja wynikéw badan powinna skupi¢ sie na
najwazniejszych wnioskach.

Wazna jest takze objetos¢ prezentacji. Z reguly przedstawienie
najwazniejszych wynikéw badania powinno by¢ skupione wokot
najistotniejszych wnioskéw. Smiato mozna zrezygnowa¢ z pokazywania
slajdéw ze skomplikowanymi analizami lub rozbudowanymi wykresami. Nie
mozna tez sobie pozwoli¢ na luksus prezentacji konferencyjnej, a rzetelna
informacje zastapic kolorowym zdjeciem (a jesli juz, to musi by¢ w wysokiej
rozdzielczoscil). Ze wzgledu na objetos$¢ prezentacja moze byc¢:

7 konferencyjna - bardzo krétka i oszczedna w tresé
A pokazowa - rozsadnej dtugosci (40 slajdéw / 40 minut to juz duzo)

A raport-sprawozdanie z wykonanej pracy — dowolnej dtugosci raport
przekazywany na rece klienta

Nadal jednak najlepsza dlugos¢ prezentacji to taka, ktéra zostata
uzgodniona z klientem: wystarczy ustali¢ oczekiwania, jakie on stawia. O ile
podstawowe zasady budowania przekonujacych slajdéw utatwiaja prace
nad wizualng i formalng strong projektu, o tyle tres¢ spotkania powinna
by¢ bezwzglednie ustalona z klientem. Zaoszczedza sie dzieki temu
czas, prace i zmniejsza liczbe pytan oraz uwag. Niektérzy wolg wspdlnie
z agencja przejs¢ przez caly raport (razem z appendiksem), by moéc na
biezgco zgtasza¢ uwagi i zadawad pytania. Inni preferujg skondensowana
prezentacje najwazniejszych wynikéw badania i odpowiedz na postawione
(zapewne juz w briefie) pytania badawcze.

>iptbrio

- szef dziatu badan w koncernie energetycznym
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Nptbl-io 5. Raport raportowi nieréwny i do raportu niepodobny

Raport jako prezentacja (przed szanownym gremium). Cho¢ na
ten temat powstato i powstaje mnéstwo ksigzek, one-sheeterdéw, infografik
czy blogéw, warto wskazac na te najczesciej powtarzane i — z sukcesem —

powielane. Tak, powielane. Nikt nie oczekuje od badacza, ze bedzie miat
wiedze z zakresu projektowania graficznego, a dobre praktyki temu stuza,
aby ich nie wymysla¢ od nowa. Prezentacja konferencyjna powinna zatem

spetnia¢ - jak twierdzi guru tej dziedziny naszej dziatalnosci Garr Reynolds
- nastepujgce warunki:

przede wszystkim prostota — im mniej informacji na slajdzie, tym lepie;j.
Prezentacje konferencyjne sg dopetnieniem tego, co prezenter ma do
powiedzenia, nie powinny one jego zastepowac (duzym zagrozeniem
spetnienia tego warunku sa przygotowywane w pospiechu prezentacje
oparte na slajdach przeklejonych wprost z raportu)

ograniczona ilos¢ tekstu — im mniej tekstu, tym dtuzej uwaga widowni
skupiona jest na méwcy

mato animacji i przej$¢ pomiedzy slajdami — animacje w rozsadnej ilosci
pomagajg prezenterowi, w nadmiarze natomiast s przerostem formy
nad trescig, nawet jesli ta druga jest ciekawa

grafika lub zdjecia - musza by¢é w wysokiej rozdzielczosci.
,Rozpikselowane” zdjecia szpeca slajd, lepiej wiec zostawi¢ slajd bez
zdjecia niz z jednym, ale stabej jakosci

styl graficzny prezentacji - nalezy sie go konsekwentnie trzymac
i unikac predefiniowanych wzoréw dostepnych w PowerPoincie

wykresy — warto pamieta¢ o wykorzystaniu odpowiednich wykreséw
do obrazowania odpowiednich danych, np. pie-chart do pokazywania
udziatéw w rynku, a wykres liniowy do pokazywania trendéw

kolory — nie przesadzac z ich liczbg i unika¢ barw rzucajacych sie w oczy
i 0 stabym natezeniu (r6zne projektory w rozmaity sposéb odwzorowujg
barwy: cos, co na projektorze firmowym wyglada na czerwone, na
innym moze by¢ ré6zowe)
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5. Raport raportowi nieréwny i do raportu niepodobny %Etbrio

A filmy i dzwiek - w umiarkowanej ilosci odrywaja od monotonii
prezentacji (nawet tej, ktéra prowadzona jest Swietnie), pobudza
widownie, zatem ufatwig z nig kontakt

A czas-nie oszczedzad go na przejrzenie swojej prezentacji i odpowiednie
posortowanie wszystkich slajdéw. Podczas ostatecznego przegladu
w trybie ,pokaz wszystkie slajdy” nie tylko pozwala znalez¢ potencjalne
bftedy, ale pomaga tez spojrze¢ na dzieto z innej niz ,slajdowa”
perspektywy

Innym, niezwykle waznym zagadnieniem jest umiejetnos$¢ prezentowania
i przekazywania informacji klientowi. Tematyka ta wykracza jednak poza
ramy niniejszego opracowania.

Pamietaj o:

+  Prostocie, schludnosci i dbatosci o szczegoty. Raport, ktéry jest dopieszczony, jest lepiej odbierany.

«  Wybraniu optymalnej dla klienta formy raportowania i przygotowaniu sie do niej. Czesto za raportem idzie
koniecznos¢ prezentowania wynikéw podczas ré6znego rodzaju spotkan.
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Powrot do szkoty
podstawowe]

fale’l?, f&q[t/'zf, f&ﬂli/if,/)&qllfie,/)a7ll/7€//’a7ll/’z$,
/)oqltfze/ /9517[;/2?/ //‘

Opinie klientéw wskazujq, Zze jednym z bardziej frustrujqgcych

i obnizajqcych range pracy agencji badawczej czynnikdw sq banalne
btedy i literdwki. Tego typu uchybienia silnie kontrastujq z raportami

firm konsultingowych, ktére budujq wartos¢ swych opracowarn takze
w fazie sprawdzania i korekty.
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- szef zespotu badawczego w firmie FMCG

- szef zespotu badawczego w koncernie
energetycznym

- doradca z agendji strategicznej

6. Powrét do szkoty podstawowe;j

BI_ d i literéwki w raportach to teoretycznie problem tak

y trywialny i nieistniejacy, ze poruszanie go tutaj moze
wywotac lekcewazacy usmiech na twarzy czytelnika - po co sie tym
zajmowac? Nic bardziej btednego.

Dos¢ czesto klienci zmagaja sie z niechlujstwem badaczy. Literéwki, btedy
w opisach wykreséw czy niegramatyczne zdania — to smutna codzienno$¢
odbiorcéw raportéw. Wstyd. Tymczasem wstydzg sie nie badacze, ale ich
klienci, gdy rozpowszechniaja raporty z btedami.

By¢ moze komu$ wydaje sie, ze nie forma sie liczy, a tres¢ raportu —
odkrycie, wazny wniosek wysnuty z danych czy przelomowa rekomendacja.
Jednak gtupie btedy potrafig zabi¢ najlepszy wniosek, najbardziej trafna
rekomendacje czy najsprawniej przebiegajaca prezentacje. Klienci
nienawidza takich btedéw, bo ich o$mieszaja. Czesto zaciskaja zeby i sami je
poprawiaja. | nie zlecaja juz nieporzadnym badaczom kolejnych projektow.
Jeszcze kilka lat temu mogto wygladac to inaczej - mniej projektéw naraz,
wiecej czasu na napisanie raportu, sprawdzenie i poprawienie btedéw.
Dokumenty trafiaty do klientéw w formie drukowanej, co pewnie tez
zobowiazywato do wiekszej dyscypliny.

Dzi$ rzeczywistos¢ jest inna:

A  badacz pracuje intensywniej, nad wieloma rzeczami naraz, a na

sprawdzenie wyprodukowanego wiasnie dokumentu czesto nie
wystarcza mu czasu

A pracuje sam i nie zauwaza swoich btedéw, a potem e-mailem wysyta
taki materiat do klienta

A pisze najkrocej jak sie da, bo to juz nie czasy dtugich opracowan - wiec
nierzadko wychodza mu zdania niegramatyczne i w fatalnym stylu

A nie sprawdza pisowni w prezentacji, bo spellchecker dziata gorzej nizw
Wordzie

A myli opisy wykresow, wielkosci préb czy wkleja niewtasciwe dane
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6. Powrdt do szkoty podstawowej %ptbrio

Czas by to zmieni¢, bo szkoda niejednokrotnie ciezkiej pracy wiozonej
w przygotowanie raportu. Zal trafnych wnioskéw i dobrych rekomendacji
zabitych przez staba forme. Oto kilka wskazéwek, ktére mogg pomédc
uchronic raporty od btedéw. Nalezy:

A przed wystaniem raportu do klienta da¢ raport do sprawdzenia innej
osobie. Taka osoba tatwiej i szybciej wytapie btedy, ktérych autor
nie zauwazy. Zobaczy literéwki, zwréci uwage na powtdrzenia czy

zdanie, ktére nie bardzo ma sens. Dostrzeze niekonsekwencje w opisie
wykresu, btedng etykiete albo opis préby, ktéry jest zle skopiowany - kierownik dziatu badari rynku w firmie FMCG
z poprzedniego slajdu

A zwrdci¢ uwage na trywialne niby btedy osobom, ktére przygotowuja
cze$¢ materiatu. Bez tego nic sie nie zmieni i dalej klienci beda narzekac

na niechlujstwo badaczy Btedy i literéwki w raportach

badawczych to powazny
problem dla ponad 30%
klientdw.

A nie naduzywac badawczego slangu - jezyk w raporcie ma by¢ poprawny

i prosty, ale nie zbyt potoczny

A pisa¢ krotko i zwiezle, ale gramatycznie i stylistycznie - teksty Raport przed wyslaniem do lienta powinien

w raportach to nie e-maile czy wpisy na fejsie! by¢ wnikliwie sprawdzony, aby nie zawierat
bteddéw i literéwek.”
7 dbac o estetyke i konsekwencje formy w raporcie - taki dokument N=273 klientow, kwiecier 2012 .
tatwiej sie czyta Wymaga znaczqcej poprawy

, . . . R , . L. B Wymaga niewielkiej popraw:
A sprawdza¢ pisownie - aby nie naraza¢ sie na $miesznosc ymag ] poprawy

. L B Jestobecniena odpowiednim poziomie
i niezadowolenie klienta

Pamlgtaj

Odpowiednim zaplanowaniu etapéw pracy nad raportem - tak, aby na koricu byt czas na sprawdzenie go przez inng

osobe i poprawienie btedéw - bez tego zaden raport nie powinien zosta¢ wystany do klienta!

Niemowieniu klientowi, ze raport jest sprawdzony i nie zawiera btedoéw, jesli nie jest sie tego pewnym w 100% - jesli
klient odkryje jednak jakie$ niedociggniecia, traci sie wiele w jego oczach.
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Raporty nie do
szuflady

Twdrcy raportdw czesto zapominajq, Ze ich opracowania sq szatkowane
i dzielone na mniejsze fragmenty w procesie przeptywu informacji

w organizacji klienta. Dobry raport to taki, ktdrego kazda czesc jest
samowyjasnialna i nie kaze klientowi bez przerwy kartkowac cate
opracowanie.

e
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- przedstawiciel wyzszej kadry menedzerskiej
(,klient wewnetrzny”) w firmie
telekomunikacyjnej

- doradca z agendji strategicznej

- przedstawiciel wyzszej kadry menedzerskiej
w globalnej firmie z branzy technologicznej

7. Raporty nie do szuflady

jest jak z wierszem: gdy po
Z ra po rte m napisaniu wtozy sie go do szuflady,
nikt sie czepia¢ nie bedzie. Gdy jednak zostanie opublikowany, mozna
Smiato oczekiwac¢ lawiny komentarzy. Rzecz jednak nie w tym, aby tych
komentarzy byto jak najmniej (kazdy feedback to dobry feedback), ale
aby jak najmniej byto pytan, watpliwosci i nieporozumien. To naprawde
pozwala zaoszczedzi¢ mnoéstwo czasu. Jak zatem zaoszczedzi¢ czas? O czym
pamietac?

Czy bez wyjatku kazdy slajd powinien by¢ ,samowyjasnialny”? Tak.
Tylko wtedy, gdy przyjmie sie takie zatozenie, uniknie sie wielu
btedéw i nieporozumien, na ktére natrafiaja agencje (mniejsza z tym)
i klienci (o zgrozo!), czytajac raporty z badan. Kazdy slajd powinien by¢
samowyjasnialny, czyli wyjmujac go z prezentacji czytelnik powinien go
szybko zrozumie¢ i przyswoi¢ bez koniecznosci szukania dodatkowych
informacji na innych slajdach. Oto kilka regut, jakimi rzadzi sie slajd:

A fatwiej sie czyta, gdy jest pisany jednakowym rodzajem czcionki i taka
sama jej wielkoscig (najlepiej przez caty raport)

A na slajdzie powinny - w miare mozliwosci - znalez¢ sie nastepujace
informacje:

« tytut badania z informacja dla kogo i kiedy zostato
przeprowadzone

«  wielkos¢ proby, na ktérej badanie zostato oparte oraz - tam, gdzie
to konieczne - wielkos¢ préby, dla ktérej przedstawiono wyniki

«  pytania z kwestionariusza, na ktére odpowiedzi znajdujemy na
slajdzie

A tytut slajdu - jego zadaniem jest przyciagniecie uwagi osoby, ktéra go
oglada (np.,Gdzie polscy internauci szukajg informacji o produktach?”
brzmi nieco lepiej niz,,Co trzeci Polak (64%) z dostepem do internetu
szuka informacji o produktach i ustugach wéréd znajomych i rodziny”)

wykres, tabela lub zestawienie danych powinny by¢ jednakowe
graficznie (1 lub 2 kolory w zupetnosci wystarcza, jednolita czcionka,
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podkreslenia, pogrubienia lub italiki stosuje sie do zaznaczenia rzeczy
najistotniejszych)

A uwaga na liczbe znakéw na slajdzie! Warto trzymac sie dwéch zasad:
opis slajdu powinien skfada¢ sie z: odpowiedzi na pytanie zawarte
w tytule, wyjasnieniu w 1-2 krétkich zdaniach, dlaczego ta odpowiedz
jest prawda

A zdjecie (koniecznie wysokiej rozdzielczosci i na temat!) z jedng dang
i kilkoma (dostownie) stowami w zupetnosci wystarcza do zapetnienia
slajdu

A stosowanie zdjec¢ i niewielkich grafik (np. logotypy) w prezentacji
wysytanej lub pokazywanie danych kontekstowo to dobry pomyst, ale
wskazany jest umiar

Celem slajdu jest przekazanie jednej konkretnej informacji. Poza
slajdami dzielacymi oraz pierwszym, ostatnim i z agenda, nie ma slajdéw
przejsciowych - jedli slajd niczego nie wnosi do prezentacji, to znaczy, ze
jest zbedny. Innag kwestig jest dobre osadzenie slajdu w kontekscie, czyli tzw.
historii w raporcie. Slajd o Zzrédtach wiedzy o produktach i ustugach lepiej
wyglada w dziale ,Zrédta wiedzy” niz ,Metodologia badania” lub ,Produkty
kupowane przez internautéw”. | cho¢ za raport raczej rzadko dostaje sie
nagrode Nike, to czesto rownowartos¢ tej nagrody pokrywa koszt catego
projektu. Klientowi nalezy przekaza¢ spdjng, zamknieta i przekonujaca
historie, wykorzystujac w tym celu réwnie spéjne, zamkniete i przekonujace
dowody na pojedynczych slajdach.

Pamlgtaj o}

>ptbrio

37% klientow uwaza,
Ze raporty badawcze sq zbyt
rozwlekte

,Raport powinien byc tresciwy, konkretny,
skondensowany - dzieki temu czas potrzebny
na zapoznanie sie z wynikami badania bedzie
ograniczony do minimum.” N=273 klientéw,
kwieciert 2012 .

Wymaga znaczqcej poprawy
[ | Wymaga niewielkiej poprawy

B Jestobecniena odpowiednim poziomie

- ztota zasada szkolenia dziennikarzy w jednej
z telewizji informacyjnych

Zasadzie, ze kazdy slajd powinien by¢ samowyjasnialny. Taki, ktérego rozwiniecie jest na innym slajdzie jest zly.

Whpisaniu w stopce: nazwy projektu, dla kogo, przez kogo oraz kiedy badanie zostato zrobione, jaka byta préba
(podpréba), na jakie pytanie/a z kwestionariusza odpowiadaja dane zamieszczone na slajdzie.

Przekazaniu tylko jednej informacji na slajdzie.

IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIDDEIEIDEIEIEIDEIEIEIDEIDEIDEIDEIDEIDm



>ptbrio

m EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEROOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO



Aptbrio

Raport
to nie doktorat

Dobry raport powinien upraszczad, a nie komplikowac rzeczywistosc.
Ta sama zasada tyczy sie poszczegdlnych elementéw opracowania
z badan: wykresow, tabel, czy konstrukcji akapitow.
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- pracownik firmy konsultingowej

- przedstawiciel wyzszej kadry kierowniczej
(,klient wewnetrzny”) w firmie
telekomunikacyjnej

8. Raport to nie doktorat

2 slajd i Zzaden raport nie powinien by¢
aden przekombinowany. Mozna napisa¢ taki, ktéry jest
prosty, tadny, rzetelny, schludny, zrozumiaty, ktérego tres¢ wychwytuje
istote rzeczy, prowadzi czytelnika (klienta) przez tok myslenia badacza
i przekonujaco argumentuje postawione tezy, bronigc rekomendacji,
dogtebnie analizujac temat i osadzajagc go w ciekawym i relewantnym
kontekscie. Tak, takie raporty istniejg. Ich sita tkwi wtasnie w prostocie
i niepodejmowaniu préb robienia albo wielu rzeczy naraz, albo powiedzeniu
zbyt wiele. Oszczednos¢ w stowach nie musi oznaczaé, ze nie ma sie nic do
powiedzenia, podobnie jak oszczednos¢ w graficznej prezentacji danych nie
oznacza, ze danych jest zdumiewajaco mato. Istota rzeczy tkwi w tym, aby
umiec skupia¢ uwage osoby czytajacej raport, a to jest mozliwe tylko wtedy,
gdy w danym momencie omawiamy jedna i tylko jedna rzecz. Multitasking
to mit, z ktérym w koncu nalezy sie rozliczy¢.

Upraszczanie dotyczy na przykfad liczby wykreséw na pojedynczym slajdzie
oraz informacji na jednym wykresie. Niestety nie zawsze predefiniowane
formaty wykreséow w aplikacjach biurowych nadaja sie do wykorzystania.
Pomijajac sytuacje, w ktorej klient narzuca format prezentacji danych
oraz raportu, nalezy pamietac o kliku bardzo prostych zasadach podczas
tworzenia wykreséw:

A wykres stworzony przy wykorzystaniu domysinych ustawien arkusza
kalkulacyjnego jest wykresem brzydkim - aby byt fadniejszy warto
zastosowac kilka bardzo prostych technik:

« opisa¢ wszystkie osie i usuna¢ tytut wykresu (chyba ze jest on
niezbedny, ale najczesciej sa na nim dane opisane w tytule slajdu)

« usunac¢ lub zmieni¢ kolor na szary wszelkich zbednych linii: linie osi
(pozostawiajac znaczniki osi), linie siatki (tzw. gridlines), linie wokét
stupkéw wykresu oraz linie wokét pola wykresu

A slajd nie powinien by¢ ,teczowy” - jesli ma by¢ wykorzystana jakas
wiodaca barwa, warto ja zastosowac podczas tworzenia wykresow,
manipulujac jej odcieniami dla podkreslenia istotnych informacji
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7 na wykresie najwazniejsze sa dane, dlatego osie wykresu nie powinny
dominowac nad nim

A wykres powinien zosta¢ opisany — albo w jego obrebie, albo na slajdzie,
przy wykorzystaniu linii wiodacych (np. strzatek), najlepiej w odcieniu
barwy, ktéra na danym slajdzie juz jest

lle wykreséw powinno znalez¢ sie na slajdzie? OdpowiedzZ jest prosta:
jeden lub dwa. Wieksza ich liczba nie bedzie prezentowata sie dobrze.
Warto zatem stworzy¢ dodatkowy slajd i tam umiesci¢ kolejny jeden lub
dwa wykresy. Inaczej jest w przypadku tabeli - jedna na slajd i nie wiecej.
Tabela wymaga wiekszej uwagi odbiorcy, jesli bedzie ich wiecej, to nie tylko
zostanie mniej miejsca na porzadny opis danych, ale tez odbiorca szybciej
sie znudzi, a tego nalezy unika¢. Kiedy warto wstawi¢ wykres, a kiedy tabele
z danymi? To zalezy od bardzo wielu czynnikéw: preferencji klienta, typu
danych i pomystu osoby projektujacej slajd. Czes¢ klientdw bardziej jest
zadowolona, gdy maja mozliwo$¢ samodzielnej analizy danych liczbowych,
inni preferujg je w postaci wykresu. Dane wskazujace na trend lepiej
przedstawi¢ w postaci wykresu (chyba ze trend pokazemy w tabeli np.
poprzez zmiane wielkosci czcionki danych), podobnie jak udziaty w rynku,
zalezno$¢ dwoch zmiennych lub ranking.

Tabele lub macierze danych sg dopuszczalne w raporcie, nad ktérym jego
czytelnik ma czas i ochote sie zastanowi¢. Tym samym nie powinno stosowac
sie tej metody pokazywania danych w prezentacjach konferencyjnych.
Warto pamieta¢, ze tabela to réwniez sposéb na prezentacje danych i nie
powinna ona by¢ nudna. Mozna ja urozmaici¢ na przyktad przez: zmiane
koloru, wielkosci lub grubosci czcionki jednej danej, aby podkresli¢ jej
waznos¢; zaznaczenie delikatnym kolorem catej kolumny lub catego
wiersza danych; wykorzystanie niestandardowych obramowan (bez koloru
czarnego, chyba Ze jest to kolor wiodacy w prezentacji). Zadba¢ nalezy takze
o wielko$¢ tabeli — umieszczenie na slajdzie tylko tabeli bez opisu az prosi
sie 0 wyciagniecie przez czytajacego ztych wnioskéw lub niewyciagniecie
ich w ogdle.

>iptbrio

- klient, szef dziatu badari

- badacz w firmie telekomunikacyjnej
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Duze tabele dostarcza sie klientowi albo w postaci surowego pliku Excel,
albo — jesli jest taka koniecznos¢ — w appendiksie raportu, ale w gtéwnej
czesci raportu tabela powinna zajmowac nie wiecej niz potowe objetosci

9 na 10 klientéw jest zdania, i o
slajdu (podobnie jak wykres).

Ze raporty badawcze majq
odpowiedniq lub wymagajqcq
niewielkiej poprawy szate graficznqg.

,Kolory i grafika wykorzystywane w raporcie
powinny by¢ spdjne i konsekwentne przez caty
dokument.”

N=273 klientdw, kwieciert 2012 r.

Wymaga znaczqcej poprawy
[ | Wymaga niewielkiej poprawy
B Jest obecnie na odpowiednim poziomie

Pamletaj o}

Formacie wykresu — domysliny jest brzydszy, a wykres przerobiony (nawet nieznacznie) swiadczy o zastanowieniu
sie nad raportem i lepiej sie go czyta.

Unikaniu tabel w prezentacjach, chyba ze wstawia sie je na wyrazne zyczenie klienta albo ich obecnos¢ na slajdzie
ma istotne uzasadnienie.
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Raport nie musi bycC
infografika, ale...

-

(G

To takze zbior komunikatow, ktorymi postugujq sie klienci wewnqtrz
swych organizacji. Wydaje sie, ze badacze czesto zapominajq

o komunikatywnej roli swych opracowari i rezygnujq z wykorzystania
catej palety narzedzi czyniqcych ich slajdy bardziej sugestywnymi,

a wnioski zrozumiatymi.

\ _ Raport to nie tylko opracowanie danych z projektu badawczego.
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- szef dziatu badan w firmie FMCG

9. Raport nie musi by¢ infografika, ale...

4 raportéw badawczych z reguly przyktadajg wage
TWO rc do ich zawartosci merytorycznej. To dobrze.
Niedobrze jednak, ze przy okazji zapominaja, ze ich dzieto powinno by¢
jeszcze komunikatywne i proste w odbiorze. Bardzo czesto stuzy tez nie tylko
do podejmowania szybkich decyzji, ale takze do przekonania odbiorcéw do
stusznosci takich decyzji. Utrapieniem klientéw s3 jednak wcale nie rzadkie
przypadki, gdy twoércy raportéw w ogdle nie poswiecajg uwagi wartosci
komunikatywnej swoich opracowan.

Czcionki. Poza sytuacja, w ktérej wykorzystuje sie udostepniony
przez klienta szablon prezentacji (nie mozna od niego odstepowac!),
nalezy wybrac¢ czcionke najbardziej czytelna, czyli Times New Roman
(standardowa czcionka w Word) albo inne czcionki,szeryfowe” uzywane w
tekstach pisanych. Stowo ,pokazywane” w prezentacji nalezy przekazywac
czcionkami prostymi, nieobcigzajagcymi wzroku. Wielkos$¢ czcionki — cho¢
wydaje sie to oczywiste — musi by¢ zréznicowana. Tytut slajdu powinien by¢
napisany wieksza czcionka niz jego opis i miesci¢ sie w jedny wierszu (dwa
to absolutne maksimum, trzy sa niedopuszczalne). Optymalna wielkos¢
czcionki to 22-28 p. Opis slajdu dobrze sie sprawdza przy czcionce 16-18 p.
(powstrzymuje to przed przesadg w liczbie uzytych stéw). Opis wykresu
(poza danymi) to czcionka z reguty mata (do 12 p.), z kolei najmniejsza
czcionke uzywa sie do stopki (dobrze jest tez zmieni¢ kolor czcionki
Z czarnej na szarg, dzieki czemu nie bedzie sie ona rzuca¢ w oczy, a bardziej
dociekliwym czytelnikom dostarczy niezbednych informacji).

Proporcje. Diabet zawsze tkwi w szczegdtach, zwtaszcza w tych, ktore
umiejetnie sie eksponuje. Nie bez powodu komputery Apple uwazane sa
za majstersztyk projektowania uzytkowego — kazdy detal w produktach tej
firmy zdaje sie by¢ przemyslany po stokro¢, a jego umiejscowienie, wyglad,
ksztatt i kolor majg swoje uzasadnienie. Jedli zatem zadba sie o to, aby
tekst wyrownywat sie z jednej strony do tej samej pionowej linii (mozna jg
wiaczy¢ w ustawieniach slajdu), a odstep miedzy wierszami tekstu, tekstem
a wykresem, wykresem a krawedziami slajdu byty takie same, to klientowi
bedzie mito. Schludny raport jest lepszy od zabataganionego.
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llustracje. tatwa dostepnos$¢ zdjec i grafik juz dawno zmienita oblicze
raportéw badawczych. Grafika petni bardzo wazna funkcje w przekazywaniu
informacji — w ciagu kilku sekund jest w stanie przekaza¢ znacznie wiecej
informacji niz strona tekstu. Odpowiednie uzycie grafiki jest szczegdlnie
wazne w przypadku prezentacji pokazowych, pozwala na uruchomienie
wyobrazni odbiorcy i lepsze zrozumienie przekazu. Czesto petni tylko
funkcje informacyjng - w przypadkach, kiedy pokazuje sie fotografie
z badan etnograficznych czy zdjecia opakowan produktéw.

Niestety, dostepnos$¢ grafiki potrafi uczyni¢ raporty nieczytelnymi
i trudnymi do zrozumienia. Aby unikng¢ wpadek zwigzanych z grafika,
warto przestrzegac kilku zasad stosowanych juz kilkaset lat przed odkryciem
PowerPointa w praktyce ,kumishibai” (japonskie teatry obwozne oparte na
wykorzystaniu plansz z rysunkami):

A kazdailustracja powinna mie¢ do odegrania swoja role w opowiesci
A obrazy powinny by¢ wystarczajaco duze i wyrazne

A obrazy powinny pokazywac tylko detale istotne dla opowiesci

|

rolg ilustracji jest uruchomienie wyobrazni i zachecenie do aktywnego
udziatu

Do powyzszych zasad mozna jeszcze dodac przypomnienie, by nie korzystac
ze zdjec bezrefleksyjnie Sciggnietych z internetu - taka przygoda moze po
prostu skonczy¢ sie w sadzie.

Znaczniki, highlighty, podkreslenia, shoutboxy. Ich zastosowanie
w prezentacji pomaga zwréci¢ uwage czytelnika na konkretne miejsce
slajdu, wytuskac istote sprawy. Przy ich wykorzystaniu nalezy postugiwac
sie prostg zasada: maksymalnie 3 podkreslenia na slajd. Wyboldowanie
fragmentu opisu slajdu, animowana czerwona ramka wskazujaca wazny
element wykresu i jeden shoutbox (zwykty, okragty) sa w stanie pomédc
w podkresleniu tego, co najwazniejsze i nie zasmieca slajdu. W przeciwnym
razie wszystko na slajdzie jest wazne, wiec nic nie zostanie zapamietane.
Gdy taka sytuacja ma miejsce, nalezy przebudowac slajd - lepiej zrobi¢ trzy
przejrzyste slajdy, niz zabi¢ ciekawos¢ klienta jednym.

>ptbrio

- pracownik dziatu badan w koncernie
energetycznym
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Jesli badacz nie ma czasu na zajecie sie ,podrasowaniem” graficznym
raportu, moze zleci¢ to komus, kto ma na to czas i umie to robi¢. Czasami
jest to osoba wewnatrz agencji — wtedy problem jest niewielki. Czesto
jednak warto zaoszczedzi¢ dzien pracy badacza (kazda firma badawcza
potrafi ten dzien wycenic) i zleci¢ graficzne opracowanie raportu firmie lub
osobie z zewnatrz.

- klient, szef dziatu badan

Pamietaj o:

«  Konsekwentnym stosowaniu wielkosci czcionek i proporcji odstepéw miedzy wykresem a opisem.

«  Znacznikach, highlightach, podkresleniach i shoutboksach - one skupiaja uwage osoby czytajacej raport
- na jednym slajdzie nie powinno ich by¢ wiecej niz trzy.
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Kierat tabel | analiz

) B/

e

\\ Wydaje sie, ze po latach dyskusji badacze bez walki oddali obszar
) doradztwa marketingowego innym branzom. Nic bardziej
Q btednego! Klienci oczekujq pozytecznych rekomendacji, cho¢

k czesto majq zastrzezenia do ich jakosci i sposobu opracowania.

(€
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Prawie potowa klientéw uwaza,
Ze badacze powinni znaczgco
poprawic konkluzywnosc
swoich raportéw.

~Raport z badania powinien koriczy¢ sie
konkretng rekomendacjq dla mojego biznesu.”
N=273 klientéw, kwiecieri 2012 r.

Wymaga znaczqcej poprawy
[ | Wymaga niewielkiej poprawy
B Jest obecnie na odpowiednim poziomie

- szef zespotu badawczego u klienta

10. Kierat tabel i analiz

P d rozmoéw zbadaczamiw agencjach kilkukrotnie
O czas przewinat sie poglad, ze ,consulting to
bardziej kompleks badaczy niz potrzeba klientow”. Klienci chcg dobrych

pomystéw, gotowosci do starcia sie w dyskusji, rekomendacji twércow
raportow.

Zagladajac do Zrodet akademickich (,przeprowadz analizy, wyciagnij
whnioski, sformutuj rekomendacje...”), wydawatoby sie, ze ma sie do
czynienia z ,oczywiscie oczywistym’, jednak jak sie okazuje, logika
przekazywania informacji po projekcie badawczym szwankuje, i to mocno.
| dlatego klienci chca rekomendacji, ale nie zawsze i nie w kazdej formiel!
Mozna sformutowac dwa postulaty kierowane do badaczy:

A nie mieszajcie! (rekomendacji z wnioskami, wnioskéw z opisem
rzeczywistosci...)

A chcemy waszych rekomendacji, ale tylko tych dobrych!

Mozna by sadzi¢, ze po zdaniu matury, jasne jest rozumienie podziatu na
,wprowadzenie, rozwiniecie i zakonczenie” Jednak nie, widocznie to byto
zbyt dawno. Okazuje sie, ze miesza sie opisy zbadanej rzeczywistosci
z wnioskami, czesto tez nie dostrzega réznicy miedzy wnioskiem
a rekomendacja.

W S$wiecie newséw telewizyjnych istnieje zelazna zasada STANDUP-u:
dziennikarz moze pozwoli¢ sobie na wtasna ocene sytuacji czy tez polemike
wylacznie w chwili, kiedy widzowie widzg jego ,gtéwke” z mikrofonem
(tzw. STANDUP). Gtéwna cze$¢ materiatu (przebitki z obrad Sejmu, pozar
stodoty itd.) jest zazwyczaj historia opowiedziang przez tego samego
reportera, jednak w czasie, gdy nie widac jego twarzy, nie ma on prawa do
wygtoszenia wtasnej opinii. W $wiecie badan rynku niestety nie ma takiego
porzadku. Klienci narzekaja na badaczy, ze:

A mieszaja wnioski z rekomendacjami
A przepisujg opisy wykreséw na slajdzie zatytutowanym ,wnioski”

A zdobywaja sie na rekomendacje, ale s3 one bardzo zachowawcze
i nieuwzgledniajace czynnikéw innych niz dane z badania
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7w obrebie jednego slajdu nie wiadomo, co wynika z danych, co jest
whnioskiem, a co rekomendacja

Wydaje sie, ze w tym miejscu nalezy wzig¢ sobie do serca sztywny podziat
przypomniany przez pewnego klienta. W kazdym raporcie zbadan klarowne
powinny by¢ widocznie rozréznione trzy typy ingerencji w dane:

A czystarelacja (czyste liczby, cytaty)

A minimalny i konieczny wkfad badacza: analiza (interpretacja, korelacje,
whnioski)

7 dodatkowy wktad badacza, czyli rekomendacje i hipotezy

| jeszcze kilka istotnych wskazéwek na temat rekomendacji w dobrze
przygotowanym raporcie badawczym:

A klienci cenig rekomendacje doswiadczonych badaczy - tworzac raport
z badania warto stworzyc¢ zespét i zsumowac doswiadczenie réznych
0s6b

A nie zamykac sie w kregu projektu - tworzac rekomendacje, mozna
wykorzystac zarowno dane z badania, jak i swa wiedze, doswiadczenie i
znajomos¢ rynku

A potraktowac rekomendacje jako zaczyn dyskusji z klientem - mozna
sie z nimi zgodzi¢ lub nie, wazne, zeby dostarczy¢ materiat do dyskusji

A kazda rekomendacja powinna miec poparcie w danych (nie tylko tych
z konkretnego raportu) — wazne, aby umie¢ obronié swoje tezy

A jesli nie umie sie wypenic¢ slajdu ,Rekomendacje”, trzeba go usunac
z prezentacji — rekomendacje to obietnica, ktéra powinna by¢
spetniona

Jak powinna wygladac struktura raportu - czy powinna zaczyna¢ od
rekomendacji czy na nich konczy¢, czy wniosek powinien pojawiac sie na
kazdym slajdzie czy w sekcji ,Wnioski" To zalezy od klienta i od przyjetej
koncepcji raportu. Jesli na kazdym slajdzie ma pojawiac sie wniosek — nie
ma problemu, tylko trzeba to zrobic¢ tak, aby dla odbiorcy byto to jasne.
W ktérym miejscu raportu powinny znalez¢ sie wnioski i rekomendacje to

>iptbrio

- kierownik dziatu badan rynku w firmie FMCG

- doradca z agendji strategicznej
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decyzja badacza. Pamietac jedynie trzeba o tym, zeby utrzymac czytelny
podziat miedzy danymi, wnioskami i rekomendacjami. Jesli nie jest sie

Struktura raportéw pewnym, czy umieszczac w raporcie rekomendacje, to lepiej je pominac.

badawczych zastuguje na
znaczqcq poprawe w opinii
1/4 klientow.

Jakie cechy badaczy sa wazne dla klientéow i jak te
oczekiwania sg spetniane?

Whioski zbadania powinny by¢ wyraznie A : : .
oddzielone od hipotez, rekomendacji czy czystej Ponad oczekiwania Tak trzymacé
Jfaktografii”czyli opisu.” o

[

N=273 klientow, kwieciert 2012 r.

Badacze s
Wymaga znaczqcej poprawy komunikatywni, Dobrzy organizatorzy
fatwo sie z nimi badan Badacze czujg sie
[ | Wymaga niewielkiej poprawy wspétpracuje np. kontrola terminéw, wspétodpowiedzialni
rzetelnoé¢ za ksztatt i wyniki
B Jest obecnie na odpowiednim poziomie projektow

Rozumie potrzeby
mojej firmy i rynek,
na ktérym dziatamy

. Szczegolnie dba o jakos¢
realizacji badan w tym .
jakos¢ pracy ankieterow
Srednia ocena

Nie ulepszacé? Do poprawy

Wprowadza i adaptuje nowe
. metody i typy badan

Buduje wartosciowe
rekomendacje

[
Oferuje dobry stosunek ceny
do jakosci badan
Badacze wzbogaca wnioski @
z badania o szersza wiedze
ekspercka, benchmarki

Srednia waznos¢

ocena

waznos¢

Wizerunek Branzy Badawczej PTBRiO, wrzesierr 2011 r., CAWI, N=436

Pamietaj o:

«  Utrzymaniu klarownego podziatu miedzy danymi z badania, wnioskami i rekomendacjami.

«  Zachowaniu struktury podawania informacji — zaréwno w obrebie poszczegélnych slajdéw, jak i catego raportu.
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- Raportu
Zycie po zyciu

/;J

Z

.

O Z raportem jest troche jak ze spotem reklamowym. Nie ma szans na
dobry produkt, jesli nie poznamy dobrze grupy docelowej. Niestety,
powstaje dos¢ duzo opracowarn ogdlnych, nie biorqcych pod uwage
specyfiki odbiorcy.
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- kierownik dziatu badan rynku w firmie
FMCG

11. Raportu zycie po zyciu

D raportu wydaje sie niezwykle prosta: oto badacz
roga z agencji wysyta go do badacza ze strony klienta. Ten
ostatni czyta, w razie pytan lub uwag odsyta swoje komentarze, do ktérych

trzeba sie ustosunkowad. By¢ moze czeka jeszcze wygtoszenie prezentadji.
Projekt mozna uznac za zamkniety i jego folder usunac z pulpitu.

Tymczasem ta historia to ledwie czubek géry lodowej, a losy raportu sa
o wiele bogatsze. Trafiajac do rak klienta, raport zaczyna wiasne zycie.
Wedruje po réznych dziatach i szczeblach stuzbowej hierarchii, czasem
po dtugim czasie od skonczenia badania. tatwo jest o tym zapomnie¢,
poniewaz ulega sie trzem nizej opisanym ztudzeniom. Rozwiewajac je,
zanim usigdzie sie do pisania raportu, jest szansa zblizy¢ sie do ideatu.

Ztudzenie 1: raport czyta tylko osoba z dziatu badan

Bardzo czesto jedyna osobg, z ktdérg ma sie kontakt w trakcie pracy nad
projektem badawczym jest pracownik klienta z dziatu badan. Niech to nie
uspi czujnosci! To wcale nie oznacza, ze takze wyniki tego procesu beda
interesowaty tylko te jedyna osobe i ze tylko ona sie z nimi zapozna.

Raport stuzy organizacji - im wieksza, tym wieksze prawdopodobienstwo,
ze z jego slajdami zapozna sie wieksza liczba 0séb o réznych oczekiwaniach
i potrzebach ,wiedzowych”; réznym poziomie wiedzy dotyczacej badan;
rézng pozycja w strukturze.

Wszystko to dobrze jest wzig¢ pod uwage, piszac dokument. Oczywiscie
niezastgpionym zrodtem informacji jest osoba z dziatu badarn - to ona
najlepiej bedzie wiedziata, jaka ,kariera” czeka dany raport. Warto pytac!
A udzielenie rzetelnej i wyczerpujacej odpowiedzi jest zdecydowanie
w interesie badacza ze strony klienta. Jako$¢ pracy buduje jego wizerunek
u klientéw wewnetrznych i - co moze wazniejsze — zaoszczedzi mu pracy.
A to owocuje satysfakcja i prawdopodobieristwem na kolejna wspotprace.

Dlatego raport nalezy pisac:

A jezykiem prostym, zrozumiatym dla kazdego - jezyk hermetyczny,
naukowy zostawmy naukowcom

A tresciwie, konkretami - barokowy styl prowokuje pytanie, czy naprawde
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jest cos rzeczowego do powiedzenia

bez ttumaczenia szczegdtowo kuchni badawczej — odbiorcéw interesujg
whnioski

w sposob, ktéry pozwoli zawarte w nim tresci w tatwy sposéb przekué
na dziatania (,actionable”)

wyraznie — oddziela¢ wnioski i ,mieso” pochodzace z badania od
didaskaliéw i analitycznych szczegétéw. Niech kazdy moze bez trudu
siegna¢ po to, co mu bardziej potrzebne

wyczerpujaco — podawac wszystkie informacje tak, by byly zrozumiate
dla kazdego - nawet najmniej obeznanego z badaniami i tym
konkretnym projektem czytelnika

ustalajac z dziatem badan, czy i jakich rekomendacji bedg oczekiwali
przedstawiciele firmy

Ziudzenie 2: raport czytany jest w catosci

Tak jak bardzo tatwo jest wpas¢ w putapke myslenia, ze raport powstaje
tylko dla jednej osoby, rownie fatwo jest — pracujac przez wiele godzin nad
detalami na kolejnych slajdach - zy¢ w przekonaniu, ze raport zostanie
przeczytany przez odbiorce z rbwnym pietyzmem. Nic bardziej mylnego!
Jest zupetnie odwrotnie. Raport jest najczesciej czytany we fragmentach,
pobieznie i w po$piechu. Tylko badacz studiuje go jak biblie. Nie wynika to
z braku szacunku dla dziefa, przyczyny sa z reguty bardzo prozaiczne.

Czas. Zawsze jest go za mato i to od asystenta po prezesa (zresztg, czy
w agencjach badawczych jest inaczej?). Z tego powodu:

najczesciej odbiorcy badan czytaja TYLKO Executive Summary.
Im wyzsza szarza, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze czytelnik ogra-
niczy sie lub dostanie do przeczytania tylko ten fragment. Dlatego ten
rozdziat trzeba przygotowad ze szczeg6lng uwaga - to on ma szanse
dotrzec do prezesa i zrobi¢ na nim wrazenie. To jest wtasnie te 5 minut!

odbiorcy czytajag dokument powierzchownie - nawet jesli siadajg do
catosci lub wiekszych fragmentow - raczej,skanuja” niz analizuja slajdy.

>ptbrio

1/4 klientéw widzi potrzebe
istotnej poprawy opisu slajdéw,
tak aby po wyjeciu z raportu
mogty funkcjonowac samodzielnie.

,Kazdy slajd w raporcie powinien by¢
wyczerpujqco opisany, aby mdgt zostac wyciety
z raportu i funkcjonowac samodzielnie.”

N=273 klientdw, kwiecieri 2012 r.

Wymaga znaczqcej poprawy
[ | Wymaga niewielkiej poprawy
B Jest obecnie na odpowiednim poziomie

- research manager w duzej agencji
badawczej
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Warto sprawi¢, zeby nawet taka karygodna metoda zapoznawania sie
z dokumentem data odbiorcy poczucie, ze dowiedziat sie tego, czego
potrzebowat. W przeciwnym wypadku wina bedzie po stronie jakosci
raportu, a nie uwagi czytelnika.

Zakres obowigzkow. Niektorzy odbiorcy nie potrzebuja (albo nie moga)
zapoznac sie z catoscia i beda mieli do czynienia z kilkoma pojedynczymi
slajdami (np. agencja reklamowa obstugujaca klienta otrzymuje kilka
slajdéw na temat oceny ostatniej komunikacji dla danej marki).

Cel. Raport (fragmenty, pojedyncze slajdy lub nawet pojedyncze wykresy)
moze stac sie czescig dokumentu stuzacego innemu celowi — np. prezentacji
strategicznej.

- przedstawiciel wyzszej kadry _ Poszatkowana wersja raportu najczesciej trafia do oséb, ktére nie sa
menedzerskiejw globalnej firmie z branZy specjalistami od badan (specjaliéci maja do czynienia z reguty z petng

technologicznej

wersjg). Z tego wynika kilka waznych uwag:

kazdy slajd musi by¢ zrozumiaty sam w sobie, nawet jesli wyjety jest ze
srodka raportu

unika¢ odniesien do czego$ co byto na innych slajdach lub te
odniesienia dokfadnie wyttumaczy¢

umieszcza¢ na kazdym slajdzie detale dotyczace préby/btedu
statystycznego i innych charakterystyk

kazdy slajd musi zawierac istotng tres¢ (wniosek, hipoteze, wazny
wynik), tatwa do zlokalizowania (tytut slajdu, lead u gory slajdu podany
wieksza czcionka)

informacje powinny by¢ przekazane atrakcyjnie, sugestywnie,
intrygujaco

najlepiej przedstawia¢ informacje na obrazku, wykresie lub grafice.
Jesli sie nie da unikna¢ dtuzszych blokoéw litego tekstu — zrobi¢ akapity,
podpunkty, wykorzysta¢ italic i pogrubienie tekstu. Jedli i to jest
niemozliwe — zwiekszy¢ odstep miedzy wierszami, to utatwi czytanie

jezyk dokumentu musi by¢ zrozumiaty dla kazdego
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Ztudzenie 3: raport jest czytany od razu (i tylko od razu)
Bywa, ze raport zostaje zapomniany na dtugie lata, ale zdarza sie, ze
zaglada do niego nowa osoba z marketingu, chcac poznac historie marki,
na ktérej bedzie pracowac czy inna agencja badawcza otrzymuje go do
desk researchu przed kolejnym projektem. Sytuacje mozna mnozy¢. Sciezki
raportu potrafig by¢ nie tylko krete, ale tez bardzo dtugie. Dlatego nalezy:

7 unika¢ w raporcie nawigzan do zjawisk, ktére sa zrozumiate w danym
momencie (np. sytuacja na rynku, komunikacja obecna w mediach)
bez petnego wyttumaczenia kontekstu, ktéry sie przytacza. Niech te
powiazania beda zrozumiate takze za kilka lat

A nie bagatelizowac¢ slajdéw z metodologia i przebiegiem projektu.
Osoba, ktéra sigdzie nad raportem po paru latach od jego realizacji,
bedzie wdzieczna za te skrupulatnos¢

A podpisac sie imieniem i nazwiskiem - tatwiej bedzie poszukac autora
i zada¢ mu kilka pytan, gdy znane sa jego personalia.

Pamlgtaj

Kolorowym ttumie odbiorcow raportu — od kreatywnego po prezesa. To wiasnie dla nich on jest.

Podawaniu wyczerpujacych informacji — zadnych niedomoéwien!

Przejrzystosci i neutralnosci jezyka — méwimy ,nie” wszelkim kolokwializmom, naukowemu zargonowi.

Skondensowaniu - minimum stéw i maksimum tresci.

Sprzedawaniu informacji — by cytowano i wykorzystywano sporzadzony raport, chocby w kawatkach.
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Na koniec

Na koniec

Rozpoczynajac prace przy projekcie Raport Idealny liczylismy na jego szero-
ka uzytecznos¢, jednak zainteresowanie ze strony klientéw branzy badaw-
czej przerosto nasze oczekiwania. W fazie badania jakosciowego, w zasadzie
nie mieliSmy probleméw z umdwieniem spotkan - klienci z checia
uczestniczyli w wywiadach i z duzym zaangazowaniem przekazywali swoje
uwagi i pomysty dotyczace dobrego raportowania.

Zwazywszy na duzg wage dotknietego w projekcie problemu, oprocz
wydania niniejszego opracowania, PTBRIO opracowato program szkolenia
dotyczacego dobrego raportowania, a takze krotkie prezentacje przede
wszystkim dla pracownikdéw agencji badawczych, a takze dla innych
zainteresowanych firm. To dobry sygnat dla rynku, wszak nieczesto zdarza
sie, ze na poziomie kategorii pojawia sie wspdlna inicjatywa poprawienia
jakosci docenianej przeciez i tak pracy.

Wierzymy, ze wyniki badania i dziatania podjete w ramach ich popularyzacji
przyczynia sie do dalszego wzrostu uzytecznosci przygotowywanych na
naszym rynku opracowan z badan, a takze do zwiekszenia satysfakgji z pracy
- zaréwno po stronie klientéw, jak i dostawcow badan marketingowych.

Raport Idealny - szkolenie

Polskie Towarzystwo Badaczy Rynku i Opinii jest organizatorem jedynego w Polsce szkolenia poswieconego tworzeniu
raportéw badawczych. Kurs jest oferowany m.in. w formule zamknietej, dostosowanej do potrzeb agencji badawczych.
Wiecej informacji na temat szkolenia mozna uzyskac poprzez e-mai: szkolenia@ptbrio.pl lub telefonicznie: 22 648 44 92.
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Sciezka tworzenia dobrego raportu

na podstawie wynikéw badania wsrod klientéw

Praca badacza nad
raportem powinna zacza¢
sie jak najwczesniej - badacz
przede wszystkim musi by¢
pewien, ze wie, po co klient
zleca konkretne badanie

Badacz powinien starac sie
jak najdoktadniej pozna¢
oczekiwania klienta wobec
raportowania
(uwzgledniajac oczekiwania
klientéw wewnetrznych)

A
start

legenda

poszczegolne ,przystanki” na $ciezce oznaczaja
waznosc¢ i ocene danego atrybutu wedtug klientéw

wymaga jest obecnie na
znaczacej odpowiednim
poprawy poziomie

v waznos$¢ danego

atrybutu (wyra-
zona procentowo
oraz przez wielkos¢
+babla”

N=273, kwiecier 2012 r.

Petna nota metodologiczna znajduje sie na odwrocie

W przypadku watpliwosci
w procesie pracy nad
raportem, badacz
kazdorazowo powinien
rozwiewac je poprzez
kontakt z klientem

Kolory i grafika wykorzysty-
wane w raporcie powinny
by¢ spdjne i konsekwentne
przez caty dokument

Whioski z badania powinny
by¢ wyraznie oddzielone od
hipotez, rekomendacji czy
czystej faktografiii” czyli
opisu

Raport musi zawierac slajdy
opisujace metodologie
badania

Raport przed wystaniem do
klienta powinien by¢
whikliwie sprawdzony, aby
nie zawierat btedéw

i literéwek

Aptbrio

CIETE]

Raport z badania powinien
konczy¢ sie konkretng
rekomendacja dla mojego
biznesu

Kazdy slajd w raporcie
powinien by¢ wyczerpujaco
opisany, aby mégt zostac
wyciety z raportu

i funkcjonowac
samodzielnie

Jezyk raportu powinien by¢
neutralny i mozliwie prosty,
tak, by zadowolit kazdego
analityka

Raport powinien by¢
tresciwy, konkretny,
skondensowany - dzieki
temu czas potrzebny na
zapoznanie sie z wynikami
badania bedzie ograniczony
do minimum

Wyniki badania powinny
by¢ podane w sposéb
wyczerpujacy, tak, by
zminimalizowa¢ mozliwe
pytania,dlaczego?” podczas
lektury
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Raport
Idealny

Poradnik dla profesjonalistow

oraz wyniki badan

sponsor badania:

orange”

Nota metodologiczna

Badanie CAWI, kwiecien 2012 r., na prébie N=273 klientéw (odbiorcéw
badan rynkowych) z bazy PTBRiO. Respondenci zostali poproszeni o wyboér
najwazniejszych warunkéw koniecznych do powstawania dobrego raportu,
a nastepnie o ocene poszczegélnych elementéw: czy obecnie s one na
odpowiednim poziomie czy tez wymagaja poprawy.
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