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ANALIZA

Leki odkrywania

tekst: Julia Izmatkowa

Na jednej z prezentacji ustyszatam:
,,Zrobilismy takie porzadne badania
i nic. Sprzedaz nawet nie drgneta”.
Samo zrozumienie zjawisk

czy potencjalnych klientéw niewiele

daje — jest tylko fascynujaca opowiescia.

Konieczne jest dziatanie!

adanie wewnatrz firmy to naj-

tanszy oraz najszybszy sposob

na pozyskanie wiedzy na jej te-
mat, na temat klientéw, pracownikow,
organizacji, marki, produktow...

Zanim jednak zaczniemy robi¢ ba-
danie, nalezy jasno postawi¢ sobie cele
i odpowiedzie¢ na pytania: Po co jest mi
ono potrzebne? Jak chce i moge wykorzy-
sta¢ jego wyniki? Czy mam mozliwosci,
aby cokolwiek zmienic¢? A takze: czy ja
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oraz moja firma naprawde chcemy co$
zmienic¢? Czy chcemy mie¢ wskazowki
przydatne do potencjalnych transformacji,
a moze tylko chcemy sie dowiedzie¢, jak
wyglada obecna sytuacja? Czy wazniejsze
s3 odpowiedzi na pytania: ,,co i jak’, czy:
»dlaczego i co dalej”?

W zaleznosci od odpowiedzi na te py-
tania dobieramy techniki badawcze — im
bardziej nasze cele s3 opisowe, tym mniej
zaawansowanej techniki potrzebujemy.

Ankieta pracownicza

Jest najprostsza, najszybsza oraz najcze-

$ciej wykorzystywang metodg. Moze by¢
zbudowana bardzo prosto lub w wersji
wyrafinowanej — zwlaszcza, jezeli przy-
gotowana zostaje przez zewnetrzng firme,
ktéra pdzniej wykorzystuje otrzymane
dane do szkolen. Jej wielkie ogranicze-
nie to brak mozliwosci skonfrontowania
deklaracji z rzeczywisto$cia i fakt, ze do-
stajemy tylko takie odpowiedzi, na ktére



zadalismy pytania (i nic poza tym). Nie ma
réwniez mozliwosci sprawdzenia hipotez
powstatych po analizie tych danych.

Nalezy zwrdci¢ uwage na anonimo-
wos¢ — od tego zalezy, jak rzetelnie ankieta
bedzie wypelniana. Sam fakt, ze zapew-
nimy pracownikéw o anonimowosci, nie
wystarczy — proces logowania do syste-
mu w celu wypelnienia ankiety w firmie,
w ktérej panuje atmosfera braku zaufa-
nia, moze by¢ tylko kolejnym dowodem
na manipulacje.

Warto tez przeznaczy¢ specjalny czas
na wypelnienie ankiety. Zrobiona na kola-
nie, w przerwie miedzy ré6znymi zadania-
mi w pracy, stanie si¢ obcigzeniem, a nie
mozliwoscig wypowiedzenia sie.

Mystery shopping

Jezeli chodzi o mystery shopping - nie-
zwykle duzo zalezy od tego, jak badanie
to jest przygotowane i przez kogo robio-
ne. Badania chatupnicze typu ,,zrobimy
to sami” bardzo rzadko przynoszg jakie-
kolwiek rezultaty, a wrecz moga zaszko-
dzi¢, jezeli dostarcza nieprawdziwych da-
nych, po ktérych zostang podjete wazne
dla firmy decyzje.

Z kolei wywiad prowadzony nieumie-
jetnie i nieodpowiedzialnie skutkuje
tym, Ze pracownicy rozpoznaja mystery
shopperdéw. Jak? Bo sg oni wzorcowymi
klientami. Wiedza, gdzie polozy¢ torebke,
wiedzg, jak si¢ nazywajg produkty (a ilu
z was wie, jak brzmi pelna nazwa waszego
konta bankowego?), dopytuja sie o rzeczy,
ktore maja znaczenie dla firmy, ale nie
dla klienta (np. czy mozna dokupi¢ do
karty X ubezpieczenie), prosza o zapisa-
nie rzeczy, o ktére zazwyczaj klienci nie
prosza, wypytuja o szczegoty przewidziane
w procedurach szkoleniowych itd.

Jeszcze gorzej wyglada sprawa w mniej-
szych miejscowo$ciach — tam po prostu
pojawiaja sie czasem te same osoby (nie-
kiedy pracownicy nawet si¢ z nimi zaprzy-
jazniaja — ,,bo to taka mita starsza pani”).

Oczywiscie mozna takiego mystery
shoppera reklamowac¢ - tylko jaki pra-
cownik to zglosi, jezeli od tego zalezy jego
premia?! Zgtaszaja kierownicy (bardzo
rzadko) albo robi sie to w sytuacji, kiedy
mystery shopper zostal rozpoznany dopie-
ro w polowie wizyty i istnieje podejrzenie,
ze ta pierwsza polowa spotkania nie poszta
zbyt dobrze.

Mystery shopping jest duzo bardziej
zfozonym badaniem niz niektdrzy sadza,
i na kazdym z etapdw jego przeprowa-
dzania co$ moze pdjs¢ nie tak — dlatego
tak wazne jest przygotowanie do niego
i prowadzenie przez odpowiednio wy-
szkolonych ludzi.

Antropologia pracy

Ta metoda wymaga szerszego omowie-
nia. Mimo ze jest najtanszym sposobem
dotarcia do réznorodnej informacji, nie
jest metoda powszechnie znang i wyko-
rzystywang. To badanie 360-stopniowe
- czyli patrzymy na organizacje ze wszyst-
kich mozliwych perspektyw i taczymy
potem poszczegdlne cze$ci w jeden ob-
raz. Badanie polega na tym, ze przez 3-8
dni pracujemy w firmie ze wszystkimi:
przedstawicielami handlowymi, sprze-
dawcami, doradcami klientéw, dyrekto-
rami oddzialéw itp. Robimy to, co oni
- jezdzimy z nimi wszedzie, rozmawiamy
z klientami. Dzigki temu dostajemy nie
tylko obraz tego, co i jak robig pracow-
nicy, ale tez jak sg odbierani, jak wyglada
skutecznos¢ poszczegolnych dziatan. Roz-
mawiamy ze wspotpracownikami, szefami,
przelozonymi, no i mamy mozliwo$¢ ob-
serwowania relacji z klientami, a nastepnie
przeprowadzenia rozmowy takze z nimi.

To badanie jest najlepsze wtedy, kiedy
wachlarz pytan jest bardzo szeroki: zaczy-
najgc od tego, dlaczego pracownicy nie
wykonuja polecen i jak rozumieja struktu-
re organizacyjng, poprzez to, gdzie funk-
cjonuja zaburzenia komunikacyjne, az
po kwestie zwiekszenia sprzedazy i efek-
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tywnosci pracy. Wazne, zeby zrobi¢ takie
badania, kiedy problematyka jest ztozona,
w okresie wielkich organizacyjnych trans-
formacji, po to, by nie tylko sprawdzic,
co si¢ dzieje, ale tez, jakie panujg postawy
w firmie, filozofia myslenia i jaki jest sto-
sunek badanych do firmy.

Ze wzgledu na to, ze przeprowadza-
nie badan etnograficznych zwigzane jest
ze wWzmozonym zainteresowaniem tym,
co sie w firmie dzieje, czesto bywa in-
terpretowane jako che¢ zmiany czego$
na lepsze, jako okazanie prawdziwego za-
interesowania tym, co dzieje si¢ ,na dole”.
Wazne, jak wykorzystamy te energie.

Zaniechanie jest grzechem

Jedno z naszych cyklicznych badan
W pewnej organizacji zostalo przerwane
w polowie, poniewaz prezes stwierdzit,
ze ,badanie jest zte, bo wyniki sg zte”.
W czasie, kiedy mial nastgpi¢ kolejny
cykl, badacze zaczeli otrzymywac telefo-
ny od pracownikow z pytaniami, co sie
dzieje i dlaczego ich nie ma. Wycofanie
sie z badan zostalo zinterpretowane jako
kolejny przejaw ignorowania gtosu i praw
pracownikéw. Badania te us§wiadomity
pracownikom, ze w firmie dzieje si¢ Zle,
a ich przerwanie dato do zrozumienia,
ze w najblizszym czasie nic si¢ nie zmieni.

Z kolei jeden z naszych klientéw robi
takie badanie cyklicznie — co pét roku
- w réznych dziatach, w réznych czesciach
Polski. Juz po pierwszym etapie oddzialy
same zaczely zglasza¢ ochote do wziecia
udzialu w projekcie i nie bylo zadnego
problemu z uméwieniem sie z przedstawi-
cielami handlowymi na 3-dniowe badanie.

Po pierwszym etapie firma wystata
wszystkim pracownikom krétkie infor-
macje na temat wynikow oraz tego, w jaki
sposob ma zamiar sie do nich ustosunko-
wac. Nastepnie utworzona zostala grupa
zajmujaca sie¢ wprowadzaniem niezbed-
nych zmian i ciekawych pomystéw pra-
cownikéw. O wszystkich poczynaniach
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pracownicy byli informowani i dzieki
temu nabrali wiary, Ze to ma sens - ze fir-
ma naprawde jest zainteresowana zmiana-
mi, a wiec takze zdaniem podwladnych,
poprawa ich sytuacji. Znaczgco zwigkszyta
sie motywacja, zmniejszyla si¢ fluktuacja,
a przy kolejnych badaniach pracownicy
sami upewniali si¢, czy badacz wszystko
zrozumial i wszystko zapisal: ,, Pisz wszyst-
ko, jutro sprawdze, czy wszystko na pewno
zapisalas. Bo jak ty to przekazesz, jest
szansa, ze co$ sie ruszy’.

Badacz byt dla nich pewnego rodzaju
posrednikiem, mediatorem, ktéremu ufal
zaréwno zarzad, jak i pracownicy. Kiedy
badania sg w taki sposob prowadzone,
firma staje sie jednym organizmem, jed-
ng sila — nie ma juz ,,gory” i ,,dotu’, jest
tylko jeden cel realizowany bardziej lub
mniej skutecznie. Coraz czeéciej pojawia
sie stowo ,MY” zamiast podzialu na ,,my”
i ,oni” Swoisty efekt uboczny takich ba-
dan - oprdcz gigantycznej ilosci wiedzy
- nastepuje poprawa morale i motywacji
do pracy. Ale w sytuacji, gdy organizacja
nie jest gotowa do zmian lub chce tylko
w sposob pozorny pokazaé, ze troszczy
sie o swoich ludzi, lepiej zastosowaé mniej
angazujacg metodologie - taniej i szybciej
jest zrobi¢ ankiety.

Etnografia nie stworzy planu sprze-
dazy - po badaniu mozemy powiedzie¢
co, gdzie i w jaki sposéb moze zwiekszy¢
rentownos¢, ale samo badanie jeszcze nie
podniesie sprzedazy. Powyzsze stwierdze-
nie wydaje si¢ oczywiste, jednak praktyka
pokazuje, ze nie wszyscy majg te $wia-
domos¢.

Kreatywna praca wspélna
i powszechna

Dzial marketingu jednej ze znanych ame-
rykanskich firm kosmetycznych stworzyt
ciekawy koncept nowej linii kosmetykow
egzotycznych. Odbylo si¢ wiele badan
produktowych, segmentacyjnych itd. Ist-
nial koncept, brakowalo tylko samego

produktu, opakowania i oczywiscie...
komunikacji. Kreatywna cze$¢ zespolu,
po zapoznaniu sie ze wszystkimi wyni-
kami badan i zalozeniami marketingo-
wymi stwierdzila, ze rozumie, ale ,,nie
czuje” konceptu. Dlatego dzial marketingu
postanowit zamiast kolejnego badania
zastosowac inne podejscie — przygoto-
wal ,wyprawe antropologiczng”. Zespot
sktadajacy si¢ z jednego antropologa,
szefoéw dziatu produkcji, designu, kreacji
i komunikacji wybrat si¢ na 5-dniowa wy-
cieczke na malutka wyspe w tropikach,
skad pochodzita roélina bedaca esencja
konceptu linii kosmetycznej. Kontakt
z ludZmi, obserwowanie tego, jak hoduja
roéliny, jak przygotowuja je do tworzenia
kosmetykow, w jaki sposob kobiety uzywa-
ja juz przetworzonej rosliny do pielegnacji
skéry dostarczyty odpowiednio duzo ma-
terialu dla kazdego z dziatéw. Po tej wy-
prawie wszyscy pracownicy firmy odbyli
szkolenie z metod obserwacji, by mogli
wykorzystywa¢ te umiejetno$¢ podczas
przyszlych, nawet prywatnych wypraw.
Dzial innowacji analizowal potem do-
starczane dane i co roku wiele pomystéw
pracownikéw wprowadzano w zycie. Dla
firmy korzysci polegaly nie tylko na tym,
ze w fatwy i tani sposéb pozyskiwali in-
formacje, ale tez zyskali niezwykla lo-
jalno$¢ i zaangazowanie pracownikow,
ktérzy poczuli, iz ich idee i praca maja
znaczenie.

Wielka zaleta takiego podejscia jest
staly doptyw danych bez ponoszenia du-
zych kosztow. Wazne jednak, zeby te dane
byly analizowane i wprowadzane. Inaczej
efekt, jezeli chodzi o motywacje, stanie si¢
doktadnie odwrotny - pracownicy poczuja
sie oszukani i wykorzystywani.

Etnografia angazujaca

Jedna z nieduzych marek alkoholowych
w Stanach Zjednoczonych przygotowata
nowy produkt skierowany do Latyno-
sow. Jako ze nadchodzily $wieta, nie bylo

ani czasu, ani pieniedzy. Dlatego firma
etnograficzna przeprowadzila szkolenie
z metod obserwacji dla latynoskiej czedci
zespolu. Pracownicy ci na imprezie dla
swoich przyjaciot wystawili na stot nowy
trunek. Poproszono ich o zrobienie zdje¢
inagran, co bylo w tym kontekscie zupel-
nie naturalne! Nastepnie, po przekazaniu
danych (w postaci nagran filmowych, wy-
wiadéw z ,,badaczami”) agencja badawcza
przeanalizowata je. Imprezy z Latynosami
pokazaly, ze opakowanie ,,a la Banderas”
jest zbyt dostowne i brakuje mu magii
oraz romantyzmu — wartosci niezwykle
istotnych dla tej grupy. Dodatkowo za-
obserwowano, ze proporcje mieszania
alkoholu byty zupelnie inne niz zapropo-
nowane przez producenta — dzieki temu
mozna byto unikng¢ sytuacji, kiedy zro-
biony wedlug wlasciwych proporcji drink,
a posrednio produkt zostatby odrzucony
na zawsze.

Etnografia bardzo silnie angazuje pra-
cownikow, a takze czesto uruchamia my-
$lenie refleksyjne na temat wlasnej pracy.
Dzigki temu mozemy w ten sposob uzy-
skac znacznie wiecej danych niz w jakim-
kolwiek innym badaniu, ale... etnografia
sama z siebie nie rozwigze problemow
w firmie. Moze je ukaza¢, moze wskazac¢
rozwigzania, niemniej jednak bez podjecia
odgdrnych decyzji pozostanie wylacznie
opisem. Jest to metoda badawcza dla tych,
ktorzy naprawde chcg cos zmienic.

Julia Izmatkowa, zatozycielka Izmatkowa
Consulting — pierwszej w Polsce firmy
specjalizujacej sie w badaniach etnograficznych
dla marketingu i biznesu.

julia@izmalkowa.com



