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Dlaczego warto przygotowac brief przed
wystaniem zapytania

Przygotowanie briefu badawczego przez firme zlecajgcg badanie jest kluczowe, poniewaz
pozwala precyzyjnie okresli¢ cele biznesowe, zakres projektu oraz oczekiwane rezultaty. Dzieki
temu agencja badawcza lepiej rozumie kontekst i moze zaprojektowa¢ metodologie, ktora

dostarczy odpowiedzi na najwazniejsze pytania. Dobrze przygotowany brief minimalizuje
ryzyko btednej interpretacji potrzeb, usprawnia komunikacje miedzy stronami oraz zwieksza
szanse na uzyskanie wynikow, ktére beda realnym wsparciem w podejmowaniu decyzji/

biznesowych.

Q Brief nie musi by¢ idalny
Q Brief powinien zawieraé¢ Twoje postrzeganie problemu badawczego

Q Brief powinien zwieraé kontekst biznesowy, oraz
Q Opis grupy docelowej i zakresu badania

Q Oczekiwania dotyczgce rezultatow i wykorzystania wynikow
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Dlaczego warto przygotowac brief przed wystaniem zapytania

1. Nazwa projektu:
Analiza przyczyn zréznicowania wynikow sprzedazowych punktow
sprzedazy oraz identyfikacja dziatan zwiekszajacych sprzedaz

2. Tto projektu

Sie¢ sprzedazy odnotowuje istotne roznice w wynikach pomiedzy
poszczegllnymi punktami. Czes¢ placowek osigga wyniki znaczgco
przekraczajgce srednig, podczas gdy inne od diuzszego czasu pozostaj3
ponizej oczekiwanego poziomu sprzedazy.

Dotychczasowa analiza danych sprzedazowych wskazuje, ze same
wskazniki biznesowe nie pozwalajg jednoznacznie okresli¢ przyczyn tych
roznic. Konieczne jest zrozumienie zaréwno perspektywy menedzerow
punktow sprzedazy, jak i klientéw i nie klientow korzystajacych
z oferty.

Badanie ma dostarczy¢ wiedzy pozwalajgcej opracowac dziatania
zwiekszajgce sprzedaz w stabiej funkcjonujacych lokalizacjach.
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Badamy klientow, Analizujemy Porownujemy Identyfikujemy rekomendacie
partnerow Swiadomosé, wyniki szanse wzmacniajace pézycje
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Najwieksze szanse rynkowe dostrzegaja
organizacje, ktére podejmujg decyzje
w oparciu o dane, a nie przypuszczenia.
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Dlaczego warto przygotowac brief przed wystaniem zapytania

3. Cel gtowny =
Zidentyfikowanie przyczyn, dla ktorych czes¢ punktow sprzedazy osiagga
wyniki sprzedazowe ponizej srednie;j sieci. y

4. Cele szczegotowe

1. Badanie ma odpowiedzie¢ miedzy innymi na pytania:

2. Jakie czynniki wptywajg na nizszg sprzedaz?

3. Jakie roznice wystepuja pomiedzy najlepiej i najstabiej sprzedajgcymi
punktami?

Jak menedzerowie oceniajg proces sprzedazy? _
Jakie bariery organizacyjne ograniczajg sprzedaz?

Jakie dobre praktyki stosujg najlepiej funkcjonujace placowki?

Jak klienci oceniajg doswiadczenie zakupowe?

Dlaczego wybierajg lub nie wybierajg danego punktu?

Jakie elementy wptywajg na decyzje zakupowg?

10 Co zniecheca klientow do zakupow?

11. Jakie dziatania mogtyby zwiekszy¢ czestotliwosc zakupow?
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Dlaczego warto przygotowac brief przed wystaniem zapytania

5. Grupy Docelowe

Badanie obejmuje trzy grupy docelowe:

1. Nasi handlowcy pracujgcy w terenie z klientami

2. Nasi Klienci — Klienci, ktorzy zmniejszyli u nas zakupy i nie chcag
zwiekszy¢ lub wréci¢ do naszej sieci handlowe;j.

3. Nasi Nie Klienci — Nowi klienci, ktorzy z nami nie wspotpracuja. (ich
perspektywa).

.

Dla Badania warto wskazac czy:

Q Zleceniodawca badania ma stosowne zgody od klientow aby méc podzieli¢
sie wycinkiem bazy danych kontaktowych do badania.

Zleceniodawca badania uzyska zgody realizacji badania jesli placowki
sprzedazowe znajdujg sie np.: na terenie galerii handlowych.
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Dlaczego warto przygotowac brief przed wystaniem zapytania

. Kluczowe wskazniki

NPS

satysfakcja klientow

ocena jakosci obstugi

Zznajomos¢ promogji

czestotliwos¢ zakupow

wartosc koszyka

prawdopodobienstwo ponownego zakupu
ocena atrakcyjnosci oferty
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7. Oczekiwane rezultaty
Projekt powinien dostarczy¢:

1. liste gtéwnych przyczyn niskiej sprzedazy,
2. segmentacje punktow sprzedazy wedtug czynnikow sukcesu,
3. mape barier zakupowych klientow,
4. liste dziatan o najwiekszym potencjale wzrostu sprzedazy,
5. ranking rekomendacji wedtug wptywu i tatwosci wdrozenia,
6. zestaw dobrych praktyk z najlepiej funkcjonujgcych punktow.
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Paper & Pencil
Intefview

» Wywiady bezposrednie
z ankieterem

» Wysoka kontrola
jakosci danych

» Skuteczne w
badaniach terenowych
i wsréd trudno
dostepnych grup

Wykorzystujemy
badawcze,

sprawdzone i
ktére pozwalajg pozyskac

nowoczesne
rzetelne dane,

NASZE METODY BADAWCZE

metody

zrozumie¢ potrzeby oraz podejmowac trafne decyzje
biznesowe. Dobieramy technike badawczg adekwatnie do
celéw projektu i charakterystyki grupy docelowej, tgczac

podejscia iloSciowe, jako$ciowe oraz obserwacyjne.

Badania lloSciowe
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CAW
Computeg Assisted
Web Irtterview

 Ankiety on-line

 Szybki i efektywny
sposob zbierania danych

» Dotarcie do szerokich

grup respondentéw

» Automatyzacja i nizsze

koszty dotarcia

LACZYMY METODY ABY
DOSTARCZAC PELNY

OBRAZ

5
CAPI

Computer Assisted
Personal Interview

» Wywiad z wykorzystanim

tabletow

» Multimedialne ankiety
» Biezaca kontrola danych

w terenie

» Wysoka jakosc¢ i

skutecznosé danych w
terenie

)

CATI

Computer Assisted
Telephone

W

» Wywiady telefoniczne

wspomagane
komputerowo

» Szybka realizacja badan

na duzych prébach
respondentow

» Wysoka kontrola jakosci

oraz biezgcy monitoring
realizacji

D D Triangulacja metod

0

badawczych - wieksza
wiarygodnos¢ wnioskow
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Badania jakoSciowe

Focus Group
Interview

» Dyskusje grupowe
* Interakcje i wymiana

opinii miedzy
uczestnikami

» Poznanie podstaw

motywacji i emociji

* Generowanie

pomystéw i inspiracji

In-Depth
Interview

* Indywidualne wywiady

pogtebione

» Dogtebne zrozumienie

postaw i doswiadczen

* Elastycznos¢ w

prowadzeniu rozmowy

« Wrazliwei

specjalistyczne tematy

Dopasowane techniki
do celéw
)» i grupy docelowej

Telephone-Depth
Interview

» Pogtebione wywiady

telefoniczne

» Szybka i elastyczna

realizacja

+ Dotarcie do ekspertow

i specjalistow

» oszczedno$¢ czasu i

budzetu

Rzetelne dane ilosciowe
i gtebokie zrozumienie
jakosciowych
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Najlepsze decyzje powstajg tam,
gdzie dane spotykajg sie z gtebokim

zrozumieniem ludzkich potrzeb

MYSTERY
SHOPPING

Ocena jakosci obstugi
standardéw
realistyczna
perspektywa klienta
Identyfikacja mocnych
stron i obszaréw do

poprawy

» Wsparcie w

podnoszeniu jakosci i
efektywnosci
sprzedazy

)

BADANIA
DZIENNICZKOWE

* Rejestrowanie
zachowan, postaw i
emocji w czasie
rzeczywistym

 Gtebsze zrozumienie
codziennych
zachowan i
przyzwyczajen

« Minimalizacja efektu
zapamigtywania

* Idealne uzupetninie
innych metod
badawczych

Praktyczne rekomendacje

wspierajace decyzje
biznesowe
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@ Instytut Badawczy IPC Sp. z o.0.
&, ul. A. Ostrowskiego 9
53-238 Wroctaw

IPC Infolinia: +48 71 79 49 249

Telefon: +48 71 358 71 92

Dziat Realizacji badan: + 48 71 726 16 56

A et —— INSTYTUT
mail: biuro@instytut-ipc.p BADAWCZY

Dariusz Marciniec
e-mail: d.marciniec@instytut-ipc.pl
tel. kom.: +48 791 977 233



tel:+48%2071%2079%2049%20249
tel:+48%2071%20332%2068%2079
tel:+48%2071%20714%2024%2028
tel:+%2048%2071%20726%2016%2056
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