ZESTAW WSKAZÓWEK: ANALIZA POTRZEB

Dlaczego potrzeby użytkowników są ważne?

Oprócz innych powodów, szczególnym celem pierwszego etapu projektu jest:

Dostarczenie użytkownikom bibliotek publicznych nowatorskich1 usług, które są ważne dla społeczności.

Celem analizy potrzeb użytkowników jest wykazanie, że nowa lub udoskonalona usługa (usługi), która ma być finansowana w ramach grantu, jest potrzebna.

Analiza potrzeb użytkowników stanowi przede wszystkim dowód uzasadniający pracę, jaką dana biblioteka chce wykonać, korzystając z grantu.

Jakie rodzaje dowodów pozwalają wykazać istnienie „potrzeby”?

Dowody na istnienie „potrzeb użytkowników” mogą istnieć wcześniej lub mogą zostać zebrane specjalnie dla potrzeb wniosku projektowego. Zadowalające dowody można dostarczyć na różne sposoby, w tym na przykład jeden lub kilka następujących:
· interpretacja dowodów takich jak dane statystyczne,

· wywiady z użytkownikami, osobami nie będącymi użytkownikami lub interesariuszami (np. liderami społeczności),

· wywiady zogniskowane2 z użytkownikami, osobami nie będącymi użytkownikami lub interesariuszami (w tym właściwymi organizacjami istniejącymi w danej społeczności),

· ankiety przeprowadzane wśród użytkowników, osób nie będących użytkownikami lub interesariuszy,

· dowody w postaci anegdot/ zasłyszanych historii/ wrażeń,

· dowody świadczące o ograniczeniach istniejących usług (np. złe godziny urzędowania, jeżeli zadaniem projektu będzie zmiana godzin urzędowania na lepsze lub wysokie opłaty, jeżeli zadaniem projektu będzie zniesienie opłat),

· wskazanie na powodzenie podobnych usług w innym miejscu („wzorcowanie”),

· dane statystyczne dotyczące serwisu internetowego (jeżeli istniejący serwis internetowy ma być udoskonalony),

· obserwacja zachowań użytkowników.

Jaka powinna być jakość dowodów?

Prosimy o przedstawienie jak wyższej jakości dowodów, jakie można uzyskać dysponując danym czasem i zasobami. Na przykład, w przypadku przeprowadzania ankiety dla potrzeb wniosku nie wymagamy, aby była ona obszerna.

Czyje potrzeby należy wykazać?

Dowody na istnienie potrzeb użytkowników powinny dotyczyć grupy docelowej (grup docelowych), do której ma dotrzeć i której ma służyć dany projekt.

Dany projekt może służyć całej społeczności (np. wszystkim mieszkańcom danego obszaru) bądź dotyczyć podzbioru lub podzbiorów określonych na przykład według:

· wieku lub

· wysokości uzyskiwanych dochodów lub

· tożsamości etnicznej lub

· języka lub

· zatrudnienia/braku zatrudnienia lub

· osób nie posiadających podstawowych umiejętności (np. umiejętności pisania i czytania/liczenia lub umiejętności obsługi komputera) lub

· zajęcia (np. osoby prowadzące biznes, studenci, uczniowie, osoby na emeryturze, rolnicy, pracownicy służby zdrowia itp.) lub

· osób niepełnosprawnych lub

· płci lub

· segmentacji ukierunkowanej na określony cel (np. osoby szukające pracy).

Użytkowników, którym ma pomóc dany projekt, można zdefiniować jako posiadających szereg cech, na przykład „kobiety w wieku produkcyjnym, należące do społeczności stanowiących mniejszość etniczną, nie posiadające umiejętności obsługi komputera”.

Skąd można czerpać dowody?

Dowody na istnienie „potrzeby” można uzyskać bezpośrednio od grupy docelowej, której ma służyć projekt. Mogą też one mieć charakter bardziej pośredni lub poszlakowy. Źródła, z jakich mogą pochodzić dowody, obejmują jedną lub więcej następujących pozycji:

· użytkownicy pokrewnej usługi (np. dotychczasowi użytkownicy bibliotek),

· osoby nie korzystające z bibliotek,

· osoby należące do określonych grup docelowych (np. osoby starsze, dzieci, rolnicy, pracownicy służby zdrowia itp.),

· interesariusze powiązani z grupami docelowymi (np. nauczyciele, rodzice, pracownicy socjalni, właściwe organizacje) i występujący w ich imieniu,

· interesariusze reprezentujący sferę polityki lub finansów/ fundatorzy,

· praca wykonywana z powodzeniem w innych bibliotekach (np. znane projekty, które biblioteka chce naśladować w nowym miejscu itp.),

· autorytarne deklaracje dotyczące priorytetów polityki, składane przez władze lokalne, regionalne lub państwowe (np. marszałek województwa mówi: „W tym roku nasz najwyższy priorytet stanowi pomoc osobom bezrobotnym w znalezieniu pracy”),

· znane fakty lub dane statystyczne, które można znaleźć w charakterystyce danej społeczności (np. dużo uczniów i słaba oferta zajęć pozalekcyjnych).

Wskazówki dotyczące przeprowadzania 

wywiadów zogniskowanych


„Marketing to ta funkcja organizacji, dzięki której można być w stałym kontakcie z jej 
konsumentami, odczytywać ich potrzeby, opracowywać produkty, które je zaspokajają, oraz 
tworzyć program komunikacji pozwalający na przestawienie jej celu”.







- Philip Kotler, autor Strategic Marketing for Nonprofit 






  Organizations [Marketing strategiczny dla organizacji 






  typu non-profit]

Co to jest wywiad zogniskowany?

Wywiad zogniskowany polega na zebraniu homogenicznej grupy 8-12 osób w celu uzyskania ich opinii i informacji zwrotnej na temat określonych produktów, usług, komunikatów i/lub innych idei - badaniu jakościowym. Wywiady zogniskowane prowadzi obiektywny moderator, który postępuje zgodnie ze starannie opracowaną instrukcją prowadzenia rozmowy, zachęca do rozmowy, stara się angażować w nią wszystkich uczestników i nigdy nie wtrąca swoich uwag, kiedy przedstawiają oni swój punkt widzenia. Zwykle sesję tę nagrywa się na taśmę audio i sporządza z niej stenogram. W celu zapewnienia poufności w sporządzanym raporcie nie podaje się nazwisk. Wywiady zogniskowane nie dostarczają wprawdzie „naukowych” danych dotyczących konsumentów, ale stanowią doskonały sposób słuchania klientów i uzyskiwania informacji zwrotnych na temat strategii.

Badania ankietowe służą uzyskaniu szeregu informacji od istotnej ze statystycznego punktu widzenia części populacji klientów, a wywiad zogniskowany dostarcza pogłębionych i bardziej obszernych informacji na temat tego, co myślą klienci. Starannie dobierając uczestników wywiadu zogniskowanego i zapewniając pomiędzy nimi równowagę, można uzyskać od nich:

· szczegółowy obraz ich obecnych problemów, frustracji i potrzeb,

· reakcję na pomysł lub usługę,

· ocenę skuteczności usługi lub programu,

· poparcie społeczne dla potencjalnego programu lub usługi.

Jak przeprowadzać wywiady zogniskowane?

Wywiady zogniskowane powinny być przeprowadzane najlepiej przez fachowców w dziedzinie badań, którzy nie są związani z organizacją i w związku z tym mogą zachować całkowity obiektywizm. Jeżeli zatrudnienie zespołu badawczego nie jest możliwe, poniżej przedstawiamy ogólne wskazówki zawierające sugestie co do sposobu wykorzystania tej techniki badawczej przez bibliotekę. 

Należy...

· stosować technikę grupową w ramach większego planu marketingowego,
· określić wyraźny cel spotkania grupy,
· wybrać dwuosobowy zespół, który zaplanuje i przeprowadzi wywiady zogniskowane – w zespole tym powinien znaleźć się obiektywny moderator oraz współpracownik, który mu pomaga i sporządza notatki,
· sporządzać dobre notatki. Powinny one zawierać właściwe spostrzeżenia dotyczące nastroju grupy, tonu rozmowy i mowy ciała uczestników,
· starać się, aby grupy były nieduże – najlepiej złożone z 6-8, ale nie więcej niż 10 osób.

Nie należy...

· próbować przeprowadzać wywiadów zogniskowanych dla własnej filii lub działu biblioteki,
· przeprowadzać wywiadów z osobami, które zna się osobiście (może to wpływać zarówno na komfort uczestników, jak i osób przeprowadzających wywiady),
· zapominać o wymianie poglądów ze swoim współpracownikiem; należy pytać się siebie wzajemnie, co zadziałało, a co nie. Jakie główne kwestie zostały podniesione? Czy były jakieś pytania, które należy zmienić/poprawić/dodać? Czy były jakieś niespodzianki? Czy jest coś, co następnym razem można zrobić lepiej?

· uznawać informacji zwrotnych uzyskanych od kilku grup za dane reprezentatywne. Wywiady zogniskowane mają charakter jakościowy, a nie ilościowy i powinny być wykorzystywane tylko jako jeden ze sposobów badania rynku.

Ogólne wskazówki

Przygotowanie się do rozmowy

· Napisz instrukcję rozmowy, zawierającą zrozumiałe pytania otwarte. Pytania rozpoczynające się od „jak”, „dlaczego” lub „co myślicie” są na ogół dobrym sposobem inicjowania rozmowy. Staraj się unikać pytań, które sprowadzają się do odpowiedzi „tak”/”nie” i bądź przygotowany/a do sondowania, jaki jest powód udzielenia danej odpowiedzi. Uwzględnij kilka pytań na rozgrzewkę: Co jest najtrudniejsze dla nastolatka? Dlaczego tak jest? Czy lubisz czytać? Dlaczego lubisz/dlaczego nie lubisz?

· Poproś innych pracowników i znajomych spoza biblioteki o przejrzenie instrukcji prowadzenia rozmowy. Przetestuj ją.

· Postaraj się dać uczestnikom niewielki podarunek lub symboliczny gadżet w podziękowaniu za udział w wywiadzie.

· Dla każdego wywiadu zogniskowanego zaplanuj sesję, która będzie trwała 1-1,5 godziny.

· Określ, kto powinien znaleźć się w grupie. Lepiej jest, jeżeli uczestnicy nie znają się, a grupa jest na tyle jednorodna, że osoby wypowiadając się czują się komfortowo.

· Wyślij zaproszenia do uczestników 3-4 tygodnie wcześniej.

· Zaproś kilka osób więcej, niż potrzeba (8-10), aby mieć pewność, że grupa będzie liczyć 6-8 osób.

· Dzień lub dwa dni wcześniej zadzwoń do uczestników, aby uzyskać potwierdzenie ich udziału.

· Przygotuj współpracownika do roli pomocnika sporządzającego notatki, włącz magnetofon, kontroluj czas, zapewnij inną niezbędną pomoc. Dobrze jest poprosić kogoś o spisanie nagrania. Jeżeli nie jest to możliwe, dzięki taśmie można wrócić w dane miejsce i sprawdzić najważniejsze punkty oraz luki w notatkach.

Aranżacja pomieszczenia/wyposażenie

W pomieszczeniu powinien być zapewniony niezakłócony spokój. Wokół stołu powinny być ustawione krzesła, a na jego środku – magnetofon. W razie potrzeby można korzystać z tablicy i flamastrów. Pomieszczenie powinno być wyposażone w wygodne toalety. Przygotuj kartki z imionami uczestników. Zapewnij im wodę do picia i poczęstunek.

Przed rozpoczęciem sesji

· Poświęć kilka minut na uporządkowanie swoich myśli. Staraj się nie myśleć o sobie jako o osobie związanej z biblioteką.

· Poza przejrzeniem instrukcji prowadzenia rozmowy, miej w zanadrzu kilka neutralnych odpowiedzi na przedstawiane uwagi, które mogą być potywywne lub negatywne, np.: „To interesujące. Czy może Pan(i) powiedzieć coś więcej, dlaczego tak się Pan(i) czuje? Czy może Pan(i) podać jakieś przykłady?”

Prowadzenie sesji

· Zacznij od przestawienia podstawowych zasad.

· Staraj się, aby rozmowa miała charakter nieformalny, ale upewnij się, że każdy ma możliwość wypowiedzenia się. 

· Wywołuj te osoby, które nie zabierają głosu lub posługuj się starym „Posłuchajmy, co ktoś inny ma do powiedzenia”, aby nie pozwolić na zdominowanie rozmowy przez jedną osobę.

· Zachowaj neutralność. Nie przedstawiaj swoich własnych opinii. Staraj się uzyskać więcej informacji. 

· Zadawaj pytania pozwalające na rozwinięcie tematu, zwłaszcza gdy ktoś odpowiada „tak”, „nie” lub udziela dwuznacznych odpowiedzi.

· Pilnuj zegara. Powinieneś wiedzieć w przybliżeniu, ile masz czasu na każde pytanie/zestaw pytań, tak aby móc uzyskać najważniejsze informacje. Poproś swojego współpracownika, aby dał ci znak, jeżeli będziesz musiał przejść do następnego etapu rozmowy.

Pisanie raportu

Raporty zawierają zazwyczaj trzy części:

I. Wstęp: Cel i charakter wywiadu, opis uczestników oraz wszelkie warte odnotowania informacje, które mogły mieć wpływ na wynik badania (przerwy, hałas, rozproszenie uwagi, zła wiadomość);

II. Streszczenie rozmowy i najważniejsze kwestie przedstawione w punktach;

III. Instrukcja przeprowadzania rozmowy.

Zasoby

http://www.isixsigma.com/vc/focus_groups/Default.asp
Ta strona internetowa zawiera kilka przydatnych informacji, w tym „10 wskazówek, jak przeprowadzić udany wywiad zogniskowany” oraz broszurę pt. „What Are Focus Groups?” [Co to są wywiady zogniskowane?], opracowaną przez Amerykański Związek Statystyczny.

1	„Nowatorski” może oznaczać:


	 zupełnie nowy,


	 nigdy wcześniej nie wykonywany w tym miejscu,


	 nigdy wcześniej nie skoncentrowany na tej grupie klientów,


	 nigdy wcześniej nie wykonywany w ramach tego partnerstwa,


	 nigdy wcześniej nie wykonywany właściwie (uzasadnić dlaczego); lub


	 nigdy wcześniej nie stosowaną technikę (lub określony rodzaj techniki).


2	Zob. wskazówki dotyczące przeprowadzania wywiadów zogniskowanych.





