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Wstep

W obecnym czasie, kiedy Srodowisko biznesu staje si¢ coraz bardziej wymagajace i
dynamiczne, przedsigbiorca staje przed trudnym wyborem dotyczacym charakteru i elementow
sktadajacych si¢ na ofert¢ marketingowa firmy. Jej planowanie jest zatem kluczowe i nie tylko
determinuje powodzenie inwestycji, ale pozwala na oszczednos$¢ czasu oraz srodkdw przy
weryfikowaniu ostatecznej postaci produktu lub ustugi. Zdaniem autora, potrzeby i preferencje
konsumentow powinny zawsze naleze¢ do gldwnych czynnikéw warunkujacych kompozycje
atrakcyjnej oferty. Z tych wiasnie powodow, zwrdcono szczegdlng uwage na zastosowanie
metody Conjoint Analysis, ktéra pozwala na uzyskanie konkretnych wskazéwek dotyczacych
cech produktu oraz innych aspektdw marketingu.

W niniejszej pracy podjeto probe analizy czynnikdw majacych wpltyw na wiasciwe
dobranie oferty do potrzeb grupy docelowej przedsigbiorstwa oraz zaproponowano procedure
postepowania na tym etapie. Uznano, ze szczegdlne miejsce zajmuje tutaj cata sfera nauk o
zachowaniach konsumenckich oraz badanie efektywnosci dzialan marketingowych. Poniewaz
autor rozpoczal planowanie swojego wlasnego przedsigbiorstwa, zdobyta wiedza i
przeprowadzone badania postuzyly do stworzenia marketingowej czesci projektu, ktdra rowniez
zostata zawarta w pracy (rozdzial 4.). Powstaty zarys koncepcji firmy stanowi podsumowaniem
zdobytej wiedzy oraz umiejetnosci z zakresu projektowania oferty. W tym miejscu
zrezygnowano jednak z przedstawienia calego biznes planu, by nie odbiega¢ zbytnio od tematyki
pracy.

Motywacja do napisania opracowania bylo gtownie zainteresowanie autora badaniami
marketingowymi a w szczegolnosci Conjoint Analysis, ktéra wykorzystywana jest do analizy
preferencji konsumentow. Omawiana metoda jest bardzo uzyteczna w praktyce. Zdaniem autora
niestusznie zyskata sobie opini¢ skomplikowanej i nieefektywnej. Drugim powodem wybory
niniejszego tematu pracy, ktory powoli staje si¢ rzeczywistoscia, byta ch¢c stworzenia wlasnego
przedsigbiorstwa §wiadczacego ustugi fitness & beauty oraz pozyskanie wskazdéwek dotyczacych
jego cech i atrybutdéw, ktore przysporza mu sukcesu. Praca magisterska stata si¢ zatem doskonata
okazja do potaczenia uzytecznosci z pasj3.

Celem opracowania bylo przede wszystkim zglebienie posiadanej wiedzy na temat

Conjoint Analysis 1 zachowan konsumenckich, aby mozliwym statlo si¢ samodzielne
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przeprowadzenie poprawnych badan ta metoda. Finalnym efektem miat by¢ rowniez projekt
przedsigbiorstwa powstalego na podstawie analizy preferencji kobiet z Nowego Sacza i okolic.
W rezultacie stworzono Aurum — Centrum Urody i Fitness. Praca ma wigc charakter teoretyczno
— empiryczny, o wyraznym podziale na te dwie czg¢sci.

Aby sprosta¢ obranym celom, w studiach literaturowych autor wykorzystat szereg
pozycji bibliograficznych o rozmaitej tematyce. Wykorzystano zardwno zrodla wtoérne — analizy
rynku i dostgpne raporty, jak i pierwotne - badania marketingowe zaprojektowane i zrealizowane
na potrzeby pracy magisterskiej.

W pierwszym rozdziale pracy opisano proces i czynniki wpltywajace na kreowanie oferty
przedsiebiorstwa. Dla zglebienia tego zagadnienia analizie poddano réwniez watki dotyczace
efektywnosci marketingu oraz zachowan konsumenckich. Wymienione zakresy stanowia
podtoze do zrozumienia drugiego rozdziatu, ktory w catosci skupia si¢ na Conjoint Analysis lub
inaczej analizie wieloczynnikowej bedacej centralnym zagadnieniem pracy. Metoda pozostaje
nadal mato popularna w srodowisku akademickim i indywidualnych badaniach przedsigbiorcow,
dlatego poswigcono jej tak duza czgs$¢ pracy. Rozdziat drugi zawiera réwniez esencj¢ wiedzy,
ktérag nalezy posia$¢ przed planowanym przeprowadzeniem analizy Conjoint we wlasnym
zakresie.

Cze$¢ empiryczna pracy rozpoczyna si¢ wraz z rozdziatem trzecim, gdzie dokonano
analizy rynku fitness oraz zaprojektowano i zinterpretowano wyniki badan bezposrednich
preferencji kobiet wzgledem centrow urody i fitness. Rezultatem przeprowadzonych badan bylo
stworzenie czesci biznes planu od strony czysto marketingowej, ktorej calosciowy opis zostat
zamieszczony w rozdziale czwartym. Autor skupil si¢ tutaj na tozsamosci przedsi¢gbiorstwa
Aurum — Centrum Urody i Fitness, elementach jego oferty oraz dziataniach promocyjnych
majacych za zadanie zwigkszenie prawdopodobienstwa sukcesu firmy.

Prezentowang prace magisterskg konczy podsumowanie, w ktorym autor zawart gtdwne
osiagnigcia 1 kluczowe wnioski, do ktérych doszedt w trakcie tworzenia niniejszego

opracowania.
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Abstract

In today’s economy managers have to put more and more pressure on effective offer
design, as it is becoming a crucial factor of success or even a survival. That is why, the author
wanted to take up this topic and provide a great understanding of the properly conducted
planning process. In the following white paper several subjects can be found, including
measuring company’s effectiveness, consumer behavior and consumer research.

The main purpose of this thesis is to present the procedure of shaping marketing offer, so
that any manager could draw from this elaboration if needed. Secondly, the author wanted to
present the use of Conjoint Analysis, which according to her is an effective way of getting to
know consumer preferences — the factor so important in the whole process. Also, there was an
empirical issue arising that concerned building a service consisting of elements, which are
desired by consumers the most.

In order to explain the subject, as well as solve the problem, the author provided both
theoretical and empirical points of view. First part relates strictly to consumer behavior, offer
planning and Conjoint Analysis, while second part is a fitness market research and marketing
analysis conducted using multidimensional method. The last chapter is a result of previously
acquired knowledge and presents a marketing project of Aurum — Centrum Urody i1 Fitness
(Aurum — Beauty and Fitness Center), which was developed on the basis of research maintained.

Getting to know the process of creating a marketing offer and consumer behavior was
very useful to the author in shaping her own concept of the business. Conjoint Analysis also
provided some clue findings, which were a great part of the project. The author truly hopes that

her thesis will be as helpful to other managers and entrepreneurs as it was to her.
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Rozdzial 1: Projektowanie nowej oferty marketingowej przedsiebiorstwa - wybrane

zagadnienia teoretyczno — metodyczne

Orientacja marketingowa przedsi¢biorstwa zaklada przede wszystkim usytuowanie
konsumenta w centrum uwagi oraz nastawienie si¢ na poznawanie i zaspokajanie jego pragnien.
Kierowanie dziatan firmy w tym kierunku nie wyklucza jednak pobudzania, czy nawet
kreowania potrzeb odbiorcy, ktore staja si¢ szansg do rozwinigcia rynku lub powstania nowych
sektorow. Ciaggte zmiany zachodzace w ostatnich latach sa bardziej dynamiczne niz
kiedykolwiek, powoduja, ze konkurenci przescigaja si¢ w ofertach coraz bardziej
odpowiadajacych wymaganiom klientow. To wtasnie ten aspekt staje si¢ kluczem do sukcesu a
niekiedy wrgcz jedyng szansg na przetrwanie. W tym znaczeniu mozna stwierdzi¢, ze dzisiejszy
rynek staje si¢ bardziej efektywny, a oferty tworzone bez doktadnego przemyslenia nie znajduja
akceptacji wymagajacego i wyedukowanego konsumenta.

Aby stworzy¢ oferte spelniajacg powyzsze wymagania, nalezy rozwazy¢ kilka
niezbednych aspektow, ktdre moga przyczyni¢ si¢ do lepszego poznania rynku i samego
konsumenta. Przede wszystkim nalezy zdefiniowaé¢ grupe odbiorcow dla produktu
przedsiebiorstwa a nastgpnie skupi¢ si¢ na charakterystyce, stylach zycia i osobowosciach jej
cztonkéw. Do prawidtowego okreslenia cech produktu niezbedne jest zrozumienie postaw,
sposobOow postrzegania, procesu decyzyjnego klientow i wszystkich bodzcow, ktére maja na
niego wplyw. Wszystkie te czynniki ostatecznie pozwalaja na lepsze poznanie potrzeb
konsumentow.

Proces wprowadzania na rynek nowej oferty polega na przemysleniu i podjeciu decyzji o
trzech rodzajach czynnikéw, ktére moga determinowaé sukces projektu: zmiennych
finansowych, produkcyjnych i marketingowych'. Niniejszy rozdzial skupia si¢ na czeci
marketingowej projektowania oferty przedsigbiorstwa. W kolejnych jego czgéciach opisano
elementy, ktére wymagaja szczegdlnej uwagi w tym procesie - znaczenie i istot¢ zachowan
nabywczych konsumentow, ich uwarunkowania oraz rol¢ preferencji i uzytecznosci produktu. W

ostatniej czg¢sci rozdziatu autor starat si¢ zwroci¢ uwage na sposoby efektywnego projektowania

' B. Sojkin: Etap wprowadzania w cyklu zycia produktu [w:] Wprowadzanie nowego produktu na rynek pod red. B.
Sojkina, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, Zeszyty naukowe nr 31, s. 12.

8
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oferty marketingowej 1 czynniki, ktére mogg si¢ przyczyni¢ do zwickszenia

prawdopodobienstwa jej sukcesu na rynku.

1.1 Zachowania konsumenckie — proces decyzyjny, etapy, determinanty

Zachowania konsumenckie w najprostszy sposéb mozna podzieli¢ na dwa etapy:
poprzedzajacy zakup (zachowania konsumenta na rynku) oraz konsumpcj¢ (posiadanie i
uzytkowanie produktu). Z punktu widzenia niniejszej pracy szczegdlnie wazny jest okres przed
zakupem oferty, poniewaz pozwala on lepiej dostrzec sposoby podejmowania decyzji oraz
zrozumie¢ caty etap nabywczy. Istotnym jest wyjasnienie, ze jest on determinowany przez wiele
czynnikow, ktore przesadzaja o charakterze 1 dlugosci jego trwania, od uswiadomienia sobie
potrzeby do dokonania zakupu. W literaturze autorzy rozrdzniaja wiele etapéw zachowan
zakupowych, czesto jednak przy rzeczywistym podejmowaniu decyzji nastgpuje ich
przemieszanie, powtarzanie, czy wyeliminowanie ktoregos z procesow.

Przyktadem rozbicia zachowan konsumenckich na etapy jest klasyfikacja T. Tyszki
[2004], ktory rozroznia trzy fazy: nabywanie informacji z zewnetrznych i wewnetrznych zrédet
informacji, zachowania nabywcze oraz etap po dokonaniu zakupu®. Podczas pierwszej fazy
konsumenci siggaja po informacje dotyczace produktu ze zréddetl zewnetrznych (profesjonalnych
jak np. raporty konsumenckie lub mniej np. reklama czy informacje na opakowaniu) oraz
wewngetrznych, czyli np. sigganie do swojego doswiadczenia, pamigci. Czas poswigcony na ten
proces zalezy od momentu, kiedy koszty poszukiwania informacji przewyzszaja korzysci
nabycia ,,najlepszego” produktu, oraz ilosci danych, ktérg konsument jest w stanie przyswoi¢ i
wykorzysta¢. Drugim etapem sg zachowania nabywcze, czyli zwigzane z samym zakupem, gdzie
wyroznia si¢ kupowanie refleksyjne, nieplanowane oraz nawykowe (podzial oméwiony szerzej
w dalszej czesci rozdziatu). Ostatnim stadium zachowan konsumenckich jest caty szereg odczué
1 ich nastepstw po dokonaniu zakupu przez klienta, czyli zadowolenie lub jego brak.

J. Altkorn w swoim opracowaniu dodatkowo wyrdznia odczucie potrzeby zanim
konsument podejmie jakikolwiek wysilek zwigzany z poszukiwaniem informacji, a same

. . . , . e . 3
zachowania nabywcze rozgranicza na ocen¢ wariantow wyboru oraz podjecie decyzji i zakup”.

% Psychologia ekonomiczna pod red. T.Tyszki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 427-459.
* Podstawy Marketingu pod red. J. Altkorna, wyd. IV zmienione i poszerzone, Instytut Marketingu, Krakéw 2003,
s.47-50.
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Rysunek 1.1 Schemat zachowan nabywczych konsumentéow

Odczuwanie Poszukiwanie

Ocena
alternatyw

potrzeby informacji 1 alternatyw

\ Odczucie po Decyzja
zakupie zakupu

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie L. Rudnicki: Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE,
Warszawa 2000, s. 197.

I

Rodzaje zachowan rynkowych

Zachowania nabywcze konsumentow mozemy pogrupowaé w zalezno$ci od tego jak
przebiegaja, czyli jaka jest ich dlugos¢, jakie etapy obejmuja nie oraz od tego, jaki jest poziom
zaangazowania osoby podejmujacej decyzje o zakupie.

Do najprostszych podzialéw nalezy rozgraniczenie na zachowania proste, obejmujace
stosunkowo niewielkie zaangazowanie emocjonalne i materialne, oraz na zachowania zlozone,
dhuzsze i oparte na glebszych przemysleniach®.

Wedtug podobnej reguty dokonuje si¢ podziatu na zachowania refleksyjne, nawykowe i
nieplanowane. Kupowanie refleksyjne, rozwazne, jest przyktadem zachowania ztozonego, ktore
polega na ,,poréwnywaniu cech réznych produktéw lub marek i ostatecznym wyborze tego
produktu czy tej ustugi, ktore wydaja si¢ najlepsze albo wystarczajaco dobre”. Mozemy jednak
przyja¢, ze konsument na potrzeby tego zadania stwarza pewne strategie wyboru. Do
najpopularniejszych naleza®:

a) Strategia przewagi pozytywnych cech — polega na porownywaniu produktow pod

wzgledem liczby ich korzystnych cech (a nie ich wagi) i wyborze tego, ktory posiada

tych cech najwiece;.

4 .

Ibidem.
> Psychologia ekonomiczna pod red. T. Tyszki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 427-459.
6 .

Ibidem.

10

SZKOLA g,
4stAS 2y,
S Ve,




5c824a9952bf6ld67e35ae832aba%cl3
2011-02-25 12:27:39
11/128

b) Strategia koniunkcyjna — stworzenie listy cech, wymagan, ktére musza zostaé
zaspokojone. Pierwsza alternatywa wyboru, ktora spetnia kryteria zostaje przyjeta.
Strategia zatem nie stuzy osiggnieciu optimum, ale uproszczeniu zakupu.

c) Strategia alternatywna — polega na odnalezieniu w produkcie takiej cechy, ktéra
sktania nas do jego zakupu. Moze to by¢ np. odpowiednia cena, cickawy wyglad czy
wyjatkowy smak.

d) Strategia leksykograficzna — polega na wybieraniu produktéw wedlug cech, ktore
konsument uwaza za najwazniejsze np. jesli dokonuje on wyboru wedtug pewnej
cechy i znajdzie produkt znacznie wyrdzniajacy si¢ pod tym wzgledem, to dokonuje
zakupu. Jesli nie, sposrod zbioru ofert o wysokim poziomie atrybutu wybiera ten,
ktéry wyroznia si¢ pod wzgledem drugiej cechy w hierarchii itd.

e) Strategia maksymalizacji addytywnej uzytecznosci (MAU) — polega na kompensacji
cech migdzy sobg i wyborze tego wariantu, ktéry daje najwyzsza ,Srednia”
uzytecznos¢ np. wysoka cena produktu, moze by¢ zrekompensowana jego wysoka
jakoscig. Z punktu widzenia pracy strategia ta wydaje si¢ najwazniejsza i
prawdopodobnie bedzie lepiej zrozumiana po zapoznaniu si¢ czytelnika z dalsza
czescia rozdziatu.

f) Strategia idealnej marki’ — jest stosowana, kiedy konsument tworzy wyimaginowana
marke o odpowiednich poziomach cech i uznaje ja za idealng, a nastgpnie porownuje
produkty na rynku ze wzorcem i wybiera mark¢ najblizszg idealne;.

g) Odwolywanie sie do emocji’® — polega na podjeciu decyzji przez kierowanie sie
pierwszym wrazeniem. Produkt, ktory jako pierwszy zyska pozytywne wrazenia
emocjonalne zostaje zakupiony.

h) Strategia roznic addytywnych — polega na poréwnywaniu alternatyw parami.
,»R0znice migdzy dwoma mozliwosciami (wazonymi lub niewazonymi) sa do siebie

dodawane. Majac do wyboru N mozliwosci, konsument musi dokona¢ N-/ poréwnan

" L. Rudnicki: Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 204-205.
¥ G. Antonides, W.F. Van Raaij: Zachowanie konsumenta: podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2003, s. 279-281.
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parami, totez ta regula podejmowania decyzji pocigga za sobg duze koszty w

kategoriach zachowania™’.

Kupowanie nawykowe jest procesem niewymagajagcym duzego zaangazowania i polega
na powtarzaniu zakupdw tej samej marki. Moze by¢é ono spowodowane zadowoleniem z
produktu, niecheciag do zmiany czy poszukiwania informacji. W miar¢ przywigzania do oferty
mozemy mowi¢ o czysto odruchowym wyborze az po bliska relacj¢ z produktem, ktory
okreslany jest jako lojalno$¢ wobec marki. Kupowanie rutynowe charakteryzuje si¢ stosunkowo
krotszym procesem decyzyjnym i czesto pomijajacym catkowicie etap poszukiwania informacji,
gdyz nie rozwaza si¢ w ogole kupna przedmiotu innego niz z géry zatozono.

Kupowanie nieplanowane jest do$¢ szczegdlnym rodzajem zachowan nabywcy.
Obejmuje wszystkie te zakupy, ktére zostaty dokonane pod wptywem impulsu w samym miejscu
sprzedazy. Proces ten powstaje w wyniku reakcji na bodziec np. odpowiednig atmosfere w
sklepie, ktéra sprzyja zakupom, wystawe, reklame, promocje cenowa czy samo zauwazenie
produktu, ktory uswiadomitl konsumentowi potrzebg. Z punktu widzenia sprzedawcéw wielu
produktow taki rodzaj zakupu jest bardzo pozadany i dlatego prowadzi si¢ specjalne dzialania
polegajace na oddzialywaniu na klientéw w punkcie sprzedazy (POP — point-of-purchase). Do
procesow, ktore wpltywaja na ten rodzaj zakupdw, nalezy rowniez ksztalttowanie mody, ktore
wykorzystuje zasade dowodu spolecznego Cialdiniego’, polegajaca na tym, ze zachowanie,
ktére obserwujemy u innych uznajemy za spotecznie poprawne. Duza role odgrywaja tutaj
liderzy opinii majacy wplyw na preferencje spoteczne. Z punktu widzenia producenta, moda jest
bardzo atrakcyjnym aspektem, poniewaz samoistnie kreuje wysoki popyt. Nalezy jednak zwrdcié
uwagg, ze jest sytuacja przemijajacg oraz wymaga duzej ostroznosci i pracy w wydtuzaniu jej
przebiegu.

Innym podzialem, ktéry rozrdznia procesy decyzyjne nabywcow wedtug stopnia ich
zaangazowania w zakup oraz dajacych si¢ zauwazy¢ réznic miedzy produktami, jest podziat

proponowany przez Sullivana i Adcocka [2003], przedstawiony w tablicy 1.1.

? Tbidem.
19 Zob. R. B. Cialdini: Wywieranie wplywu na ludzi, Gdansk 1996.
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Tablica 1.1 Rodzaje zachowan nabywczych

Zaangazowanie nabywcy

Duze Male

Zachowanie poszukiwacza

Duze Zachowanie zlozone N
rozmaitosci

Postrzegane
roznice miedzy
produktami

Zachowanie zmniejszajace

Male
dysonans poznawczy

Zachowanie nawykowe

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie M. Sullivan, D. Adcock: Marketing w handlu detalicznym,
Oficyna ekonomiczna, Krakow 2003, s. 71-74.

Zachowanie ztoZone zauwazamy wtedy, gdy osoba dokonujgca zakupu poszukuje
wyczerpujacych informacji i podejmuje racjonalng decyzje na ich podstawie. Jest to proces
wymagajacy sporo pracy ze strony nabywcy, ktory odczuwa pewne ryzyko zwigzane z
nieodpowiednim wyborem. Poszukiwacz rozmaitosci jest zaangazowany w stopniu niewielkim,
wystarczajacym jedynie by podjaé swobodng decyzje. Zdaje on sobie sprawe, ze koszty
poszukiwania dogl¢gbnych informacji moga przewyzszy¢ korzysci. Zachowanie zmniejszajqce
dysonans poznawczy polega na poczatkowym zbieraniu informacji o alternatywach, ale kiedy
nabywca odkrywa mate zrdéznicowanie produktéw, postanawia podja¢ decyzje na podstawie
zdobytej wiedzy bez dalszego szukania. Najmniej skomplikowanym zachowaniem jest
zachowanie nawykowe, podczas ktérego konsument po prostu odruchowo wybiera dany produkt,
w zadnym stopniu nie angazujac si¢ fizycznie czy emocjonalnie.

Wszystkie przedstawione podzialy zachowan nabywczych konsumentdw skupiaja si¢ na
zaangazowaniu konsumenta i charakterze podejmowanych przez niego decyzji. Jego okreslone

dziatania sg jednak zalezne od wielu zmiennych.
Determinanty zachowan konsumenckich

Na zachowania konsumentow ma wptyw wiele czynnikdéw, ktére autor postaral sie
pokrétce przedstawi¢c w niniejszym podrozdziale. Pomimo wielu przestudiowanych pozycji

bibliograficznych, nadal cigzko bylo ukaza¢ wszystkie determinanty, poniewaz nie ma
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jednoznacznej odpowiedzi na pytania ktore z czynnikdéw sg istotne a ktore nie, ktére z nich maja

znaczacy wptyw a ktore jedynie marginalny. Rysunek 1.2 przedstawia zbidr determinantéw

zachowan konsumenckich.

Rysunek 1.2 Determinanty zachowan konsumentéow

Uwarunkowania makroekonomiczne
(dochéd narodowy, bezrobocie, inflacja, tempo rozwoju gospodarczego)

Zachowania konsumenckie
Covmmi ob: ¥ T Czynniki
zynniki obiektywne subiektywne
) —
Czynniki ekonomiczne Czynniki pozaekonomiczne o Nawyki
/ \ / \ e Postawy
e Zwyczaje
wewnetrzne zewnetrzne wewnetrzne zewnetrzne  Motywy
e Uczenie si¢
e Dochody e Podaz e Demograficzne e Cywilizacyjno- o Postrzeganic
o Kredyty e Poziomy (wiek ple¢ itp.) kulturowe e Osobowosé
e Oszczednosci irelacje cen e Zawodowe e Geograficzno- « Tradycja
¢ Poziom e Infrastruktura (wyksztalcenie, przyrodnicze o Czynniki
konsumpcji handlowo zawod itp.) (kraj, klimat)
o Zamoznosé ustugowa eSpoteczne ¢ Organizacja genetyczne
e Poziom i styl * Systemy (rodzina, grupy zycia
zycia informacji o odniesienia, spolecznego
towarach liderzy opinii)
ePolityka
sprzedazy

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przypisu 9. i , Racjonalno$é konsumpcji i zachowan
konsumentow” pod red. E. Kiezel, PWE, Warszawa 2004, s.17-18.

Podstawowym zatozeniem klasyfikacji zmiennych jest umiejscowienie jednostki w
spoleczenstwie, na ktore réwniez maja wplyw inne elementy np. gospodarka czy ustrdj.

»Zachowania konsumpcyjne (zardéwno nabywcze, jak i zwigzane z samym uzytkowaniem)

determinowane sg splotem czynnikéw o réznym charakterze, dziatajacych z rézng sita 1 czgsto
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réznych kierunkach™''. Czynniki subiektywne wynikaja z cech behawioralnych jednostki,
obiektywne natomiast sg do pewnego stopnia od niej samej niezalezne.

Oprocz  stosunkowo stalych warunkéw, istnieja rowniez czynniki zalezne od
indywidualnej sytuacji zakupowej, w ktorej konsument akurat uczestniczy. Mozemy do nich
zaliczy¢ wage samego zakupu, ryzyko w przypadku dokonania ztego wyboru, nastrdj
konsumenta, cechy miejsca zakupu, cechy przedmiotu, presje czasu, 0osob spotkanych w sklepie.
Cho¢ moze si¢ wydawaé, ze niektére z tych okolicznosci moga mie¢ znaczenie marginalne,
przyznaje si¢, ze ludzka pod$wiadomos$¢é moze czasem przewazy¢ w podjeciu decyzji i nawet
elementy takie jak zapach w sklepie czy Swiatlo czgsto stajg si¢ przyczyna takiego, a nie innego

zakupu.

1.2 Identyfikacja preferencji nabywcow — istota i znaczenie

Czynniki, ktéore maja wplyw na zachowania konsumenckie, ksztattuja rowniez
preferencje nabywcow wzgledem okreslonych dobr. Preferencje sa w pewnym stopniu oceng
danej oferty (lub koszyka dobr i ustug), polegajaca na przypisaniu jej okreslonej uzytecznosci.
Nalezy tutaj zaznaczy¢, ze kreowane oceny maja charakter catkowicie indywidualny i sg
tworzone na poziomie kazdej jednostki. Przejawem preferencji sa dziatania nabywcy, ktory
dysponuje swoim dochodem tak, by uzyska¢ maksymalng uzytecznos¢ swojego koszyka dobr.
Obserwujac zakupy konsumentow, mozemy wyciaga¢é wnioski na temat preferencji i
poréwnywac upodobania wzgledem produktow migdzy soba.

Poniewaz popyt na dobra danego przedsigbiorstwa zalezy bezposrednio od preferencji
wzgledem tych produktdw, sa one bardzo waznym elementem w badaniach marketingowych.
Najwazniejszym aspektem, pozwalajagcym poprawi¢ konkurencyjnos¢ oferty jest fakt, iz
poznanie pogladow konsumentéw daje mozliwos¢ jej dostosowania, poprawy lub wykreowania.
Wszystkie zalety poznawania upodoban klientow obecnych i potencjalnych sa czesto bardzo
niedoceniane w przedsigbiorstwach. Najczestszymi przyczynami sa przekonanie o doskonatej
wiedzy na temat preferencji konsumentéw lub nieche¢ do ponoszenia kosztoéw zwigzanych z

badaniami (mimo, iz korzysci moglyby je przewyzszyc).

"E. Kiezel: Determinanty rynkowych zachowar konsumentéw [w:] Konsument- przedsiebiorstwo- przestrzen, Rada
naukowo- programowa: Zofia Kedzior [i in.], Akademia Ekonomiczna im. K.Adamieckiego, Katowice 1998, s. 210-
213.
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W badaniach preferencji, podobnie jak w badaniach innych aspektow zachowan
konsumenckich, réwniez mozemy wyrdzni¢ podejScie pozytywistyczne i interpretacyjne. W
podejsciu  pozytywistycznym najwazniejszym zadaniem staje si¢ poznanie obiektywnych
zachowan, natomiast w podejsciu interpretacyjnym bardziej istotne jest wyjasnienie
indywidualnych preferencii, dotarcie do ich glebi i przyczyn'?. Doboér sposobu badan preferencii
zalezy od celu badawczego. Dla ich poznania czgsto wystarcza badanie ilo$ciowe, ktdrego
dodatkowym atutem jest reprezentatywnos¢ proby badawczej. Aby lepiej zrozumie¢ potrzeby i
preferencje konsumentdéw, zwlaszcza ostatnio popularnoscia ciesza si¢ badania jakosciowe, ktore
pozwalaja zglebi¢ te zagadnienia.

W literaturze wymienia si¢ szereg wymiaréw analizy preferencji':

a) zwigzane z efektami procesu decyzyjnego (outcome-related preferences),

b) odnoszace si¢ do procesu dystrybucji i komunikacji ofert (proces-related preferences),

c) zwiazane z wlasnym systemem wartosciowan (self-regarding preferences),

d) wynikajace z interakcji z preferencjami innych konsumentow (other-regarding
preferences),

€) majace charakter autonomiczny (exogenous preferences),

f) podlegajace ksztaltowaniu przez mode¢, reklame lub nasladownictwo (endogenous

preferences)”.

Do najbardziej popularnych sposobdéw badania preferencji konsumentéw nalezg m.in.
zadawanie respondentom bezposrednich pytan o ich upodobania wzgledem produktu a wigc
proszenie o deklaracje (stated preferences), obserwacje decyzji zakupowych, czyli badanie
bezposrednich przejawdéw preferencji (revealed preferences) oraz badanie znajdujace si¢
pomiedzy tymi metodami np. conjoint analysis, podczas ktorego symulowane sa sytuacje
rynkowe a respondenci proszeni sgo oceny produktow. Ostatnia z metod zostata szczegdtowo
przedstawiona w kolejnym rozdziale.

Poniewaz na preferencje konsumentow ma wplyw wiele czynnikow (mozna tutaj przyjacé

podziat determinant zachowan konsumentéw ogotem z poprzedniego podrozdzialu), w

"2 A. Jachnis: Psychologia konsumenta- psychologiczne i socjologiczne uwarunkowani zachowar konsumenckich,
Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz — Warszawa 2007, s. 26-27.

B Rudawska, A. Sagan: Zmienne ukryte w analizie conjoint- identyfikacja struktury preferencji na rynku ustug
zdrowotnych [w:] Badania marketingowe- nowe wyzwania pod red. Krystyny Mazurek- Lopacinskiej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 265.

16




5c824a9952bf6ld67e35ae832aba%cl3
2011-02-25 12:27:39
17/128

badaniach czesto kluczowe znaczenie ma poznanie sity ich oddziatywan. Aby tego dokonaé w
badaniach marketingowych stosuje si¢ skale jednowymiarowe, wielowymiarowe lub pomiar
wieloczynnikowy. Skale preferencji (skale intensywnos$ci oraz upodoban) sa przyktadem skali
jednowymiarowych, ,,wedtug ktérych konsument okresla waznos$¢ poszczegoélnych produktéw
lub ich cech badz site swoich opinii, upodoban itd. [...]. Skale wielowymiarowe MDS pozwalaja
na przeksztatcenie zebranych danych dotyczacych preferencji konsumentéw w spojny i czytelny
obraz przestrzeni wielowymiarowej'*’. Przyktadem moga by¢ mapy preferencii, ktore tworzy sie
przez pytanie respondentdw o wybieranie bardziej preferowanego produktu z zestawdw
alternatyw prezentowanych parami. Dzigki temu mapa prezentuje wybrane marki ulozone na
ptaszczyznie wedtug ich ocen oraz ,punkty maksymalnej preferencji reprezentujace produkty

. . . 515
najbardziej preferowane w danym segmencie” .

Tworzenie map jest badaniem stated
preferences 1 pozwala na efektywne kreowanie strategii marketingowych przez zobrazowanie
pozycji marki lub produktu wsrdéd konkurencji. Pomiar wieloczynnikowy (conjoint measurement)
stuzy rozktadowi preferencji wobec produktu na preferencje czastkowe wobec cech i
przymiotow oferty.

Zastosowanie skal w badaniach pozwala na lepsze uchwycenie preferencji, poniewaz s3
to aspekty trudne w zobiektywizowaniu. Dzigki badaniom z ich zastosowaniem, wartosci te
mozna wyraza¢ wymiernie, poréwnywaé migdzy sobg, obrazowac czy obserwowac ich
dynamiczne zmiany.

Dla lepszego zrozumienia zagadnienia preferencji przez czytelnika niezbedne jest
zapoznanie si¢ z definicja uZytecznosci i przyblizenie tego spojrzenia z punktu widzenia
marketingu.

Uzytecznos¢ mozemy w pewnym sensie zdefiniowaé, jako wielko$¢ zysku, stopnia
polepszenia sytuacji lub satysfakcji wynikajacej z nabycia, uzytkowania i1 posiadania dobra. W
zaleznosci od momentu, w ktérym konsument rozwaza uzyteczno$¢ mozemy mowi¢ o
spodziewanej uzytecznosci, kiedy przewiduje ja przed zakupem lub faktycznej uzytecznosci,
kiedy okresla w trakcie lub po zakonczonym uzytkowaniu lub posiadaniu.

Uzytecznos$¢ jest cecha catkowicie subiektywna i indywidualng dla kazdego konsumenta.

Kiedy$ uwazano, ze uzytecznos¢ jest ,,miarg szczescia”, ale obecnie ,,na uzytecznos¢ patrzy sig¢

' MDS — multidimentional scaling
'S Psychologia ekonomiczna pod red. T.Tyszki, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdafisk 2004, s. 387-388.
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jedynie jak na sposéb opisania preferencji”'®. Najprostszym sposobem wytlumaczenia tego
podejscia jest fakt, iz preferencje wzglgdem oferty wynikaja z jej spodziewanej uzytecznosci.
Jesli np. produkt preferowany jest bardziej, z pewnoscia powodem jest jego wyzsza uzytecznosé
w oczach nabywcy.

Znaczenie 1 powigzanie uzytecznosci migdzy soba ma zwigzek ze strategia
podejmowania decyzji o zakupie. Catkowita uzytecznos¢ produktu, moze by¢ srednig wazona
wszystkich jego cech, ale moze by¢ takze skutkiem warto$ci jednej cechy, ktdra jest gldwna
determinantg zakupowa. Dodatkowo, jesli konsument ma zakodowang w umysle ,marke
idealng” mozemy okresli¢ ja, jako marke¢ z najwieksza uzytecznoscia.

W mikroekonomii przyjmuje si¢, ze konsument dokonujac zakupu dobr lub ustug stara
si¢ maksymalizowa¢ ich uzyteczno$¢ ($wiadomie lub pod$wiadomie), co okreslane jest jako
teoria racjonalnosci konsumenta. Nalezy zaznaczy¢, ze nabywca wcale nie musi potrafi¢ okresli¢
uzytecznosci danego produktu, ani jej wyrazi¢. Pomimo tego, jego odczucia wzgledem oferty
moga by¢ bardzo silne. Marketerzy przyznaja, ze konsumenci nie sa juz sklonni do kupowania
rzeczy nieprzynoszacych uzytecznosci, ale jezeli tak si¢ zdarzy, przedsigbiorca moze by¢
pewien, ze klient nie popelni drugi raz tego samego bledu. W zwigzku z tym, oferty
marketingowe powinny by¢ nastawione na dostarczanie uzytecznosci i dopasowanie do

preferencji.

1.3 Proces projektowania oferty produktowej — etapy, podstawowe zasady

Wprowadzanie na rynek nowego produktu czy ustugi przez przedsiebiorstwo jest
procesem kluczowym w cyklu zycia produktu 1 dlatego powinno by¢ poprzedzone sumiennym
planowaniem jego przebiegu. Nim jednak dojdzie do ostatecznej konfrontacji oferty z rynkiem,
mozliwe jest jej lepsze dostosowanie do warunkow 1 czynnikéw ksztattujacych decyzje
zakupowe konsumentéw. Planowanie cech i przymiotow nowego produktu lub ustugi jest
ztozong procedura, sktadajaca si¢ z wielu elementéw. Marketingowe podejscie poleca
poprzedzanie tego zadania badaniami uczestnikdéw rynkowych, otoczenia, mozliwosci
przedsiebiorstwa i innych aspektéw. Z tego witasnie powodu wprowadzanie na rynek nowej

oferty produktowe] mozemy scharakteryzowaé przez konfrontacje ex ante, ktora jest

18 4 R. Varian: Mikroekonomia-kurs Sredni, ujecie nowoczesne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s.
84.
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,odzwierciedleniem  konfrontacji  projektowanej przez przedsigbiorstwo  dziatalnosci
(wyobrazenia o dziatalnosci lub jej wizji) z warunkami rynkowymi”'’. Przeciwiefistwem jest
konfrontacja ex post, ktéra opiera si¢ na zatozeniu, ze to rynek dostosowuje si¢ do dziatalnosci
przedsigbiorstwa a nie odwrotnie.

B. Sojkin jest autorem 7-etapowego cyklu zycia produktu, ktdry ujmuje opisywany w
tym podrozdziale proces. Etap projektowania nazywa ,,innowacyjnym cyklem zycia produktu

(patrz rysunek 1.3.).

Rysunek 1.3 7-etapowy cykl zycia produktu

1.Idea produktu

2.Przesiewanie pomystow

3.0Opracowanie i testowanie
koncepcji

4. Analiza ekonomiczna

5.Rozwdj 1  testowanie
produktu

6. Testowanie rynku

7.Komercjalizacja

L B T

Q ©
=< o= N
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~ Y < Ny < -
= N N e Q =™
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3 JE 3
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Y< - >
Innowacyiny cykl zycia produktu Rynkowy cykl Zzycia produktu

Zrédlo: B. Sojkin: Etap wprowadzania w cyklu zycia produktu [w:] Wprowadzanie nowego produktu na
rynek pod red. B. Sojkina, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003,
Zeszyty naukowe nr 31, s. 12.

Pomyst kreowania nowego produktu czy ushugi zwykle ma poczatki w jednej z dwoch
sytuacji. Dzialania mogg rozpocza¢ si¢ od zauwazenia potrzeb konsumentow (koncepcja
konsumencka, marketingowa) 1 szukania sposobu ich zaspokojenia lub z zupetnie przeciwnej

strony, gdzie duzy zakres wiedzy o kliencie nie jest potrzebny (koncepcja mechanistyczna,

"7 Efektywnosé marketingu pod red. W. Wrzoska, PWE, Warszawa 2005, s. 13-16.
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produktowa)'®. Wielu naukowcéw miato szczescie stworzenia innowacji, a nastepnie znalezienia
dla niej zastosowania na rynku albo tez wrecz pobudzania, uswiadamiania konsumentom
potrzeby, ktéra ewentualnie mogta zosta¢ zaspokojona przez wynalazek. Przyktadem moze by¢
tutaj Percy Spencer, ktdry odkryl wydzielanie ciepta przez magnetrony (wykorzystywane m.in.
w radarach podczas II wojny $wiatowej) i ,,dzigki jego odkryciu firma Raytheon, dla ktorej
pracowal, stala si¢ pierwszym producentem kuchenek mikrofalowych”".

Po wyksztattowaniu si¢ idei w umysle przedsi¢biorcy, kolejnym etapem powinno by¢
opracowanie analizy produktu na tle sit rynkowych, ktére mozna przeprowadzi¢ w kolejnych
etapach: przez zbadanie tendencji rynkowych, podstawowych wymagan stawianych produktom,
preferencji 1 potrzeb konsumentdw, przewag produktu lub jego zagrozen (doskonatym
przyktadem jest tutaj analiza SWOT samego produktu). Dzigki takiemu wstgpnemu etapowi,
badacz bgdzie mogh oceni¢ racjonalnos¢ takiej oferty, wywnioskowaé czy prawdopodobnym jest
osiggniecie jej sukcesu na rynku i jesli bedzie trzeba zaniechac¢ projektu i dalszych jego kosztow.

Przed ostatecznym ustaleniem cech nowej oferty przedsigbiorstwa niezbedne jest rowniez
dokonanie analizy otoczenia blizszego 1 dalszego, w ktorym osadzona bg¢dzie nowa dzialalnos¢
firmy, najblizszych uczestnikow rynkowych. Tutaj poleca si¢ najrézniejsze metody, ktore
odznaczaja si¢ wiekszym lub mniejszym zastosowaniem dla danych rynkéw. W przypadku
mikrootoczenia popularnym modelem jest analiza pigciu sit Portera skupiajaca si¢ na zmiennych
oddziatujacych na dostawce oferty: sitach przetargowych dostawcow i1 odbiorcodw, zagrozeniu ze
strony konkurencji i produktow substytucyjnych oraz mozliwosci pojawienia si¢ nowych
producentéow. W przypadku makrootoczenia proponuje si¢ np. analiz¢ PEST lub jej rozszerzong
torm¢ PESTEL (Political, Economic, Social, Technological, Environmental, Legal), ktora w
poszczegolnych etapach skupia si¢ na najwazniejszych czynnikach warunkujacych
makrootoczenia.

Niezbednym do osiggniecia sukcesu rynkowego jest opracowanie zakresu

przedmiotowego produktu, zakresu geograficznego, czasowego oraz grupy docelowej (zakresu

'8 p. Ratajczyk: Potrzeby informacyjne w fazie wprowadzania produktu na rynek [w:] Wprowadzanie nowego
produktu na rynek pod red. B. Sojkina, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, Zeszyty
naukowe nr 31, s. 30.

' R. Morris: Projektowanie produktu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 27.
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podmiotowego)?. Przez charakterystyke odbiorcéw oferty mozliwe staje sic zawezenie dziatan
marketingowych a przez to ich lepsze dopasowanie. Tutaj istotnym jest rowniez lepsze poznanie
preferencji 1 potrzeb specyficznych dla obranej grupy. W przypadku, kiedy firma juz istnieje na
rynku, kreowanie nowej oferty czy marki musi pozosta¢ w harmonii z pozostatymi czg$ciami
dziatalnos$ci firmy. Nalezy okresli¢, czy nowa koncepcja bedzie jedynie modyfikacja starej, czy
catkowicie ja zastapi, czy bedzie trafia¢ do grupy docelowej innego produktu przedsigbiorstwa,
czy innego segmentu, czy powinna zaistnie¢ pod nowa marka, czy by¢ rozszerzeniem starej. Te
wszystkie decyzje dotyczace strategii firmy i nowego produktu, sa bardzo wazne przez wzglad
na juz istniejacg oferte firmy.

Réwnie wazne sg wewnetrzne mozliwosci przedsigbiorstwa (zasoby ludzkie, kapitatowe,
umiejetnosci, posiadana wiedza itd.). Projektowanie oferty powinno by¢ procesem
przemyslanym i nie powinno przerasta¢ sit przysztego dostawcy ustug lub producenta dobr. W
tym celu nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage, by koncepcja byla dostosowana do mozliwosci
inwestycyjnych firmy, sprostania wymaganym normom, technologiom produkcji itp. Kolejna
czgscig analizy ekonomicznej projektowanej oferty jest zbadanie jej ryzyka, aspektow
finansowych dostarczania produktu lub ustugi na rynek, zyskéw, koszty, wymagan
inwestycyjnych, ocena prawdopodobnych poziomoéw sprzedazy, progu rentownosci itd.

Nastepnym etapem jest opracowanie strategii marketingowej i catej gamy instrumentow
marketingu mix, ktore sa czynnikiem kluczowym, przesadzajacym o ewentualnym sukcesie
produktu. Z pewno$ciag mozna by tutaj poda¢ liczne przyklady innowacyjnych, ciekawych
pomystdw na produkt czy ustuge, ktore nie odniosty sukcesu i zniknety z areny rynkowej z
powodu zlego opracowania podstawowych cech ,4P”*'. O ile projektowanie dziatan
promocyjnych i1 kanatow dystrybucji oferty odbywa si¢ odrebnie od planowania samego
produktu czy ustugi, najwazniejszym staje si¢ tutaj ich stworzenie i nadanie im sugerowanej
ceny. Pozycjonowanie oferty i plasowanie na mapie percepcji.

Wymienione wyze] etapy tworza spdjna analize poprzedzajaca projektowanie
konkretnych i namacalnych cech oferty. Powinny by¢ one zielonym $wiattem dla marketera,

ktéry po badaniach moze stwierdzié, ze pomyst produktu lub ustugi ma sens i odnajdzie swoje

2 p. Ratajczyk: Potrzeby informacyjne w fazie wprowadzania produktu na rynek [w:] Wprowadzanie nowego
produktu na rynek pod red. B. Sojkina, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, Zeszyty
naukowe nr 31, s. 31.

2 Product, Price, Promotion, Place
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miejsce w przestrzeni rynkowej. Jesli pomyst nie okaze si¢ zyskowny, przedsigbiorstwo musi
niestety poszuka¢ innego rozwigzania. Na rysunku 1.3. przedstawiono catosciowy szablonowy
proces kreowania oferty marketingowej, ktory moze ulec modyfikacjom przy jego dostosowaniu

do danego produktu lub ustugi.

Rysunek 1.4 Proces kreowania nowej oferty marketingowej

Y

Pomyst / Innowacja

!

Testowanie pomystéw
(selekcja, ewaluacja wzgledem wymagan technicznych,
preferencji konsumentow)

!

Wstepne projektowanie produktu

v V v
Analiza SWOT Analiza mikro- i Wewngtrzna analiza mozliwosci
produktu makrootoczenia przedsigbiorstwa

y

Projektowanie strategii
(grupa docelowa, zasieg geograficzny oferty, harmonogram dziatlan)

!

Analiza ekonomiczna projektu
(ryzyko, przewidywane koszty i zyski, wymagane inwestycje)

v v Y
Koncowe dopracowanie Wyznaczenie Projekt
cech produktu ceny dystrybucji
v Y

Testowanie produktu
i badania marketingowe

!

Projektowanie dziatan promocyjnych
(opracowanie marki, reklama, promocja sprzedazy itp.)

!

Wprowadzenie na rynek

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Kolejne elementy etapu projektowania oferty stuzg juz bezposrednio jej wprowadzeniu
na rynek. Zaczynajac od produktu, najwazniejszym zadaniem do wykonania jest ostateczne
zaplanowanie jego cech - wygladu, opakowania, ceny, cech uzytkowych oraz funkcji. Przy ich
opracowywaniu nalezy zwraca¢ szczegdlng uwage na koszty produkcji, poniewaz cena jest z
nimi nierozlgcznie zwigzana a ma decydujacy wplyw na odbior oferty. Dopracowywanie
atrybutéw powinno by¢ przeplatane z testowaniem, dlatego sugeruje si¢ przeprowadzanie badan
bezposrednio po kreowaniu koncepcji jak np. badania marketingowe sprawdzajace
zapotrzebowanie na ofert¢ oraz po podje¢ciu decyzji o jej atrybutach, by sprawdzi¢ czy produkt
nie potrzebuje ulepszen i modyfikacji. Oprocz laboratoryjnego przeprowadzania testow, przez
proces ten rozumiemy wszystkie analizy, majace za zadanie zasymulowanie wprowadzenia
produktu na rynek. Sprawdzanie produktu mimo, iz czg¢sto kosztowne 1 wymagajace czasu, jest
relatywnie tatwiejsze od testowania ustugi, ktére moze okaza¢ si¢ wrecz niemozliwe. Z tych
powodow, konieczne jest czasem ograniczenie analizy do badan opinii konsumentéw. Niemniej
badania sg kluczowym procesem, poniewaz zaden produkt ani usluga stworzone bezmyslnie oraz
bez zwracania uwagi na potrzeby 1 satysfakcje konsumentdw nie moga odnies¢ sukcesu.

Po nadaniu ofercie optymalnych podstawowych cech, nalezy rozwazy¢ pozostate
elementy, ktore sktadaja si¢ na atrybuty danej marki, a mianowicie: dostgpnos¢ oferty, dodatki,
gwarancja, dystrybucja, ustugi przed- i posprzedazowe, ustugi w trakcie uzytkowania, dostawa,
doradztwo®®. Po ich zaplanowaniu, nastepuje doskonaly moment na podjecie decyzji o nazwie
marki, jej wizerunku i tozsamosci oraz okreslenie jej pozycji konkurencyjnej. Podczas tego etapu
kreowania oferty nalezy przestrzega¢ wszelkich zasad zwigzanych z kreowaniem marki, ktore
wykraczaja poza zakres niniejszej pracy.

Ostatecznym zadaniem jest opracowanie strategii promocji 1 zaprojektowanie
poszczegolnych dziatan. Ten etap jest dopelnieniem projektu oferty marketingowej firmy,
poniewaz ostatecznie wptywa na jej akceptacje i sukces wsrod konsumentow. Niezbednym staje
si¢ tutaj zadbanie, by elementy wzajemnie si¢ dopelniaty, dzialaly synergicznie i byly zgodne
pod wzgledem przekazu. Nalezy zatem stworzy¢ zintegrowany system komunikacji

marketingowej oraz zadba¢ o odpowiedni dobdr instrumentéow promocyjnych, alokacje zasobow

** J. Witczak: Marketingowy charakter nazwy nowego produktu [w:] Wprowadzanie nowego produktu na rynek pod
red. B. Sojkina, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, Zeszyty naukowe nr 31, s. 59.
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1 budzetu pomigdzy poszczegélne elementy. Szczegdlowe zadania, przed ktdrymi staje

przedsigbiorstwo podczas tego zadania przedstawia tablica 1.2.

Tablica 1.2 Kluczowe elementy z zakresu promocji

Instrument promocji Najwazniejsze elementy decyzyjne

o Cechy i zadania personelu sprzedazowego
1. Promocja osobista «  Migjsce kontaktu z klientem
e Charakter obstugi klienta

o Dobdr i odbiorcy narzedzi reklamowych
o Wykorzystanie mediow
2. Reklama o Harmonogram dziatan reklamowych
w zaleznosci od cyklu zycia produktu
e  Projekty reklam

e Promocja w miejscach sprzedazy

« Dodatki do oferty — kupony, prébki itp.
o Konkursy i loterie

« Rabaty bedace czgscia polityki cenowej
e Programy lojalnosciowe

3. Promocja
dodatkowa

« Kontakty ze otoczeniem

o Sponsoring

. . « Relacje z mediami

4. Public Relations L L .

o Dziatania zmierzajace do kreowania
spotecznosci interesantow firmy lub

oferty

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Dodatkowym zadaniem menedzeréw jest zaprojektowanie dziatan kontrolingowych,
ktore moga obejmowacé zardéwno preferencje konsumentdéw oraz role oferty w zaspokajaniu ich
potrzeb, jak i same dziatania promocyjne. Nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na fakt, iz wiele
aspektéw nalezy planowacé dtugoterminowo i monitorowac sukcesy rynkowe nowego produktu
czy ustugi tak, aby w razie potrzeby mozliwe bytlo modyfikowanie jej cechy lub instrumenty

marketingowe.
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1.4 Uwarunkowania efektywnego projektowania oferty produktowe;j

Efektywne projektowanie oferty moze by¢ rozpatrywane pod dwoma wzgledami, a
mianowicie sukcesu rynkowego nowego produktu lub ustugi (osiggnigcie celu, efekty) oraz
nakladow poniesionych na proces planowania. Kluczem do wlasciwego procesu planowania
produktu jest wywazenie tej relacji. Nalezy przeanalizowaé czy koszty doradztwa, wynagrodzen,
zdobywania informacji, zlecen zwigzanych z planowaniem s3 wspolmierne do ewentualnych
korzysci, ktore moga przynies¢. W dalszej czgsci tego podrozdzialu postanowiono najczgsciej
popetniane bledy w procesie planowania oraz czynniki majace wplyw na powodzenie oferty na
rynku.

Mnogos¢ aspektow zwigzanych z projektowaniem oferty sprawia, ze bledy przy
podejmowaniu poszczegolnych decyzji moga pojawi¢ si¢ praktycznie na kazdym ze
wspomnianych wczesniej etapéw. Do wlasciwego 1 efektywnego przebiegu wszystkich dziatan
niezbgdna zatem staje si¢ odpowiednia baza i przestanki do wyznaczania kolejnych krokdow.
Przy dzisiejszym dynamicznym, niestychanie konkurencyjnym rynku niewlasciwe dobranie
informacji, ich zignorowanie lub catkowity brak staja si¢ powodem podj¢cia decyzji oderwanych
od rzeczywistosci. Taka sytuacje nalezy jednak odrézni¢ od nadmiaru zbednych wiadomosci,
ktore moga zaowocowaé wprowadzeniem jedynie chaosu i bledami w projektowaniu oferty.
Zwrdcenie szczegodlnej uwagi na ten aspekt moze zatem ograniczy¢ ryzyko podjecia ztych
decyzji i koszty z tym zwigzane.

Podobnym btgdem moze réwniez okazaé si¢ oderwanie plandw przedsigbiorstwa od
realiow i1 czynnikdw rynkowych, nie zwracanie uwagi na tendencje rynkowe, potrzeby i
charakterystyke grupy docelowej. Zignorowanie sit uczestnikdw rynku, zwtaszcza konkurencji,
jest czestym powodem braku znaczacego sukcesu produktu lub ustugi, a nawet koniecznosci
szybkiego zaniechania oferty bez odzyskania zainwestowanego kapitatu. Podsumowujac,
niewltasciwa analiza rynku lub jej catkowity brak, moze przyczyni¢ si¢ do catkowitej porazki
projektu lub znacznego wydtuzenia czasu i kosztow adaptacji czy pdzniejszych zmian.

Istotng cze$cig staje si¢ produkcyjna czgs¢ wprowadzania produktu lub ustugi na rynek.
Bledne oszacowanie kosztéw produkcji moze sta¢ si¢ powodem zlego wyznaczenia ceny i nie
przekroczenia bariery rentownosci projektu. Kolejno zte dobranie technologii, materiatéw
sprawia, ze klienci nie wykazuja popytu lub przez swe niezadowolenie nie wracaja do oferty, a

nawet ja odradzaja innym. Wszystkie dzialania majace na celu nawiazanie relacji z klientem,
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pobudzenie jego lojalnosci z pewnoscia przyczynia si¢ do poprawy rezultatéw planowania a co
za tym idzie efektywnosci. Obserwujac dzisiejsze oferty przedsigbiorstw coraz czesciej mozna
zaobserwowa¢ wszelakiego rodzaju przejawy kreowania lojalnosci konsumenckiej. Uwaza sie,
ze w wielu branzach jest ona kluczem do sukcesu (pomijajac branze, w ktérych np. przywigzanie
do marki w zaden sposdb nie przektada si¢ na zyski dostawcy oferty).

Czynnikiem determinujagcym sukces oferty jest tez wlasciwe okreslenie mozliwosci
firmy, zasobow, umiej¢tnosci. Projektowanie oferty, ktéra swymi wymaganiami znacznie
przekracza wielkos¢ kapitatu firmy jest zupelnie bezsensowne i powinno by¢ natychmiastowo
zaniechane. Zbyt daleko idace inwestycje czy dzialania, ktére nie moga zosta¢ ukonczone z
braku srodkow, narazajg jedynie przedsigbiorstwo na utrate dotychczasowych zasobow.

Przy obecnym tempie rozwoju 1 dynamice wprowadzania nowych produktéw na rynki,
coraz czesciej (a niektorych przypadkach mozna powiedzie¢, ze nawet zawsze) podstawowym
warunkiem kreowania nowej oferty marketingowej staje si¢ osiggni¢cie odpowiedniego poziomu
innowacji rozumianej, jako wprowadzenie nowych, niedostarczanych dotad cech lub
modyfikacji, ktére zaspokajaja nowe potrzeby konsumentow 1 nigdy wczesniej nie byty dostepne
na rynku. Ciekawym podziatem innowacyjnosci produktu jest jej klasyfikowanie w zaleznosci

od rynku, technologii i odbiorcow oferty, ktory zostat przedstawiony na rysunku 1.5.

26

1%_‘_,\su«)x.;\ Bizy,




5c824a9952bf6ld67e35ae832aba%cl3
2011-02-25 12:27:39
27/128

Rysunek 1.5 Podzial innowacji produktowych wzgledem rynku i produktu/technologii

E Penetracja lub koncentracja Ryzyko technologiczne
N
%‘ § Innowacja zwykla Innowacja technologiczna
=
N
&= Pozna wigkszos¢ maruderzy Wezesna wigkszosé
2 3
D
=
&
= Ryzyko handlowe Dywersyfikacja
> =
z g Innowacja rynkowa Innowacja oryginalna
= .9 ,
£ Nasladowcy Innowatorzy
znany nowy
(zmodyfikowany, usprawniony, (oryginalny, rozwigzania absolutne, nowy
rozwigzania adaptacyjne) rdzen produktu — nowa platforma)
Produkt/ technologia

Zrédlo: I.P. Rutkowski: Rozwéj nowego produktu — metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007,
5.18-22.

»Na podstawie kryterium oryginalnosci zmian wyodrgbnia si¢ innowacje produktowe
oryginalne (absolutne, tworcze, kreatywne), bedace wytworami danej jednostki lub zespotu i
stanowigce nowos$¢ w skali $wiatowej, oraz innowacje produktowe imitacyjne (wtorne,
nieoryginalne, adaptowane) powstajagce w wyniku nasladownictwa, adaptacji oraz
rozpowszechniania oryginalnych osiagnie¢””. Obie drogi kierowania nowych ofert
przedsigbiorstwa maja swoje wady 1 zalety — opatentowanie absolutnej innowacji pozwala na
przechwycenie duzej grupy konsumentéw i1 pozostawienie konkurencji w tyle, ale wymaga
duzych nakladéw na badania i rozwdj. Skorzystanie z istniejgcej juz koncepcji i jedynie jej
modyfikacja zmniejsza koszty, ale nie daje az tak wielkiej przewagi konkurencyjnej, co nie
zmienia faktu, ze istniejg firmy mistrzowsko imitujace wszelkie produkty rynkowe 1 czerpiace z
tego duze zyski. Wybor wiasciwej drogi zalezy od przedsigbiorstwa, jego misji, wizerunku i
przede wszystkim zasobdw.

Warunkiem sukcesu rynkowego jest m.in. czas obrany na wprowadzenie oferty na rynek,
ale rowniez wybranie sposobu pozyskiwania klientow. ,,W dzisiejszych czasach nie wystarczy

mie¢ juz tylko dobry pomyst na produkt i by¢ pierwszym na rynku, najwazniejsze jest to, kto

» 1.P. Rutkowski: Rozwdj nowego produktu — metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007, s. 22.
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24 . )
7<% Istotne znaczenie moze

pierwszy znajdzie na ten produkt rynek i klienta (second but better)
mie¢ tutaj czas dziatania konkurencji, ostatnich wigkszych zmian na rynku, szybkos¢
wprowadzenia oferty (zbyt dlugie zwlekanie z implementacjg planow, jest dos¢ czestym bltedem
przedsigbiorstw). Mimo tego, przedsigbiorstwa bedace pionierami nie zawsze odnosily sukces,
poniewaz np. odznaczaty si¢ nieudolnosciag w promowaniu swojej oferty.

Bledem przy planowaniu oferty marketingowej jest jej kreowanie z dala od konsumentow
1 brak badan ich opinii na temat produktu, co w przypadku, kiedy intuicja menedzera zawiedzie
staje si¢ zrédlem niepowodzenia. Czesto pomimo tego, iz przeprowadza si¢ etap testowania
koncepcji, popehia si¢ btedy dwojakiego rodzaju — pierwszy, kiedy badacz nie dostrzega lub
ignoruje dowody na to, ze pomyslt nie odniesie sukcesu rynkowego i drugi, kiedy projekt jest
porzucony, ze wzgledu na brak twardych dowodéw na jego sukces®. W obu tych przypadkach,
kiedy tworca jest zbyt przywigzany do swojego pomystu lub kiedy konkurencja wykorzysta jego
plan, przedsigbiorstwo moze narazi¢ si¢ na koszty lub utrate szansy na sukces rynkowy.
Czynnikiem przewazajacym i decydujacym o kontynuowaniu wprowadzania oferty powinien
by¢ zdrowy rozsadek menedzera, analiza ryzyka, potencjalnych zyskdw i strat.

Podsumowujac, wiele z tych czynnikbw ma duzy wplyw na rezultaty procesu
planowania, a ich zetknigcie z poniesionymi naktadami okresla mniejszy lub wigkszy poziom
efektywnosci. Przedsigbiorstwo powinno za wszelka cene stara¢ si¢ zapobiegaé kolejnym
kosztom poprawek zwigzanych z biednie zaprojektowanym produktem czy usluga. Jest to
jedynie mozliwe przy uniknigciu podstawowych btedéw wspomnianych wyzej oraz analizie

zyskow i kosztdw kolejnych dziatan poprawiajacych prawdopodobienstwo sukcesu rynkowego.

1.5 Podstawy badania efektywnosci dzialan marketingowych — zrodla informacji, metody,

wskazniki

Poniewaz efektywnos$¢ dzialan marketingowych opiera si¢ na relacji ich efektéw i
naktadéw, analiza majaca na celu jej zidentyfikowanie polega gldwnie na pozyskaniu informacji

na temat tych zmiennych. Aby tego dokonac, nalezy rozpatrze¢ te aspekty odrebnie i odniesc¢ je

2 P. Ratajczyk: Potrzeby informacyjne w fazie wprowadzania produktu na rynek [w:] Wprowadzanie nowego
produktu na rynek pod red. B. Sojkina, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2003, Zeszyty
naukowe nr 31, s. 18.

» E. Bonabeau, N. Bodick, R. W. Armstrong: 4 More Rational Approach to New Product Development [w:]
Harvard Business Review, March 2008, s. 96-102.
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do siebie nawzajem. Nie nalezy jednak zapomina¢, ze koncentracja na kazdym z tych czynnikéw
osobno, w oderwaniu od drugiego, nie jest dobrym rozwigzaniem i nie pozwala na podjecie
wilasciwych decyzji menedzerskich w etapie pozniejszym. Przykladem moze tutaj stac sie
koncentracja na kosztach, gdzie obcigcie nakladow na marketing czasem skutkuje
nieproporcjonalnym i znacznym spadkiem jego efektow. Racjonalnym staje si¢ zatem
utworzenie relacji migdzy nakltadami a wynikami dziatan marketingowych oraz stworzenie
konkretnych miar, by wymierne wartosci mozna ze sobg poréwnywac lub obserwowac dynamike
przy przeprowadzanych ulepszeniach. Celem niniejszej pracy nie jest przekonanie czytelnika, ze
duze naktady na marketing zawsze przynosza duze efekty, ale sklonienie menedzerow do
monitorowania zwigzanych z nim inwestycji 1 samodzielnego badania granicy migdzy
marketingiem efektywnym a dzialaniami marnotrawigcymi srodki. Z tego wtasnie powodu autor
stara si¢ zacheci¢ do badania efektywnosci proceséw, a po otrzymaniu wynikdw rozwazenia
kwestii jej poprawy przez oddzialywanie na ktorys z dwoch determinant. Nalezy jednak
pamigtaé, ze ,proces tworzenia efektywnego marketingu-mix wymaga analizy oraz
porownywania poziomu efektywnosci  wszystkich instrumentow  marketingu, ktore
przedsigbiorstwo wykorzystuje w procesie oddziatywania na otoczenie rynkowe. Poziom
efektywnosci jednego instrumentu marketingu wptywa bowiem na poziom efektywnosci innych
instrumentéw. W konsekwencji wptywa on na poziom efektywnosci catego marketingu-mix.
Poziom efektywnosci marketingu-mix ulega zmniejszeniu, jezeli przynajmniej jeden z
instrument6w staje sie nieefektywny’™°.

Zaczynajac badanie efektywnosci decyzji marketingowych prawdopodobnie najlepszym
sposobem jest rozpoczgcie od zdiagnozowania naktadéw na podjete dziatania. Jest to réwniez
latwiejsza zmienna do poznania. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa naktady mozna
zdefiniowad, jako koszty wszystkich dobr, ustug 1 czasu wykorzystywanych lub zuzywanych
przy procesach bedacych wynikiem wszelakich decyzji marketingowych. Poza np. kosztami
produkcji, ktore powinny by¢ przedmiotem zainteresowania kierownikow produkcji, dziatalnos¢
marketingowa firmy niesie ze sobg cala wymierna game¢ kosztow, a mianowicie: koszty
zwigzane z badaniami marketingowymi i analiza rynku, wynagrodzenia (czas) pracownikow
dziatu, koszty czynnosci zlecanych, wszystkie koszty promocji (medidw, druku, gadzetow,

targdw itd.), koszty urzadzen stuzacych dzialowi marketingu, projektowanie produktu i jego

% Efektywnosé marketingu pod. red. W. Wrzoska, PWE, Warszawa 2005, s. 49-50.
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ulepszanie, testowanie oferty oraz koszty zwigzane z monitorowaniem sytuacji przedsi¢biorstwa
na rynku. Cze$¢ z tych kosztow jest relatywnie tatwa do zdiagnozowania np. w postaci faktury
wystawionej przez dostawce, ale wiele z nich moze by¢ rozpatrywane bardziej dogtebnie przez
analiz¢ kosztu alternatywnego np. czego mogtby dokonaé pracownik w czasie, ktdry poswigcit
na dang czynno$¢. Poniewaz ta ocena jest wartoscig subiektywna, nie bedzie dalej rozwazana w
niniejszej pracy. Dodatkowym klopotem staje si¢ wyluskanie kosztow dziatan marketingowych,
jesli skutki decyzji marketerow zazgbiaja si¢ z dziataniami innych jednostek firmy np. dzialem
produkcji czy transportu. To utrudnienie sprawito, ze na potrzeby pracy przyjmuje sie, iz koszty
marketingu rozumiane sa jako koszty procesoéw, dzialan i samego istnienia dzialu marketingu.

W literaturze mozna odnalez¢ wiele podzialéw kosztéw marketingu w zaleznosci od ich
cech, m.in. podzial na koszty bezposrednie produktu i niedajace si¢ z nim bezposrednio
skojarzy¢, koszty ogolne dziatu marketingu 1 koszty kampanii promocyjnych i reklamowych,
koszty zwigzane z planowaniem, badaniami i koszty czynnosci wykonywanych w ich wyniku?’.

Drugim aspektem dziatan marketingowych sa wyniki, efekty ich podjgcia, ktore moga
by¢ rozwazane na rdzne sposoby. Jednym z nich jest analiza wynikow finansowych
przedsigbiorstwa np. przychodoéw, zyskow, wielkosci sprzedazy produktu czy ushugi w
jednostkach, procentowego udzialu rynkowego firmy, ilosci klientéw. Takie spojrzenie moze
by¢ podatne na ,,manipulacje”, ale mimo to jest czgsto stosowane i nie neguje si¢ jego relatywnej
uzytecznosci.

,Efektywne zarzadzanie strategiczne wymaga stosowania takze innych miar niz miary
finansowe. Dlatego coraz to wigksza liczba przedsiebiorstw na $wiecie mierzy poziom lojalnosci
klientéw, satysfakcji pracownikéw, oceny i wartosci marki, rozwdj kompetencji i inne
niefinansowe aspekty dziatalnosci firmy”?*. Warto umiejscowié¢ tutaj takze pomiar sukcesu
rynkowego nowej oferty na rynku, ktéry bada si¢ np. przez jego dynamike sprzedazy, dlugosé
cyklu zycia itp.

Waznym podziatem miernikow efektywnosci jest rozrdznienie na te czerpigce ze zrddet
pierwotnych i1 wskazniki majace charakter wtorny. Ten podzial ma rowniez znaczenie z punktu
widzenia nakladdw na proces monitorowania wydajnosci. Wiele informacji niezbgdnych do

dokonania analiz tak naprawdg jest juz w posiadaniu firmy 1 wymaga jedynie uporzadkowania 1

*" R. Baran: Sila przetargowa przedsiebiorstwa a efektywnos¢ jego dziatalnosci marketingowej, Monografie i
Opracowania nr 562, SGH w Warszawie, Warszawa 2009, s. 41-44.
2 1.P. Rutkowski: Rozwdj nowego produktu — metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007, s. 191-192.
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odpowiedniego zestawienia. O ile zaletg jest tutaj minimalny koszt takich pomiaréw, o tyle nie te
wtorne zrodlta nie maja charakteru wyczerpujacego i nie s3 wystarczajagce do badania
efektywnosci w przedsigbiorstwie. Do takich wskaznikéw mozemy zaliczy¢ np. monitorowanie
ponoszonych kosztdw i porownywanie ich z przychodami z ksigg rachunkowych lub pomiary
udzialéw rynkowych na podstawie raportow z badan juz dostgpnych. Zapewne drugie w
kolejnosci powinny by¢ wskazniki oparte na Zrédlach pierwotnych, a wigc zwigzane z podjgciem
inicjatywy a przy tym kosztow zwigzanych np. z badaniami marketingowymi. Doskonalym
przyktadem sa tutaj wszelkiego rodzaju ankiety badajace satysfakcje klientow, obserwacje
procesu zakupu, czy FGI skupiajace si¢ na pomiarach bardziej ilosciowych.

Poniewaz liczba miernikdw efektywnosci jest tutaj dos¢ spora, autor postanowit
ograniczy¢ ich zbior do jedynie najistotniejszych i ciekawych. Przyktady przedstawia tablica 1.3.

Pierwszym, ktéry mozna zaproponowac jako sposob pomiaru efektéw dziatan
marketingowych, jest wskaznik satysfakcji klientdéw (CSI, Customer Satisfaction Index),
pozwalajacy ,,na pomiar poziomu zadowolenia klientéw w odniesieniu do okreslonych wczesniej
kategorii uznanych za nabywcéw za najistotniejsze™’. Badania przeprowadzane sa wéréd
obecnych klientow przedsiebiorstwa za pomocg ankiet lub wywiaddw, samo ustalanie kategorii
odbywa si¢ najczesciej przez zogniskowane wywiady grupowe. Nie wyklucza si¢ badan
jakosciowych, majacych na celu pomiar satysfakcji klientow, ale uznaje si¢, ze sa to badania
trudniejsze do poddania obiektywnej analizie w etapie pdzniejszym. Wzor przedstawiono
ponizej.

Suma punktéw przyznanych przez

klientdw w poszczegolnych kategoriach

Kkaznik fakeii Klientsw30 =
Wskaznik satysfakcji klientow Liczba kategorii

Wskaznik ten w szczegdlnosci mozna odnies¢ do samej oferty dostarczanej przez
przedsiebiorstwo, kosztow poniesionych na badania preferencji konsumentéw, projektowanie
produktu lub ustugi oraz inne badania i rozwdj. Na podobnej zasadzie mozna réwniez

skonstruowaé pomiar zadowolenia pracownikow firmy.

¥ Wskazniki marketingowe pod. red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 49.
30 11
Ibidem.
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Tablica 1.3 Proponowane wskazniki efektywnosci dzialan marketingowych

Zrédla Obszar poddawany ewaluacji

o o ; 5 A Wskaznik
wskaznikow i koszty z nim zwiazane

Projektowanie oferty, badania
marketingowe dotyczace
preferencji grupy docelowej

Wskaznik satysfakcji klientow
(CSI), Conjoint Analysis,

‘ Dziatania kreujace lojalno$é Standardowy wskaznik
Pierwotne- klientéw- promocja lojalnosci klientow
ankiety,
wywiady itp. Kreowanie wizerunku marki — .
np. reklama Mapy percepcji
Zwigkszanie §wiadomosci Spontaniczna swiadomos¢
marki- reklama marki; Pierwsza wymieniona
marka
Dziatania marketingowe majace
na celu zwigkszenie popytu z Udziatl rynkowy
zakresu 4P
Wtdrne-
dostepne Pobudzanie popytu lub L .
raporty badan, | wplywanie na jego sezonowo$é Wartosci iys(fo W lub
ksiegi —np. reklama przychodow
rachunkowe

Praca dzialu marketingu ogétem
oraz dziatalno$¢ przedstawicieli
handlowych

Udzial rynkowy, przychody,
zyski

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przypiséw od 26. do 35.

Kolejnym  waznym  wskaznikiem, stuzacym ocenie efektdéw instrumentdw
marketingowych jest wskaznik lojalnosci klientow (Customer Loyalty Ratio). Cho¢ nie we
wszystkich branzach rynkowych, lojalnos¢ klienta coraz czesciej staje si¢ gldwnym przedmiotem
zabiegow przedsigbiorstw. Klient lojalny, a wigc przywigzany do marki, ktéry mniej lub bardziej
systematycznie dokonuje jej nabycia, jest dla wielu firm zjawiskiem zyskownym a nawet

oszczednoscia kosztdw (pozyskanie klienta jest drozsze niz jego utrzymanie).
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liczba klientéw deklarujgcych
warunkowg i bezwarunkowg
che¢ zakupu

1 0,
liczba badanych klientéw x 100%

Standardowy wskaznik lojalnosci klientow31 =

Okreslajac warunkowg i bezwarunkowa che¢ zakupu, autorowi chodzito kolejno o wybdr
bez niedogodnosci migdzy rownowaznymi ofertami firmy i jej konkurentéw oraz deklarowanym
zakupie, mimo iz wigze si¢ on z pewnymi utrudnieniami dla konsumenta. Badania prowadzone
sa metodami panelowymi, trackingowymi lub za pomoca wywiadoéw. Powyzszy pomiar mozna
tez poszerzy¢ o inne zmienne np. czestos¢ dokonywania zakupu, polecania produktu innym itp.

Kolejnym miernikiem moze by¢ sytuowanie oferty marketingowej przedsigbiorstwa na
mapie preferencji konsumentéw. Poniewaz preferencje najczesciej przektadaja si¢ na zakup dobr
1 uslug, mozna uzna¢ je za pewien pozadany stan, na ktédry nakierowane sa dzialania
marketingowe firmy. Réwnie waznym moze sta¢ si¢ monitorowanie pozycji marki na mapie w
miare np. dziatan reklamowych przedsigbiorstwa, w celu monitorowania ich efektywnosci.

Ostatnim wskaznikiem, o ktorym warto wspomnie¢ jest wielkos¢ zasobdw
niematerialnych przedsiebiorstwa, a konkretniej wielkosci zwigzanych z kapitalem marki, jej
wartoscia, rozpoznawalnoscia badz §wiadomoscia. Dla wielu dziatan marketeréw te wartosci sa
w danym stadium zycia marki najwazniejszym wyznacznikiem, dlatego doskonale nadaja si¢ do
badan efektywnosci instrumentéw marketingu. Warto tutaj wprowadzi¢ samo pojecie wartosci
marki, ktora rozumie si¢, jako ,,wptyw s$wiadomosci marki i wizerunku marki na reakcje
nabywcy na dziatania marketingowe zwigzane z marka, przy czym kapitat ten powstaje, jesli
nabywca zna marke i ma zwigzane z nig pozytywne, silne i niepowtarzalne skojarzenia™?. O ile
warto$¢ ta moze by¢ stosunkowo trudna do zmierzenia, jesli przedstawi¢ ja w tym znaczeniu,
mozliwe jest zbadanie wartosci marki w kontekscie np. lojalnosci wobec niej, czy jak

zaproponowano ponizej swiadomosci.

Liczba osob, ktére spontanicznie
wymienity okreslong marke

1009
Liczba wszystkich badanych oséb X %

Spontaniczna $wiadomo$¢ marki33 =

3! Wskazniki marketingowe pod. red. R. Kozielskiego, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 66-68.
32 Koszty i efekty dziatar marketingowych pod. red. L. Garbarskiego, SGH w Warszawie, Warszawa 2009, s. 110-
111.
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Liczba oséb, ktére spontanicznie
wymienity okreslong marke
jako pierwsza

[0)
Liczba wszystkich badanych oséb x100%

Pierwsza wymieniona marka34 =

W pracy skupiono si¢ na zaproponowaniu czytelnikowi wskaznikdw wiazacych si¢ z
pomiarami majacymi charakter wymierny, dajagcymi niejednokrotnie liczbowe wyniki, ktore
mozna porownac z czasem. Warto zwroci¢ rdwniez uwage na pomiary jakosciowe, ktére, mimo
iz trudne w zestawianiu ze sobg moga sta¢ si¢ zrédlem przestanek do zmiany strategii dziatania.
Mowa tutaj np. o obserwacjach klientow, czy samego procesu zakupu, wywiadach z cztonkami
grupy docelowej lub konsumentami. Mimo podejscia ilosciowego w tym podrozdziale, w
zadnym wypadku nie nalezy umniejsza¢ roli wiedzy o odmiennym charakterze.

Badanie efektywnosci dzialan marketingowych zyskato ostatnimi czasy na popularnosci,
poniewaz przedsigbiorstwa szukaja oszczednosci 1 pragng wyeliminowaé nieefektywne
instrumenty. Nie zawsze jednak jest to mozliwe 1 tatwe do osiggnigcia. Autorowi przychodza
tutaj na mysl stowa Henry’ego Forda, ktéry powiedzial: ,,Wiem, ze polowa mojej reklamy to
wyrzucone pienigdze. Nie wiem tylko, ktora to potowa”. Ten cytat mozna odnie$¢ zapewne do
wielu innych dziatan marketingowych, co sprawia, ze monitorowanie efektywnosci staje sig¢
fatwiejsza droga do unikni¢cia marnotrawienia srodkow. Warto dodaé, iz przy porownywaniu
efektow 1 nakltadow na dane dzialania marketingowe firmy, niezbednym jest pamig¢tanie m.in. o
horyzoncie czasowym efektdw, punkcie odniesienia pomiaréw, rodzaju efektow oraz udziale

danych narzedzi w osiagnietych wynikach™.

33 Ibidem.
3% Ibidem.
35 Ibidem.
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Rozdzial 2: Metoda Conjoint Analysis w identyfikacji preferencji konsumentéow-

charakterystyka

Podstawg stosowania analizy conjoint w badaniach marketingowych oraz badan typu ex-
ante ogotem, jest silne przekonanie, ze konsument powinien by¢ zrodtem wiedzy o oferowanym
produkcie. Dostawca dobra powinien zatem podja¢ wszelakie dziatania, by poznaé preferencje
swoich klientéw i umiejscowi¢ ich na poczatku procesu podczas ustalania cech produktu. Dzigki
takiemu podej$ciu, najpierw mozliwe jest poznanie gust i preferencji, nastgpnie stworzenie
produktu im odpowiadajacego oraz wprowadzenie go na rynek. Taka metoda ksztaltowania
dobra lub ustugi, mimo wigkszego wysitku wlozonego w caly proces, pozwala unikngé
ewentualnej porazki w zaspokojeniu potrzeb konsumenta lub okresu dostosowania
prowadzonego metoda ,,prob i bledow”.

Metoda conjoint, cho¢ znana juz od dawna, nie jest powszechng forma badan i posiada
wigksza niz tradycyjne metody liczbe przeciwnikow. Ze wzgledu na swoja specyfike oraz dosé
skomplikowang konstrukcje (w poréwnaniu np. do tradycyjnego badania ankietowego), analiza
czgsto nie znajduje miejsca w programach nauczania akademickiego w Polsce poza kursami
przedstawiajagcymi zaawansowane narzedzia marketingowe.

Kiedy menedzer staje przed koniecznosciag podjecia trudnej decyzji o cechach i czgsciach
sktadowych produktu, ktéry oferuje, istnieje kilka sposobdw uzyskania wskazowek niezbednych
do rozwigzania tego problemu. Moze on siggnaé¢ do swojego doswiadczenia, intuicji, zbadac
tendencje rynkowe lub oferty konkurencji albo tez zapyta¢ konsumentow wprost. Rozwigzania te
sa jednak krétkowzroczne, albo po prostu nieefektywne np. kiedy respondenci nie sg w stanie
udzieli¢ jasnej odpowiedzi, bo sami nie u$wiadomili sobie swoich potrzeb. Testowanie
prototypow (concept testing) wymaga duzych naktadow, jako ze takie badania podejmowane sa
juz na kolejnym etapie- produkcji. Conjoint analysis czerpie po troch¢ ze wszystkich tych opcji,
co sprawia, ze jej efektywnosc¢ jest z pewnoscig wigksza niz kazdych metod osobno.

Pomimo, iz podstawy teoretyczne metody powstaty wczesniej (Luce i Tukey 1964,
McFadden 1974), w wielu pozycjach literatury, jako ,,0jca conjoint analysis” wymienia si¢ Paula
Greena. Jego publikacja w Journal of Marketing Research w 1971 roku (razem z V. R. Rao),

ktéra byta propozycja zastosowania metod Luce’a i Tukey’a do rozwigzywania problemdéw
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marketingowych, byla pierwsza poswiccona dekompozycji produktu®®. Kolejnym waznym
nazwiskiem jest Richard Johnson, zalozyciel firmy Sawtooth Software, ktora obecnie
specjalizuje si¢ w dostarczaniu narzedzi ankietowych gltownie dla analizy conjoint m.in.
Adaptive Conjoint Analysis (ACA). Johnson jest twdrcg techniki poréwnywania profili parami,
ktora uwazana jest za jedng z najwazniejszych w badaniach conjoint. Strona internetowa
wspomnianej wyzej firmy, byla réwniez w niniejszej pracy zrédtem wielu cennych informacji’’.
Inne nazwiska, ktore przewijaja si¢ przez lata publikacji na temat conjoint to Srinivasan [1978],
Cattin i Wittink [1982], Louviere [1988], Wind [1989], Vriens i Burhenne [1994], Orme [2005],
Gaskin, Evgeniou, Bailiff i Hauser [2007]. W polskiej literaturze marketingowej istnieje bardzo
niewiele pozycji o temacie analizy conjoint, ktorych autorami sg gtownie A. Bak [2000, 2004] 1
Walesiak [2000].

Conjoint analysis w jezyku polskim okreslana jest jako pomiar tqczny, addytywny pomiar
tqczny, trade-off analysis Tub pomiar wieloczynnikowy. Istnieje tez szereg mniej popularnych
okre$len®®. Zdaniem autora Zzadna z nazw nie oddaje do kofica znaczenia nazwy wiasciwej.
Poniewaz zadne z wymienionych okreslen nie jest rOwniez jednoznacznie kojarzone z metoda, w

pracy bedzie ona okreslana gldwnie z uzyciem oryginalnej angielskiej nazwy.

2.1 Metodyka badan Conjoint

Wielu badaczy oraz przedsigbiorcow napotyka trudnosci, chcac zbadaé preferencje
klientow czy pozna¢ produkt idealny, ktéry miatby zaspokoi¢ ich potrzeby. Zrozumienie, czego
chca finalni odbiorcy naszej oferty nawet, kiedy oni sami nie potrafig tego wyrazi¢, jest zdaniem
autora, kluczem do sukcesu przedsigbiorstwa. Celem firmy, ktdrego osiggnigcie przyczynia si¢
do zwigkszenia jej wartosci, jest przeciez zadowolony klient. Z niezliczonych pozycji
bibliograficznych z dziedziny marketingu mozna dowiedzie¢ sig¢, ze klient ma ,,uprzywilejowana

pozycj¢ rynkowa” wobec sprzedawcy, bowiem jego potrzeby i pragnienia wyznaczaja kierunek

1R Hauser, V. R. Rao: Conjoint Analysis, Related Modeling, and Aplications [w:] Market Research and
Modeling: Progress and Prospects, pod red. Y. Winda, P. E. Greena, Springer- Verlag GmbH, 2003, s. 143.

37 http://www.sawtoothsoftware.com [22.11.2010 r.]

¥ M. Walesiak, A. Bak: Conjoint analysis w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s.13.
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dziatan dostawcy débr i ustug®. ,Warunkiem pomyslnosci (...) jest zorientowanie na
konsumenta, czyli m.in. rozpoznanie jego potrzeb i sposobdw ich zaspokajania. Istotne jest
rowniez to, w jaki sposdb przedsigbiorstwa dostosuja do tych potrzeb swoje oferty towarowe.
Dlatego tez kierownictwo zleca badania post¢gpowania konsumentoéw na rynku. Badaniom tym
podlegaja zachowania, opinie i postawy, preferencje i upodobania nabywcdw, plany i zamiary
zakupéw oraz motywy postepowania.**”’

Conjoint analysis moze stuzy¢ wtasnie temu celowi. Jest wykorzystywana w badaniach
marketingowych do pozyskania informacji o preferencjach konsumentéw wzgledem produktu
oraz jego atrybutow, do poznania wymiernych relacji miedzy cechami produktu a jego ocenami.
Dzigki metodzie badacz jest w stanie poznaé strukture decyzji zakupowych respondenta oraz
okresli¢ poszczegdlne wartosci dostarczane klientowi przez szereg przymiotdw produktu. Proces
ten umozliwia réwniez uzyskanie wartosci ogolnej, catkowitej, ktora dostarczana jest klientowi.
Niezbedng do zrozumienia tego procesu definicja jest uzytecznosc, opisana we wczesniejszym
rozdziale.

Conjoint analysis nalezy do grupy badan ilosciowych, wykorzystujacych pierwotne
zrédia danych pozyskiwanych z uzyciem réznych technik. Danymi wejsciowymi sg preferencje
wyrazone (stated preferences), czyli deklaracji respondentow, ze stojac przed prawdziwym
wyborem postgpiliby tak, a nie inaczej. Nie jest to jednak stuprocentowa pewnos¢, iz ich
deklarowane zachowanie nie zmienitoby si¢ pod wplywem innych czynnikow np. zewngtrznych.

Metodologia procesu badania czerpie z podejscia dekompozycyjnego, wedhug ktorego
kiedy respondent ocenia lub szereguje profile (zbidr prawdziwych albo wykreowanych marek)
zbudowane z atrybutow, za pomoca statystyki mozliwa jest rozktad profili na poszczegdlne
elementy. Wynikiem tej dekompozycji sa oceny czastkowe, wartosci uzytecznosci cech i ich
pozioméw*'. Podejscie kompozycyjne skupia si¢ na doktadnie odwrotnej analizie- z ocen
atrybutow buduje oceng profilu, jako calo$ci. Istniejg rowniez badania mieszane, ktore tacza oba
te podejscia. W tej kategorii metod hybrydowych znajduja si¢ niektére odmiany conjoint

analysis np. metoda adaptacyjna, ktéra wykorzystuje oba podejscia na roznych etapach badania.

39 Podstawy Marketingu pod red. J. Altkorna, wyd. IV zmienione i poszerzone, Instytut Marketingu, Krakéw 2003,
s.34.

M. Peretka, A. Rybicka: Analiza i interpretacja wynikow conjoint analysis [w:] Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu pod red. M. Walesiaka, nr 86, Wroctaw 2009, s. 185.

*I'A. Bak: Dekompozycyjne metody pomiaru preferencji w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 42-44.
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Conjoint analysis jest metoda badan, ktora pozwala podja¢ menedzerom decyzje
dotyczace charakteru produktu przez nich oferowanego, jego cech i wartosci dostarczanej
konsumentom. Pomiedzy interesami klientow i producentéw istnieje od zawsze konflikt
polegajacy na tym, iz konsument chce jak najlepszego produktu w niskiej cenie, a producent
chce kosztéw, ktore przy danej cenie pozwola mu uzyskaé atrakcyjny zysk. Pomimo tego,
analiza conjoint dostarcza wszelkich wskazowek, by znalez¢ doskonaty balans pomiedzy tymi
sitami ksztattujgcymi oferte.

W marketingu pomiar taczny moze by¢ wykorzystywany, aby:

a) okresli¢ atrybuty produktu, ktory firma chce wprowadzié¢ na rynek,

b) poznac najwlasciwsze cechy oferty w trakcie dokonywania jej zmian, innowacji lub

rozszerzenia marki, okresli¢ szanse produktu, ktory juz zostal stworzony,

c) ustali¢ cen¢ na poziomie, ktéry przyniesie sukces na podstawie sklonnos$ci
konsumenta do dokonania zakupu oraz pozna¢ prawdopodobna wielko$¢ sprzedazy
przy okreslonych poziomach cen®,

d) dokona¢ segmentacji rynku,

e) kalkulowa¢ udziaty w preferencjach konsumentéw przez symulacje sytuacji
rynkowych,

f) wyznaczy¢ minimalng uzytecznos$¢, barier¢ wejscia nowego produktu na rynek,

g) pozna¢ zamienniki, czyli cechy o takich samych uzyteczno$ciach dla odbiorcy

oferty™.

Metoda, bedaca przedmiotem niniejszej pracy, polega na poddaniu ocenie respondentow
profili produktéw (kombinacji cech) tak, by wytuska¢ poszczegdlne uzytecznosci atrybutow i ich
poziomow. Dzigki pozyskanym informacjom, mozliwe jest stworzenie produktu, ktéry daje
konsumentom satysfakcje oraz racjonalizuje ich wymagania wzgledem mozliwosci
produkcyjnych i finansowych firmy.

Pomiar taczny daje osobom, ktore decyduja o wiasciwosciach produktu mozliwos¢
poznania zamiennikdéw (trade-offs), czyli cech lub ich pozioméw, ktére maja dla klienta taka

sama wartos¢. Oznacza to na przyktad, ze jesli zielony kolor butelki daje respondentom takg

2 B. Karlof, F. H. Lovingsson: The A to Z of Management Concepts and Model, Thorogood Publishing, 2005, s. 93-
100.

# 7. Igbal: Conjoint Analysis, materiaty edukacyjne do kursu Strategic Tools for Marketers, Chicago 2007, s. 4.
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samg satysfakcje jak atrakcyjna etykieta na napoju oraz jest tansza w produkcji, firma powinna
skorzysta¢ z oszczednosci przy procesie dostarczania uzytecznosci. Kolejng korzyscig jest
mozliwo$¢ odkrycia korzystnych luk (sweet spots), czyli cech, ktore zachowuja si¢ wbrew logice
pomiedzy ich poziomami, np. moze okazac si¢, ze cena 20 zl dostarcza klientom mniejszej
uzytecznosci niz cena 30zt Oczywiscie, takie luki s3 najbardziej pozadane przez
przedsiebiorcdw i najbardziej poszukiwane.

Podstawowymi zatozeniami metodologicznymi conjoint analysis sa:

a) stwierdzenie, ze kazdy profil produktu (profile) jest wiazka atrybutow (attributes),
czyli cech np. kolor, ksztalt, cena czy zapach,

b) fakt, iz kazdy atrybut posiada swoje poziomy (/evels) lub odmiany np. kolor- szary,
biaty lub Zétty,

c) akceptacja indywidualnych preferencji respondentéw wobec profili, spowodowanych
réznymi potrzebami oraz mnogoscia systeméw wartosci*?,

d) fakt, iz kazdy poziom cechy ma warto$¢ dla konsumenta, ktéra ma swoj wktad przy
kalkulowaniu wartosci cechy a ogolna uzytecznos¢ profilu powstaje przez
zsumowanie tych wartosci,

e) model kompensacyjny zachowan konsumenta (wektorowy, punktu idealnego,
uzytecznosci czastkowych lub mieszany), ktoéry oznacza, ze staba uzytecznos¢ jednej
cechy jest kompensowana wysoka, jego zdaniem, oceng innego atrybutu. Czesto
najbardziej preferowany jest produkt idealny, lecz w ostatecznosci konsument musi

zgodzi¢ si¢ na kompromis, jaki przynosi rzeczywisto$é®.

Glownym zadaniem analizy conjoint jest poznanie uzytecznosci czastkowych atrybutow
tak, by w ostatecznosci pozna¢ globalna uzytecznos¢ profilu produktu. Sposéb powigzania tych
dwoéch rodzajéw uzytecznosci miedzy soba okreslaja dwa modele: model addytywny-
nieuwzgledniajacy efektéw synergii cech miedzy soba oraz model konfiguracyjny (efektow
glownych i wspotdziatania), gdzie istniejg wzajemne zalezno$ci miedzy atrybutami a ich
wspblne dziatanie okresla warto$é globalng produktu®®. W wiekszo$ci badan conjoint czerpie z

modelu addytywnego, poniewaz jest mniej skomplikowany, a zaleznosci czesto sg bardzo trudne

44 1y
Ibidem.
¥ Badania Marketingowe: Podstawowe metody i obszary zastosowan, pod red. K. Mazurek- Lopacinskiej,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 177.
46 Tp.:
Ibidem.
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do udowodnienia. Oczywiscie, nie jest to najwlasciwsza argumentacja wyboru modelu, a kazdy
przypadek nalezy rozpatrywaé osobno. Wszystko zalezy od sposobu, w jaki konsument
postrzega produkt. Jesli jednak atrybuty beda dobrane wystarczajaco ostroznie, beda spetnialy
warunek preferencyjnej niezaleznosci (preferential independence), co pozwoli zastosowa¢ model
addytywny. Dwie cechy f; i f, s3 niezalezne w preferencji od pozostatych cech, jesli wymiana
pomiedzy f1 i f2 (trade-off) nie zalezy od pozostatych atrybutéw produktu®’.

Przez niemal czterdziesci lat conjoint analysis rozwijala si¢ do§¢ dynamicznie. W chwili
obecnej wiadomo juz, ze nie ma jednej doskonatej metody, ktéra mozna zastosowaé do
wszystkich przypadkéw. Najwazniejsze réznice daja sie zauwazy¢ pomiedzy™:

o Sposobami dekompozycji produktu: cechy obiektywne - atrybuty fizyczne np. kolor lub
subiektywne w odczuciu np. jakos¢ czy wygoda. Z doswiadczen badaczy wynika, Ze
jedynie pierwszy sposob rozktadu produktu ma zastosowanie w udzielaniu konkretnych
wskazdwek menedzerom.

e Prezentowaniem bodzcow poddawanych ocenie respondentow: opisy stowne, karty,
obrazki, wersje multimedialne z zastosowaniem Internetu, itp. Wybdr zalezy od
badanego produktu a ograniczeniem jest jedynie wyobraznia odpowiadajacych na
pytania. Bodzce powinny by¢ zatem tak dobrane, by jak najlepiej oddawac cechy profilu.

o Ciezarem ewaluacji, ktorym obarczany jest respondent, czyli metodami prezentacji:
porownywanie atrybutow lub profilow parami, metoda pelnych profiléw (w ich
catkowitej liczbie lub ograniczona np. tablicami ortogonalnymi), metoda oceny
poziomoéw 1 atrybutdw (self-explicated approach), metoda wyboru ze zbioru profili
(choise-based conjoint, CBC) oraz hybrydy tych metod®. Podzialy te zostana szerzej
omowione w kolejnym podrozdziale.

o Formami zebranych danych: respondenci moga by¢ poproszeni o rangowanie profili
pelnych lub czg¢sciowych, nadawanie im ocen (rating), wybdr jednego sposrod
przedstawianego zestawu (CBC- choise-based conjoint), ocenienie samych atrybutow lub

konfigurowanie produktu najbardziej pozadanego.

*7J. R. Hauser, V. R. Rao: Conjoint Analysis, Related Modeling, and Aplications [w:] Market Research and
Modeling: Progress and Prospects, pod red. Y. Winda, P. E. Greena, Springer- Verlag GmbH, 2003, s. 146.
48 11

Ibidem.
* A. Szymanska, D. Dziedzic: Conjoint analysis, jako metoda analizy preferencji konsumentow, [w:] Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie, 2005, nr 680.
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o Sposobami estymacji wymiernych wartosci preferencji: metoda oparta na regresji (OLS-
Ordinary Least Squares), niemetryczne metody estymacji m.in. MONANOVA
(MONotonic Analysis Of VAriance), metody bayesowskie (Hierarchical Bayes

Estimation), szacowanie oparte na nowych metodach optymalizacji i inne.

Ze wzgledu na réznice w metodologii conjoint, mozemy zaklasyfikowa¢ badanie wedlug
nastepujacego podziatu:

a) CVA (Conjoint Value Analysis) - tradycyjna metoda petnych profili, gdzie respondent
zostaje poproszony o ich rangowanie lub nadawanie ocen. Stosowana przy niewielkiej
liczbie atrybutoéw, kiedy odpowiadajacy na pytania nie ma problemow z percepcja duzej
ilosci informacji,

b) ACA (Adaptive Conjoint Analysis) - metoda zaprojektowana, w celu wyeliminowania
trudnosci w ocenianiu duzej ilosci atrybutéw. Najczesciej przeprowadzana komputerowo
przez ograniczanie jednorazowej liczby prezentowanych przymiotow,

¢) CBC (Choice-Based Conjoint) - obecnie jedna z najbardziej popularnych metod, gdzie
respondent jest poproszony o wybranie jednego z kilku prezentowanych profili. Tak, jak
przy podejmowaniu realnej decyzji zakupowej w wachlarzu wyboru jest tez opcja
,»zaden”, kiedy konsument nie znajduje opcji odpowiadajacej jego wymaganiom. Warto
wspomnie¢ tutaj o stosunkowo nowej odmianie CBC, jaka jest ,,wieloscienny™ projekt
pytan stuzacy metodzie CBC, ktory dostosowuje kolejne prezentowane zestawy wyboru,
bazujac na wczesniejszych odpowiedziach respondenta. Wieloscienny wewngtrzny
algorytm projektuje pytania, ktdre szybko redukuja uzytecznosci czastkowe, ktore byty

. y e . . . 1
zgodnie z wezesniejszymi wyborami respondenta”™’.

Jak tatwo da si¢ zauwazy¢, istnieje bardzo wiele opcji w analizie conjoint. Na kazdym
etapie procedury badawczej mozna dobra¢ inng technike, a co za tym idzie, podja¢ decyzje

lepsza lub gorsza. Mimo podawanych w wielu pozycjach bibliograficznych wskazoéwkom, nie

% Zgodnie ze stownikiem jezyka polskiego (Wydawnictwo PWN) kgt wieloscienny to ,cze$¢ przestrzeni
ograniczona katami ptaskimi o wspdlnym wierzchotku i majgcymi parami po jednym ramieniu wspdlnym”. Autor
doszukal si¢ podobienistwa migdzy figura a sposobem dobierania pytan — kazde pytanie jest wynikiem
wczesniejszego, jak kazdy nastepny kat przylega ramieniem do poprzedniego.

! Hauser J .R., Simester D.1., Toubia O.: Polyhedral Methods for Adaptive Choice- Based Conjoint Analysis [w:]
Journal of Marketing Research, Vol. XLI, luty 2004, tt. wlasne.
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ma szablonu lub jednoznacznych odpowiedzi na pytania, jakie badania beda najodpowiedniejsze.

Badacz sam musi podja¢ decyzje, jak okresli¢ procedure, ktora jego zdaniem bedzie najbardziej

dopasowana do potrzeb badania.

2.2 Procedura badawcza analizy Conjoint

Procedura badan metoda conjoint jest dos¢ skomplikowana. Nie wystarczy zdefiniowanie

problemu, grupy respondentéw oraz zaprojektowanie prostego narzedzia badawczego. Trudnos¢

polega na tym, ze kazdy etap wymaga podjecia decyzji sposrod szerokiego wachlarza

mozliwosci.

W tablicy ponizej zostala sprecyzowana procedura badawcza a w dalszej czgsci szerzej

opisano poszczegdlne opcje na kazdym z etapdw badania.

Tablica 2.1 Procedura badawcza Conjoint Analysis

Lp.

Etapy postepowania badawczego

1

Specyfikacja problemu badawczego

Okreslenie atrybutéw i poziomow atrybutéw produktu

Wybor sposobu prezentacji danych i skali pomiaru

Wygenerowanie zbioru profiléw poddawanych ocenie

Okreslenie sposobu prezentacji profilow

Gromadzenie danych

Okreslenie metody estymacji parametrow

Ocena przydatnosci i wiarygodnosci wynikow badania

Interpretacja wynikow

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie literatury cytowanej w przypisach 3. i 7.

LASTKOLA Bizy,
e
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Specyfikacja problemu badawczego

Na samym poczatku procedury badacz powinien zastanowi¢ si¢ nad podstawowymi
zagadnieniami badan, a mianowicie: Jakie s3 cele badania? Co chcemy uzyskaé, jako efekt
koncowy? Kto ma odpowiedzie¢ na nasze pytania, czyli jaki jest nasz target market?

Conjoint analysis jest do$¢ jednoznaczna pod tym wzgledem. Odpowiedzi na te pytania
mozna wyrazi¢ w jednym ogdélnym stwierdzeniu: Chcemy dowiedzie¢ si¢ od naszych klientow
(obecnych i potencjalnych), jakie sa ich preferencje, a co za tym idzie, jak powinien wygladac¢
nasz produkt. Szczegoly nalezy jednak odnies¢ do indywidualnych przypadkow.

Innym podejsciem jest testowanie hipotezy badawczej, ktéra zostala wykreowana
wcezesniej. Wtedy celem badania jest jej potwierdzenie lub odrzucenie. W conjoint takim celem
bedzie potwierdzenie, czy proponowany przez firme¢ produkt znajdzie swoich zwolennikéw na
rynku i czy jego produkcja bedzie optacalna. Wydaje si¢ jednak, ze analiza taczna jest lepiej

dostosowana do wczesniejszych stadidw, czyli tworzenia samego projektu produktu.
Okreslenie atrybutow i poziomow atrybutéw produktu

Ten punkt procedury badawczej jest scisle uzalezniony od produktu, ktéry poddawany
jest rozwazaniu. Liczba atrybutow zalezy od jego skomplikowania, czgsci sktadowych (nie
koniecznie faktycznie istniejacych, ale tych, ktore istnieja w umystach konsumentéw). Przy
okreslaniu cech sktadowych produktéw, nalezy kierowac si¢ prostymi zasadami:

a) stosowac tylko atrybuty wymierne, ktorych poziomy sg jasno okreslone. Waznym jest by
cechy byly tatwo zauwazalne dla respondentow a z perspektywy firmy osiagalne, czyli
takie, ktore producent moze dostarczy¢. Tylko takie cechy produktu pozwola uzyskac
jasne odpowiedzi na pytania. Uzycie stdw jak np. wysoka, niska, duzy czy maty, tak
naprawd¢ nie daje nam zadnych konkretnych implikacji do wprowadzenia zmian. Nalezy
pamietac, ze cena i marka sg atrybutami, ktore niosa ze sobg pewne zobowiazania. Sa
dos¢ specyficzne, poniewaz klient ma w swojej gtowie pewng definicj¢ marki, a po
poziomie ceny spodziewa si¢ adekwatnej jakosci. Dodatkowym niebezpieczenstwem

uzycia ceny jest fakt, iz ,,uczestnik badania moze wytworzy¢ pewna heurystyke jak np.
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uznanie, ze ,,poziom brakujacego atrybutu jest wysoki”’, kiedy cena jest wysoka lub
,.poziom brakujacego atrybutu jest niski”, kiedy cena jest niska™?.

b) ogranicza¢ liczbe atrybutow i poziomow atrybutow do niezbednego minimum. Nalezy
pamigtac, ze profile beda oceniane przez respondentow a ich mobilizacja i wyobraznia sg
ograniczone. Aby unikng¢ szybkiego ich zniechecenia (respondents burn-out) niezbedna
jest zwigztos¢. Preferowana w literaturze liczba atrybutow to 3-7 a liczba poziomow 3-4.
Wskazoéwka jest takze, ze taka sama liczba poziomdéw dla wszystkich cech produktu
utatwia badania zardwno dla statystyka, jak i respondenta.

¢) pomina¢ w zestawie atrybutéw cechy nalezace do rdzenia produktu™ np. dla telefonu
elementem roznicujagcym nie moze by¢ nawigzywanie rozmow telefonicznych, bo jest to
jego podstawowa funkcja.

d) cechy nie moga by¢ ze soba skorelowane, ani by¢ podatne na manipulowanie przez

producenta.

Istnieja dwa polecane zrédla definiowania atrybutdw. Pierwszym z nich jest opinia
specjalistéw do spraw badan i rozwoju, ludzi, ktérzy znaja produkt jako jego tworcy. Druga
metodg jest przeprowadzenie krotkich badan za pomoca grup fokusowych (focus group
interview), stosujac si¢ do zasad obowiazujacych przy tego typu badaniach.

Prawidlowe okreslenie atrybutéw 1 ich pozioméw w badaniu jest bardzo wazne,
poniewaz analiza conjoint okresla wartos¢ ich uzytecznosci, jesli produkt posiada dane cechy.
Metoda nie pozwala odpowiedzie¢ na pytanie, jakg wartos¢ dla klienta ma niewystgpowanie

danego elementu.
Wybor sposobu prezentacji danych i skali pomiaru

Istnieje kilka podejs¢ do prezentacji danych respondentom, ktore dobierane sa w
zaleznos$ci od celu, czy przedmiotu badania. Jeden z najwazniejszych podzialéw uwzglednia trzy

metody™*:

32y R. Rao: Comments on Conjoint Analysis with Partial Profiles [w:] Journal of Marketing Research, Vol. XLI,
listopad 2004, tt.wlasne.

33 Klasyfikacja elementéw sktadowych produktu za: Podstawy Marketingu pod red. J. Altkorna, wyd. IV zmienione
1 poszerzone, Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 95-97.

> M. Walesiak, A. Bak: Conjoint analysis w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 28-29.
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a) metoda macierzy kompromiséw lub inaczej prezentowania atrybutdw parami (¢rade-
off matrix, two-attributes-at-a-time approach) - polega na zestawieniu w tablicy
dwodch cech produktu i poproszeniu respondenta o uszeregowanie ich kombinacji

wedlug swoich preferencji (tablica 2.2).

Tablica 2.2 Przyklad macierzy kompromisow

Zakladajac, ze twarozek, ktory planujesz kupic¢, posiada
tylko 2 cechy, uszereguj mozliwe kombinacje jego cech
wedlug swoich preferencji.

Cena (Zl)waga ® 100 200 300
21 1 4 6
4z 7
621 8 9 3

Zrodito: Opracowanie wiasne.

b) metoda poréwnywania profilow parami (method of paired comparisons) - polegajaca
na przedstawieniu respondentowi dwdch profildéw opisanych wszystkimi atrybutami

1 zapytanie go, ktory profil preferuje.

Tablica 2.3 Przyklad pytania w metodzie porownywania parami

Jesli mialtbys zdecydowa¢ pomiedzy dwoma twarozkami,
to ktory bys wybral?
Twarozek A Twarozek B
Smak: tradycyjny Smak: ze sz?zypiorkiem
Cena: 2 zt Cena%. 4zt
Waga: 200 g K Wagg.'4010 g'k
Opakowanie: kartonik Opakowanie: plastikowe

Zrodto: Opracowanie wiasne.

¢) metoda petnych profilow wyboru (full-profile method)- polega na prezentacji
wszystkich profilow okreslonych wszystkimi atrybutami i poproszenie o nadanie im
rang lub ocen.
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Tablica 2.4 Przyklad pytania przy zastosowaniu pelnych profilow wyboru

Jak atrakcyjny jest dla ciebie przedstawiony ponizej
produkt w skali od 1 do 9?
(1= zupelnie nieatrakcyjny, 9= bardzo atrakcyjny)

Bilet lotniczy na trasie krajowe;j:
w klasie ekonomicznej,
w cenie 300 zi,

ze 100% gwarancja punktualnosci,

na samolot startujacy o 6.00.

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W praktyce wykorzystywane s3 réwniez metody bedace hybrydami metod
przedstawionych powyzej, ktore majga swoje zalety:

e Metoda wyboru ze zbioru profili, gdzie zadaniem respondenta jest wybor jednego
sposrod  kilku. Zwykle w wachlarzu mozliwosci umieszcza si¢ tez ,pusty profil”
oznaczajacy, ze respondent nie znajduje wiasciwej wedlug swoich preferencji opcji.
Metoda nazywana takze choise-baised conjoint (CBC).

e Metoda warto$ciowania atrybutow, ich poziomdw - self-explicated questions. Respondent
W pierwszym etapie jest pytany jak wazna jest dla niego dana cecha, w drugim natomiast
okresla preferencje wobec jej poziomow.

e Metoda prezentowania czgsciowych profilow, czyli zbudowanych z mniejszej liczby
atrybutow, niz zdefiniowano na poczatku.

e Metoda prezentowania pelnych profilow w niepelnej liczbie. Poniewaz liczba
niezbednych do zaprezentowania respondentom profilow jest réwna iloczynowi
poziomoéw atrybutdw (np. dla 7 cech, z ktorych kazda ma 3 poziomy, liczba ta to 3=
2189), zachodzita potrzeba jej ograniczenia z przyczyn czysto technicznych. Takie

operacje sa mozliwe z zastosowaniem np. tablic ortogonalnych™.

> Tablice te, sg stosowane do eksperymentéw i pozwalaja zachowa¢ réwnowage. Zwane réwniez tablicami
ortogonalnymi Taguchiego, nie zmieniaja wyniku eksperymentu i umozliwiaja zastosowanie regresji tak, jakby

poddawane byty ocenie wszystkie mozliwosci.
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e Metoda konfigurowania, stosowana glownie przy ankietach Internetowych lub
wspomaganych komputerowo. Zleca respondentom skonfigurowanie optymalnego,

wedtug ich preferencji produktu oraz nadanie mu ceny.

Nastgpnym etapem projektu badania powinna by¢ decyzja o skali pomiaru preferencji,
ktora czesciowo jest zdeterminowana przez wybor metody gromadzenia danych. Badacz ma do
wyboru skale niemetryczne (nominalng i porzadkowa) oraz skale metryczne (przedziatowa i
ilorazowa). Rangowanie profili jest przykladem zastosowania skali porzadkowej. Druga
najczesciej stosowana skalg jest skala przedziatlowa o zakresie ocen od 0 lub 1 do 5, 7 lub 9.
Zdarza si¢ takze, ze badacz prosi o wybranie preferowanego profilu sposrod zbioru. Jest to

przyktad wykorzystania skali nominalne;.
Wygenerowanie zbioru profilow poddawanych ocenie

Po podjeciu decyzji o przedstawionych wczesniej etapach, nalezy bardziej
skonkretyzowaé narzgdzie badawcze. Jak juz zostalo wspomniane, czg¢sto duzym klopotem staje
si¢ ograniczenie wysitku respondentéw, ktérzy mimo motywacji, np. pieni¢znej, w miare
udzielania odpowiedzi na pytania rozpraszaja si¢. Jezeli jest to mozliwe ogranicza si¢ liczbe
atrybutéw 1 ich poziomow, ale kiedy produkt jest skomplikowany albo badanie tego wymaga,
nalezy poszuka¢ innej drogi.

Czgsto w literaturze pojawia si¢ regula, iz liczba profilow poddawanych ocenie

’ . - 756
respondentdw powinna wynosic¢™:

N>p-m+1
gdzie: N -liczba profilow,
p -taczna liczba poziomdéw wszystkich profilow,
m -liczba atrybutéw;

Istnieje kilka sposobdw na ograniczenie catkowitego zbioru do wycinka, ktory nie zmieni

wyniku badania oraz nie spowoduje znacznego wzrostu bledéw statystycznych. Sa to m.in.””:

3 A. Bak: Dekompozycyjne metody pomiaru preferencji w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 64.

7 M. Walesiak, A. Bak: Conjoint analysis w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 42.
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e Zroéwnowazenie schematu czastkowego eksperymentu czynnikowego - ,.kazdy poziom
danego czynnika wystepuje takg samg liczbg razy z kazdym poziomem innego czynnika i
dotyczy to wszystkich par zmiennych objasniajacych®™”.

e Ortogonalnos¢ - dzigki stworzonemu przez Taguchi’ego systemowi tablic do planowania
doswiadczen, mozliwe jest obliczenie ,maksymalnej liczby nieobciazonych

2

(ortogonalnych) efektéw gléwnych przy minimalnej liczbie uktadéw planu™”, czyli
uproszczenie eksperymentu.

e Symetria - dla takiej samej liczby pozioméw kazdego czynnika, pozwala zredukowaé
liczbe pomiaréw tak, by dla kazdego poziomu zachowana byla taka sama liczba

pomiardw.

Autor jest zdecydowanym zwolennikiem metody ortogonalnosci, poniewaz dzigki niej
badacz otrzymuje gotowa tablice, ktora stosunkowo tatwo wygenerowac np. w pakiecie SPSS dla
Windows. Szablon w kodzie zerojedynkowym wykorzystuje si¢, jako wzorzec do stworzenia
zestawu profili. Poza tym jest to sposob stosunkowo prosty i nie pozostawia zbyt wiele miejsca

na bledy.
OKkreslenie sposobu prezentacji profilow

Przy podejmowaniu decyzji o prezentacji profilow nalezy rozpatrze¢ kilka kwestii.
Najwazniejszg jest efektywno$¢. W conjoint analysis bedzie to stosunek danych
odzwierciedlajacych realne preferencje respondentow do kosztdéw poniesionych na
zaprojektowanie i przeprowadzenie badania.

Przez lata badan profile prezentowane byly w najrozniejszy sposob: opisu stownego,
grafiki, obiektu tréjwymiarowego, czy multimedialnego. Nalezy pami¢tac, ze kiedy profil jest
dos¢ skomplikowany, formy oddzialujace na wigksza liczbe zmystow z pewnoscia beda odnosity
wiekszy sukces i pozwola lepiej przemowi¢ do wyobrazni respondenta. Badacz musi jednak
rozwazy¢ za i przeciw, podjaé decyzje¢, czy kolejne koszty poniesione na ,,urozmaicenie” profilu
si¢ zwrocg. Przez lata badan duza popularnoscia cieszyly si¢ opisy stowne dopetnione rysunkiem

lub zdjeciem.

58 111

Ibidem.

**  StatSoft Electronic Textbook: Planowanie doswiadczen, http://www.statsoft.pl/textbook/stexdes.html,
[25.11.2010.]
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Gromadzenie danych

Najwazniejszym aspektem w conjoint analysis, jak réwniez w innych badaniach, jest
zebranie danych od grupy docelowej, ktora zostala wczesniej obrana. Wczesniejsze jej
zdefiniowanie ma duze znaczenie ze wzgledu na zroznicowany dostep do poszczegdlnych grup
oraz wybranie wlasciwej metody. Nalezy zaprojektowad taka analiz¢ conjoint, ktéra bedzie
najwygodniejsza dla respondentéw i da badaczowi najwigcej uzytecznych informacji np. kiedy w
grupie docelowej znajduja si¢ osoby w wieku powyzej 60 lat, ankieta internetowa moze nie by¢
najefektywniejszg forma badania. Ten jaskrawy przyklad pokazuje, ze ustalenie grupy docelowej
jest pierwszym i fundamentalnym etapem badania.

Sposob zebrania danych wejsciowych do analizy poniekad jest uzalezniony od etapu
wcezesniejszego, czyli decyzji, w jaki sposob beda prezentowane profile. Zastosowanie tekstu,
grafiki, rysu multimedialnego, czy innej formy przedstawiania profiléw narzuca pewne
ograniczenia.

Do metod stosowanych w conjoint analysis zalicza si¢ ankiet¢ (rozdawana lub
komputerowa) i wywiad bezposredni. Zaletami ankiety sg wzgledna tatwos¢, standaryzacja i
oszczednos¢ czasu (w poréwnaniu do wywiadu). Rozwazajac wywiad bezposredni, nalezy
pamig¢tac, ze najlepszym wyborem jest wywiad standaryzowany z zastosowaniem obrazkdw, kart
z opisem stownym profiléw. Ostatecznie trzeba uzyska¢ odpowiedzi (oceny badz rangi) na
pytania o preferencje wobec przedstawianych profilow. Plusem jest, ze kontakt z osoba
przeprowadzajaca wywiad motywuje badanego, pozwala pozna¢ doktadniej motywy respondenta
przy selekcjonowaniu opcji rynkowych. Wada natomiast proponowana liczba badanych -
minimum 100 a im blizej 200, tym lepiej®’. Oczywiscie jest to jedynie niekorzy$é na rzecz
metody ankietowej, poniewaz wywiad zajmuje zdecydowanie wigcej czasu 1 wysitku niz
zebranie ankiety. Powstaje, zatem pytanie o efektywnos¢ zastosowania metody wywiadu.

Autor jest zdecydowanym zwolennikiem ankiety, ze wzgledu na jej szybkos¢ i1 koszty
uzyskania podobnych jak w wywiadzie odpowiedzi. Jezeli nie istnieja wyrazne
przeciwwskazania, proponuje si¢, wigc zastosowanie tej metody.

Wielko$¢ proby badawczej nie rézni si¢ zbytnio od innych badan marketingowych i waha

si¢ miedzy 100 a 1000 respondentéw. Przyjmuje si¢ jednak, ze wyniki badan juz przy nieduzej

P Hague, N Hague: Market Research in Practice : A Guide to the Basics, Kogan Page Ltd. 2004, s. 117-119.
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prébie nie powinny by¢ obarczone zbyt duzym bigdem. Najczesciej spotykane badania
profesjonalne przeprowadzane sg wsrod 300 do 500 badanych.
Przy zastosowaniu ankiety istnieje prosta reguta kciuka co do liczebnosci proby, ktéra

pozwala ograniczy¢ rozmiar na potrzeby relatywnie prostych badan. Wzér ponizej przedstawia

sposob wyznaczania wielkosci proby:

X=3"10(b, 1)
j=1

gdzie: X -wielko$¢ proby badawczej,
b; -liczba poziomdw j-tego atrybutu,
j=1...n -numer zmiennej objasniajacej (atrybutu);

Korzystajac ze wzoru powyzej np. dla 7 atrybutow, z ktorych kazdy posiada 3 poziomy,
liczba ankiet powinna wynies¢, co najmniej 140.
Do bardziej skomplikowanych sposobdw okreslania wielkosci proby badawczej nalezy

. . 61
relatywnie powszechny wzor :

7’ *d’
T
gdzie: 7. -wspdtczynnik poziomu ufnosci zatozonego przez badacza,
d -odchylenie standardowe cechy w populacji,
h -dopuszczalny btad pomiaru przyjety w badaniu,

n -wielkos$¢ proby;

Cho¢ formuta powyzej jest popularna, jej danymi wejsciowymi jest np. odchylenie
standardowe cechy, ktdre jest znane tylko w przypadku wczesniejszych badan w danej populacji.
Ten warunek sprawia, ze nie zawsze jest to sposéb mozliwy do zaaplikowania.

Istniejg rowniez podejscia méwiace, ze ,,im wigcej tym lepiej”. Pomimo prawdziwosci
tego stwierdzenia (blad zmniejsza si¢ przy zwigkszeniu liczby obserwacji), nie pozwala ono

zatozy¢ zadnej konkretnej liczby obserwacji, wigc nie mozna uzna¢ go za sposob planowania

proby.

' M. Prymon: Wspélczesne badania marketingowe, Redakcja Wydawnictw KUL, Lublin 2001, s. 52.
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Okreslenie metody estymacji parametrow

Aby oszacowaé parametry badania, czyli uzyska¢é wymierne uzytecznosci cech i ich
poziomdéw, badacz moze skorzysta¢ z calego wachlarza mozliwosci. Sg nimi np. metody oparte
na regresji, monotoniczna analiza wariancji (MONANOVA) oraz mniej popularne np. metody
bayesowskie, czy szacowanie oparte na nowych metodach optymalizacji. Istnieje oczywiscie
wiele innych opcji, ktore rzadziej pojawiajg si¢ w literaturze i1 sa wykorzystywane w
rzeczywistosci jedynie przy specyficznych badaniach.

Badacz, aby podja¢ decyzj¢, co do metody, powinien przede wszystkim kierowac si¢
rodzajem danych, ktére otrzyma po ich zebraniu oraz software’em, ktorym dysponuje. W
rzeczywistosci technologia daje niezliczone mozliwosci, ale nalezy rozwazy¢, czy warto
zwigkszy¢ naklady na badania, by modc skorzysta¢ z zaawansowanych narzedzi. Szczegoly
stosowanych metod wykraczaja poza niniejsza pracg¢. Ponizej zaprezentowano krotkie ich
charakterystyki.

Szacowania oparte na nowych metodach optymalizacji (New Optimalization Methods) sa
wynikiem badan nad usprawnianiem przetwarzania danych tak, by kalkulacje byty szybkie i
dawaty wyniki natychmiastowo. Zaleta tych metod jest np. mozliwos¢ wygenerowania
skomplikowanej, wieloczynnikowej funkcji uzytecznosci z uzyciem opracowanych wczesniej
algorytmow.

Metody bayesowskie (Hierarchical Bayes Estimation) pozwalaja na rozstrzygniecie
konfliktu pomigdzy potrzeba zadawania respondentowi duzej ilosci pytan a jego znuzeniem przy
zbyt dlugim badaniu. Pozwalaja one na osiagnigcie rzetelnych wartosci uzytecznosci
czastkowych z uzyciem mniejszej ilosci danych oraz aplikacj¢ wczesniejszej wiedzy o populacji.

Monotoniczna analiza wariancji byla do§¢ wcze$nie wprowadzona w conjoint analysis i
jest stosowana do okreslania nieliniowych, skomplikowanych funkcji uzytecznosci. Zaletami tej
metody jest jej powszechna dostgpnos¢ oraz przejrzystos¢. MONANOVA jest ,,niemetryczng
procedura odtwarzajacg potozenie n obiektow w ¢- wymiarowej przestrzeni na podstawie
znanego uporzadkowania rangowego tych obiektow, uzyskanego np. w wyniku badan

ankietowych”®. Danymi wejéciowymi sg rangi profiléw i inne skale niemetryczne, na ktérych

62 M. Walesiak, A. Bak: Conjoint analysis w badaniach marketingowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 50.
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podstawie szacowane sa ,,odlegtosci” miedzy profilami, ktére nastepnie pozwalaja uzyskac
uzytecznosci czastkowe atrybutow.

Obecnie jedng z najczgsciej stosowanych metod, ktéra bedzie réwniez pokazana w
niniejszej pracy, jest metoda oparta na regresji wielorakiej, gdzie zmienng zalezng jest ocena
danego profilu a zmiennymi objasniajgcymi sg atrybuty kodowane w systemie zerojedynkowym.
Regresja jest nastgpstwem zastosowania skal metrycznych w conjoint analysis oraz przyjgcia
modelu uzytecznosci czastkowych addytywnych (majacych wptyw na oceng profilu, ale nie na
siebie nawzajem). Metoda pozwala oszacowa¢ wpltyw kazdego z poziomoéw atrybutéw na
warto$¢ przypisywanej profilowi oceny. Jako wynik otrzymujemy oszacowane uzytecznosci
czastkowe poziomow cech.

Obecnie najcze¢sciej wybiera si¢ regresje ze wzgledu na jej mate skomplikowanie,
dostepnos¢ oraz zbiezne wyniki do innych metod. W czesci badawczej pracy, autor réwniez
zastosowal regresj¢ wieloraka do estymacji parametrdw, poniewaz jest ona réwniez szeroko

polecana w literaturze.
Ocena przydatnosci i wiarygodnosci wynikow badania

Przy ocenie przydatnosci wynikow badania przede wszystkim nalezy wzig¢ pod uwage
ich ewentualne nastgpstwa, odpowiedzie¢ na pytania: Czy na podstawie wynikow mozna podjaé
racjonalne decyzje? Czy sugerowany przez wyniki badan produkt jest mozliwy do
wyprodukowania i wprowadzenia na rynek? Czy proponowane zmiany sg zyskowne dla firmy 1
czy przedsiebiorstwo posiada niezbedny kapital wymagany do przeprowadzenia zmian?

Nalezy jeszcze raz przeanalizowaé, czy proba zostala dobrana w sposob wilasciwy oraz
czy respondenci znali przedmiot badania. Kolejne aspekty, dotycza problemdéw z wyobrazeniem
sobie produktu czy zrozumieniem samych pytan. Aby unikngé tych problemdéw czgsto
przeprowadza si¢ badania wstepne (pre-testing) w wielkosci 5% wlasciwej proby badawczej.

Wiarygodno$¢ badania moze zosta¢ okreslona w sposob podobny do innych badan
naukowych np. przez btedy statystyczne, losowe (przy badaniach reprezentacyjnych) czy
nielosowe (uchybienia procedury badawczej).

Rozpatrujac wiarygodnos¢ badania, nalezy zwrdci¢ uwage na dwa aspekty:

e rzetelnos¢, czyli doktadnos$é, z jaka dokonano pomiaru za pomoca wybranego

narzgdzia badawczego;
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e frafnos¢ rozumiang, jako adekwatno$¢ pomiaru wzgledem badanego zjawiska np.
dopasowanie modelu, reprezentatywnos¢ proby badawcze;j.

Aby conjoint analysis mogta zosta¢ uznana za wiarygodna, musza by¢ réwniez spetnione

inne warunki, np. respondenci musza mie¢ motywacje, by uwaznie przestudiowac¢ wszystkie

profile, ktore sa przez nich oceniane, musza reprezentowac grup¢ osob, ktore faktycznie

podejmuja decyzje o zakupie danego produktu.
Interpretacja wynikéw

Dla metody conjoint analysis wynikiem sa liczby reprezentujace wartosci uzytecznosci
poszczegolnych poziomdéw atrybutow. Liczby te przedstawiaja, jakie sa preferencje
respondentow, ktére cechy sa wazniejsze a ktore maja takg samg wartos¢. Takie informacje
pozwalajg zauwazy¢ wiele zjawisk pomiedzy cechami oraz symulowacé preferencje wobec
stworzonego produktu. Badanie metodg conjoint pozwala nam otrzymac nastgpujace informacije:
wartosci uzyteczno$ci pozioméw cech, ogolne wartosci danych atrybutdw, strukture preferencji
respondentow, 0golng uzytecznos¢ stworzonego produktu, symulacje udziatow rynkowych na
podstawie rysu konkurentow, oszacowa¢ wartos¢ najlepszego produktu z mozliwych, oszacowac
jaka jest minimalna wartos¢ produktu, bedgca bariera wejscia na rynek.

Rysunek 2.1. przedstawia wyniki badania produktu, jakim byl przelot samolotem na
terenie Stanéw Zjednoczonych. Graficzna prezentacja struktury uzytecznosci pozwala nam
zauwazy¢ 3 rodzaje zalezno$ci w obrebie atrybutow: sweet-spots, kiedy okazuje si¢, ze
konsument nie koniecznie chce opcji wymagajacej od nas wiekszych naktadow; liniowosé, kiedy
warto$ci uzytecznosci cechy zachowuja si¢ liniowo w miare przechodzenia na kolejne poziomy;
nieliniowos¢, gdzie skoki pomiedzy uzytecznosciami na poszczegdlnych poziomach sa

nieliniowe.
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Rysunek 2.1 Uzytecznosci cech charakteryzujacych przelot liniami lotniczymi na terenie
Stanow Zjednoczonych

HotWeal |3 0.016
ColdW eal |3 0.026 Sweet Spot
Snack _E 0.048

90% Destinations :‘— 0090

80%Destinations |l 0.056
70%Destinations | 0048
First, Bus&Eco || 0.000
Bus& Eco _ﬁ 0013
Economy |l 0.048

EveryShours :‘- 0048

Every3hours (MM 0187 Non-linearity
I 0203

80%0n-time | 1 0.332

70%On-time |y 0,174

§0%0n-time |==p 0.048

2 Lawvers [P 0.048

Eweny1hour

1Layover | J 0274
Mo Layo vers | 1 0542
soousp (=3 0.048 } Tradeoff
s00USD | 1 0.552 Linearity
300UsD |t j 1.000
Intercept_l J 0.548

Utility

Zrédlo: Z. Igbal: Conjoint Analysis, materialy edukacyjne do kursu Strategic Tools for Marketers,
Chicago 2007.

Na podstawie takich wynikow mozemy réwniez odnalez¢ zamienniki (frade-offs), ktore
daja taka sama uzytecznos¢ konsumentowi. Jest to doskonata wskazowka dla producenta,
poniewaz moze on wybra¢ opcj¢ tansza a zachowad ogdlny, dostarczany klientowi poziom
zadowolenia np. linia lotnicza moze zamiennie stosowac ceng $600 oraz lot bez przesiadki - obie
te cechy dadza konsumentowi podobny poziom zadowolenia z ustugi. Takie obliczenie oparte
jest na wspomnianej wezesniej dekompozycji produktu.

Oprécz kalkulowania wartosci samych poziomow mozliwe jest obliczenie catkowitej
wartosci produktu dla konsumenta (TPU- Total Product Utility). Przez dobdr odpowiednich
poziomdéw cech oraz przypisanie wartosci kazdemu z elementéw, mozliwe jest zsumowanie
uzytecznosci czastkowych (zgodnie z modelem addytywnym), otrzymujac wartos¢ ogdlna dla
produktu.

Kolejng mozliwos$cig, jaka daje conjoint jest symulacja udziatéw rynkowych firm w

preferencjach konsumentéow. Kiedy produkty firm na rynku (profile symulacyjne)
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scharakteryzujemy za pomoca cech i poziomoéw uzywanych w badaniu, mozliwe bedzie

obliczenie ich poszczegdlnych udziatléw rynkowych. Do ich obliczenia stosuje si¢ ponizszy

wzOr.
TPUj
e
X. =

J . n .
el 4 z e TPUi

i=1

gdzie: ).€ -udzial rynkowy marki j w preferencjach konsumentoéw

TPU; -calkowita uzytecznos¢ marki j
i=1...n- kolejne numery pozostatych konkurentéw na rynku
Symulator pozwoli nam graficznie przedstawi¢ réznice w udziatach rynkowych w miarg

modyfikowania produktu. Rysunek 2.2 przedstawia kalkulacj¢ udziatow dla losowych marek.

Rysunek 2.2 Symulator udzialéw rynkowych w arkuszu MS Excel

| Marzedzia gtdwne | Wstawianie Uklad strony Formuly Dane Recenzja Widok Dodatki '@ - 7 X

=) M| Al »j1o == =i Ogélne i ||| Y geWstaw = | E - §¥-
i) BBz B -A & =| g~ | |83 9% 000 FSUsun - || 3] -
Whiej = : R Style | -
¥ 2| E AT IR ] | Biromat- | 2+
Schowek @ Czeionka {F] Wyrownanis Liczba I | Komarki Edycja
720 - fe|
A |IBIGIDIE|({F|G|H|I]|Jd K|LIMNQIPIQIR|S|T|U|V|

N <

1
v Atrybuty i ich poziomy

3 | Fl 2.8 H 23 ¥ 2 & 9 2 H o4 23 ¥ o2 3|y 23
4 Marka 1 1 1 i 1 1 1 1
5

]

\Marka 2 1 ] . 1 1 1 1
\Marka 3 1 1 1 1 1 1 1
7 Marka 4 1 1 1 1 1 1 1
11 |Marka 1 TP |49 Udziat rynkowy 0.3
12 |Marka 2 TPU 14 Udziat rynkowy 0.2 TPU {Total Product Utility)- catkowita
13 Marka 3 TPU 22 Udziat rynkowy 0.4 uzytecznosc produktu
14 Marka 4 TRY |17 Udziat rynkowy 0.2

OMarka 1
Bharka2
BMarka3
BMarka 4

4 b ] Sheetl Sheetz Shests ©J [ m
Gotowy -

Zrodio: opracowanie wlasne.
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2.3 Ewaluacja Conjoint Analysis przy podejmowaniu decyzji marketingowych

Przez niemal czterdziesci lat od zaprezentowania analizy conjoint po raz pierwszy,
poddawano t¢ metode ocenom efektywnosci, trafnosci oraz uzytecznosci przy podejmowaniu
decyzji marketingowych. Czgsto mozna znalez¢ o niej opinie skrajne potwierdzajace, ze pomiar
laczny posiada swoich zagorzalych zwolennikdw, albo przeciwnikow odrzucajacych metode,
cho¢ czasem bez jej doktadnej znajomosci. Celem niniejszego podrozdziatu jest zaprezentowanie
obiektywnych wad i zalet conjoint analysis tak, by kazdy z badaczy mogt samodzielnie podjac
decyzje o zastosowaniu metody w swoich badaniach.

Oczywista z zalet pomiaru omawiang metoda jest mozliwo$¢ poznania i wymiernej
prezentacji uzytecznosci czastkowych produktu, a wigc wyrazenia obrazowo ile dana cecha
produktu jest warta dla konsumenta. Badacz moze poznac, jakich wyboréw dokonatby
konsument podczas zakupu a nie jedynie jego deklarowane preferencje, ktére by¢é moze nie
przetozytyby si¢ na rzeczywiste nabycie oferty. Ta korzys$¢ bardzo ulatwia podejmowanie
decyzji menedzerom, poniewaz daje wigcej informacji niz np., ze dana cecha jest ,,wazna” lub
»hieistotna”. Nalezy zauwazy¢, ze metoda dostarcza informacji majacych realny udziat w
tworzeniu produktu. Pozwala ona porownywacé cechy migdzy soba, zastgpowac jedne innymi bez
utraty preferencji konsumentow. Trafnym przykladem bedzie tutaj zastosowanie tradycyjnych
badan, podczas ktérych pyta si¢ respondenta o istotno$¢ danej cechy produktu przy
podejmowaniu decyzji. Najczesciej, jesli sg to cechy korzystne, wszystkie zostang ocenione jako
wazne, co nie dostarczy menedzerom informacji, ktorych szukali. Conjoint analysis jest
natomiast symulacja prawdziwych decyzji, kiedy konsument musi wybiera¢ pomiedzy
atrakcyjnoscig dostepnych produktéw i cech, poniewaz produkt idealny o idealnej cenie jest
niespotykany.

Wazny jest tutaj moment stosowania badan conjoint we wszystkich etapach
wprowadzania nowego produktu lub modyfikowania starego. Poniewaz metod¢ wykorzystuje si¢
nim jeszcze jakiekolwiek zmiany zostang wprowadzone, zanim powstanie wilasciwy projekt,
badania te pozwalaja unikna¢ wielu kosztdw zwigzanych z nietrafnym produktem lub procesem
produkcji nawet samego prototypu. To konsument staje si¢ wigc zrodlem pomystow i inspiracja
zmian. Jako odbiorca oferty przedsigbiorstwa ocenia propozycje firmy zanim ta w nig

zainwestuje. Z racjonalnego punktu widzenia takie postgpowanie wydaje si¢ zupetnie stuszne.
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Kolejna zaleta jest mozliwos¢ symulacji udzialéw rynkowych pod wzgledem preferencji
a wigc obserwowania jak beda si¢ zmienia¢ w miar¢ zmian wprowadzanych w
przedsiebiorstwach reprezentujacych rynek. Ograniczeniem tych obliczen jest fakt, iz ,,symulacja
zaktada, ze kazdy respondent dokona zakupu a zatem wielko$é rynku jest stata”®. Pomijany jest
fakt fakt, iz nowy produkt, ktéry jest innowacyjny, moze przyciagna¢ nowych konsumentow i
tym samym zmieni¢ rozmiar sprzedazy. Waznym jest, aby podkresli¢, ze conjoint analysis nie
przewiduje rzeczywistych udziatoéw (merket shares), ktore zaleza od wielu innych czynnikow,
niebadanych przez metodg jak np. reklamy czy dystrybucji produktu. W rzeczywistosci na rynku
nie obowiazuje réwniez idealny przeplyw informacji, konsument czesto nie posiada wiedzy o
wszystkich alternatywach, nie jest w stanie okresli¢ wszystkich cech produktu i wybiera tylko
sposrdd dostepnych w danym punkcie sprzedazy. Z pewnos$cig symulacja metoda conjoint ma
jednak czesciowe przetozenie na rzeczywiste udziaty rynkowe przedsigbiorstw.

Conjoint analysis jest rowniez wykorzystywana do pomiaru warto$ci marki i takie jej
uzycie jest uwazane za relatywnie wiarygodne. ,,Wyniki empiryczne sugeruja, ze ten sposob
pomiaru wartosci marki na poziomie konsumenta jest trafny (...). Na poziomie firmy, rezultaty
ukazuja, ze poprzednio stosowane metody miaty sklonnosci do zawyzania wartosci marki,

64 &L - , oy . , .
77", Swiadomos¢ pozytywnej wartosci

zwlaszcza przy produktach o matym udziale rynkowym
marki w oczach konsumentéw przejawia si¢ w jej preferowaniu podczas badania. Rdzne marki
zestawione ze soba tworza symulacje rzeczywistej sytuacji rynkowej. Na podstawie czestosci
wyboru danego profilu, przy réznych poziomach ceny mozna okresli¢ elastyczno$¢ cenowa
produktu oraz preferencje wzgledem niego. To staje si¢ podstawa podejmowania waznych
decyzji przez menedzerow np. ustalania ceny na zyskownym poziomie. Poniewaz warto$¢ marki
jest trudna do wymiernego zmierzenia a ustalanie ceny metoda prob i1 bleddéw jest zbyt
ryzykowne, conjoint znajduje wielu zwolennikow w tym wzgledzie.

Do najczesciej pojawiajacych sie w literaturze wad metody zalicza si¢ kwestie
rzeczywistego odwzorowania procesu zakupu. W metodzie conjoint nie jest mozliwe opisanie

produktu za pomoca wszystkich atrybutéw, ktore posiada, poniewaz profil bytby zupelnie

nieczytelny dla respondenta. Pytanie jednak brzmi, czy kupujacy faktycznie bierze pod uwagg

8 Jagpal Sharan, Jagpal Shireen: Fusion for Profit, How Marketing and Finance Can Work Together to Create
Value, Oxford Scholarship Online, wrzesien 2008, rozdz. 8., tl. wlasne.

4 M. Ferjani, S. Jagpal, K. Jedidi: 4 Conjoint Approach for Consumer- and Firm-Level Brand Valuation [w:]
Journal of Marketing Research, Vol. XLVI, grudzien 2009, ti. wlasne.
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wszystkie atrybuty, czy upraszcza proces decyzyjny do jedynie cech najwazniejszych. Mimo
tego kontrargumentu nadal trudno wyjasnié, na jakiej podstawie opracowujacy badanie decyduje,
ktore atrybuty powinny znalez¢ si¢ w badaniu, a ktore nie.

Warto bytoby takze wspomnie¢, ze analiza conjoint nadal jest w pewien sposob jedynie
teoretycznym dokonywaniem zakupu. Jak pisali Ding, Grewal i Liechty w Journal of Marketing
Research, ,,poniewaz wigkszos¢ badan conjoint jest przeprowadzanych w hipotetycznych
sytuacjach bez konsekwencji dla uczestnikow w postaci konsumpcji, poddaje si¢ w watpliwosc
stopien, w jakim analiza potrafi odkry¢ ,prawde” o strukturze preferencji konsumentow”®.
Istnieje, zatem roznica migdzy np. zadeklarowaniem dobrej oceny produktu, a jego zakupem
przy rzeczywistym podejmowaniu decyzji zakupowej. Rdwniez ze wzgledu na kwesti¢ realnego
przelozenia si¢ wynikéw badania na sprzedaz, conjoint uznaje si¢ za badanie struktury
preferencji, nie struktury zakupdw respondentow.

Niedoskonatos$cig pomiaru tacznego jest rdwniez roznica w percepcji samego profilu i
produktu, z ktérym respondent rzeczywiscie by sie zetkngl. Badacz musi zatozy¢, ze opis stowny
czy rysunek nie odda tych samych wrazen, co np. produkt trzymany w dtoni lub bedacy w
uzytku. Jesli chodzi o samo spozytkowanie wynikéw badania, réwniez pojawiaja si¢ pewne
problemy. Jesli wykreowany produkt dostatecznie szybko nie zostanie dostarczony na rynek
istnieje prawdopodobienstwo, ze preferencje konsumentow ulegng zmianom i nowa oferta nie
odniesie spodziewanego sukcesu. Takie sytuacje s3 bardzo prawdopodobne, poniewaz w
zalezno$ci od skomplikowania produktu, proces budowania nowej oferty i wprowadzenia jej na
rynek moze trwa¢ nawet kilka lat.

Kazdy ze wspomnianych wczesniej rodzajow conjoint analysis ma swoje wady i zalety,
wynikajace z samej metodologii. Metoda pelnych profildéw, cho¢ uznawana za dobre
odwzorowanie rzeczywistosci, niesie ze sobg cig¢zar procesowania duzej ilosci informacji, co
stwarza wigksze ryzyko bledow przez obnizenie motywacji respondentdw. Oceniajacy profile sa
wtedy sktonni do upraszczania sobie zadania, redukowania ocenianych cech w sposob, ktorego
nie uzyliby przy prawdziwym podejmowaniu decyzji zakupowej. W metodzie ACA, podczas
ktérej np. prezentuje si¢ profile parami, zadanie respondentéw jest tatwiejsze, ale przyjmuje sig¢

zatozenie, ze w rzeczywistosci jest podobnie. Trudno jest jednak przyjac, ze faktycznie kupujacy

65 M. Ding, R. Grewal, J. Liechty: Incentive-Aligned Conjoint Analysis [w:] Journal of Marketing Research, Vol.
XLII, luty 2005, t. whasne.
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zawsze rozpatruje tylko po dwa produkty réwnoczesnie czy wigksza ich ilos¢. Niedoktadnosci
wynikajg rowniez z atrybutdw, ktére w ogdle nie sg uwzglednione w badaniu i zostaly pominigte
z powodu btednego przekonania o ich nieistotnosci. Inny przyktad, to kiedy stosuje si¢ metodg
prezentacji kilku profili oraz opcji ,,nie wybralbym zadnego”. Badacz nadal pozostaje wtedy bez
odpowiedzi na pytanie o cechy, ktére s3 wlasciwie preferowane w tej sytuacji, poniewaz nie da
si¢ obliczy¢ uzytecznosci atrybutéw nieuwzglednionych w badaniu.

Podsumowujgc, metoda conjoint analysis posiada wiele zalet, ale ma rdwniez
niezaprzeczalne wady. Dla niektorych menedzeréw metoda ta jest nieefektywna i kosztowna
(czgsto ze wzgledu na potrzebe zatrudnienia specjalistow lub zakupu oprogramowania). Prawda
jest jednak, ze przy niewielkim wysitku, przedsigbiorcy sa w stanie sami zmniejszy¢ koszty
badania przez lepsze zaznajomienie si¢ z analizg. Kazdy badacz musi jednak sam zdecydowad
czy metoda jest adekwatna do zamierzonych przez niego celow.

Istnieja bardzo roézne opinie o samej procedurze badawczej. Nalezy jednak nadmienié, ze
od pojawienia si¢ conjoint analysis po raz pierwszy, badania zmieniajg si¢ dynamicznie i wcigz
wprowadzane s3 nowe metody optymalizacji 1 udoskonalen pomiaru lacznego. Przez lata tysigce
badan daly niejednokrotnie doskonale rezultaty, dzigki ktérym takie firmy jak Sony, Hawlett
Packard, Xerox, Ford czy Procter & Gamble osiagnety duze sukcesy.

Metoda ta czesto jest uwazana za bardzo skomplikowang lub niestychanie wymagajaca.
W dalszym rozdziale pracy autor stara si¢ udowodni¢, ze takie wyobrazenie jest btgdne 1 metoda

moze by¢ zastosowana nawet na poziomie niewielkiego przedsigbiorstwa.

2.4 Conjoint Analysis — case study

W celu lepszego zrozumienia metody proponowanej w pracy, ponizej przedstawiono
metodologi¢ i wyniki badan marketingowych przeprowadzonych przez studentéw DePaul
University w Chicago w roku 2008 na potrzeby zaliczenia przedmiotu Strategic Tools for
Marketers®. Poniewaz autor byt czlonkiem grupy projektowej prawa autorskie zostaja
nieniejszym w calosci zachowane.

Zadaniem studentéw bylo wcielenie si¢ w rol¢ pracownikow firmy L’Oreal 1 poznanie

najbardziej preferowanych cech szamponow do wioséw, by przedsigbiorstwo mogto zmienié

66 R. Church, I. Przybylowska, D. Miles, R. Janus: Marketing solutions to L'Oreal U.S.A. Inc., Chicago 2008.
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atrybuty swojego produktu- Garnier Fructis. Pomimo, iz badanie conjoint bylo potaczone z
badaniem za pomoca map percepcji, autor zdecydowat si¢ poming¢ ta cze$¢ projektu, ze wzgledy
na jej matg istotnos$¢ z punktu widzenia pracy.

Grupa respondentéw byto 80 kobiet w wieku od 18 do 24 lat z miasta Chicago i okolic.
Pomimo stosunkowo niewielkiej proby badawczej istotnos¢ statystyczna ankiety rozdawanej
zostata zachowana. Zwrdcono szczegdlng uwage na to, by préba badawcza odpowiadala target
market dla szamponu Garnier. Kolejnymi kryteriami doboru byt samodzielny zakup szamponu
przez respondentki (czy to one sa odpowiedzialne za podejmowanie decyzji o zakupie), oraz
stosowanie szamponu do wtos6w minimum 3 razy w tygodniu.

Aby zdefiniowac szampon uzyto 7 atrybutéw oraz 3 pozioméw dla kazdej z cech (tablica

ponizej). Takie rozplanowanie pozwolito zachowa¢ pewng prostote.

Tablica 2.5 Atrybuty i poziomy szamponu do wloséw w badaniu conjoint analysis

Atrybut Poziomy

[a—

Kwiatowy lub owocowy
Oryginalny zapach szamponu, bez
dodatkow perfum,
Bezzapachowy,

$3,

$8,

$15,

Codzienna pielggnacja,
Przeciwhupiezowy,
Pielggnacja wlosow farbowanych,
Apteka i supermarket,
Tylko apteka,

Tylko salon fryzjerski,

10 oz.

17 oz.

25 oz.

Pastelowe kolory,

Glebokie i jasne kolory
Przezroczysta butelka,
Wygodne trzymanie butelki,
Latwy do otwarcia,

Latwy do przechowywania,

N

Zapach

Cena za 20 uncji

Cel

Dostgpnos¢

Wielkos$¢ butelki

Wyglad butelki

Udogodnienia w uzyciu

el B R e Dol ol Pl b ol BEa i S el Podi b Mol el

Zrédlo: Thimaczenie wlasne na podstawie R. Church, I. Przybylowska, D. Miles, R. Janus: Marketing
solutions to L'Oreal U.S.A. Inc., Chicago 2008.
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Kolejnym podjetym krokiem byt wybdr metody prezentowania pelnych profili
(zawierajacych wszystkie cechy) w ich ograniczonej liczbie. Zastosowanie metody tablic
ortogonalnych pozwolito zmniejszenie liczby przyktadow do 18. Respondentéw poproszono o
ocenienie kazdego z profili w skali od 1 do 7.

Po zebraniu i zakodowaniu danych przeprowadzono analiz¢ metoda regresji. Rezultat
przedstawiono w zataczniku nr 1. Waznym aspektem jest tutaj istotno$¢ F (tutaj mniejsza od
5%), wskazuje na zachowanie istotnosci wspotrzednych modelu na poziomie 5%. Innymi
wskaznikami, na ktére nalezy zwrdcié uwage sa jak w kazdym modelu regresji R% R®
dopasowany i btad standardowy. W przedstawionym badaniu, wielkosci te wskazuja na
stosunkowo niewielkie dopasowanie modelu, a wigc niewielka czg$¢ zmiennej zaleznej jest
wyjasniana przez zmienng niezalezng. W polaczeniu z istotnoscia F, na potrzeby badania
zaakceptowano jednak te wielkosci.

Po przeskalowaniu wspdtrzednych otrzymano wszystkie uzytecznosci poziomow cech,

ktore przedstawiono na rysunku ponize;j.
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Rysunek 2.3 WartoSci uzytecznosci pozioméw atrybutéow szamponu do wloséow

Rich and bright colors
Transparent bottle
Pastel colors 0,183

Easy to store

Easy to open
Slip-free grip

0,218
0,234

250z 0129
17 0z [ 0,025

100z | 0,000

Dandruff =1 0,071

Colortreated [/ 0,129

MNormal wash 1 0,289

Only hair salon 0,129
Only pharmacy 0,365

§15 [ 0,129

38 | ] 0,421
$3 | 1 0,563

Mo scent | 0,129

Original non-perfumed scent ﬂ
Flowery or fruity 0,614
Intercept | 11,000
0 0,2 0.4 0,6 0,8 1

Zrédlo: Ibidem.

Na podstawie otrzymanych wartosci, mozemy wywnioskowaé, ze zachodzi tutaj pewna
nieliniowos¢ np. przy wielkosci butelki czy cenie. Obnizenie ceny z $15 do $8 spowoduje
znaczny wzrost dostarczanej uzytecznosci. Gdyby cena zostata obnizona z poziomu $8 do $3,
przeskok ten nie bylby juz tak duzy. Takie informacje pozwalajg podja¢ menedzerom decyzje o
poziomach cech produktu. Dzigki temu moga zadaé sobie pytanie, czy warto dostarczy¢
okreslong wielkos¢ uzyteczno$ci konsumentowi w zamian za utrat¢ ewentualnego zysku.

Kolejng istotng informacja, jaka mozemy otrzymac¢ na podstawie badania, jest sama

istotnos$¢ danej cechy (patrz tablica 2.6).
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Tablica 2.6 Wartosci uzytecznosci catkowitej cech szamponu do wlosow

Cecha OF1%
Zapach 28.72%
Cena za 20 uncji 25.71%
Cel 12.93%
Dostepnosé 13.98%
Wielko$¢ butelki 7.67%
Wyglad butelki 4.81%
Udogodnienia w uzyciu 6.17%

Zrédlo: Thimaczenie wlasne na podstawie R. Church, I. Przybylowska, D. Miles, R. Janus: Marketing
solutions to L'Oreal U.S.A. Inc., Chicago 2008.

Na podstawie wynikow badania mozna wywnioskowac, ze dla klientdw najwazniejszy
jest zapach szamponu (preferowany kwiatowy lub owocowy) i jego cena (jak mozna si¢ bylo
spodziewac najnizsza). Co ciekawe, zaleceniem dla menedzerow nie powinna zawsze by¢ cena
najnizsza. W badaniu okazato si¢, ze cena na poziomie $8 jest najbardziej racjonalna, poniewaz
firma moze sobie wtedy pozwoli¢ na dostarczenie wigkszej uzytecznosci w innej postaci np.
przez wygodne otwarcie butelki.

Elementem, na ktoéry rowniez warto zwroci¢ uwage jest intercept, czyli wartos$¢
uzytecznosci bedaca swoista barierg rynkowa. Jesli szampon na rynku dostarczy uzyteczno$é
nizsza, nie bedzie w ogole brany pod uwage.

W efekcie badan wyksztalcono konkretne zalecenia dla firmy L’Oreal. Na podstawie
obecnych cech szamponu obliczono jego catkowita uzyteczno$¢ (TPU) przed wprowadzeniem
zmian i wynosita ona 1,79. Po wprowadzeniu w zycie sugerowanych zmian - dodaniu
wygodnego uscisku butelki, zmianie koloru na bardziej pastelowy oraz skoncentrowanie si¢ na
codziennej pielegnacji fryzury — warto$¢ ta mogta wzrosna¢ do 2,13.

Nalezy tutaj zaznaczy¢, ze nie zawsze tak drastyczne zmiany, jak np. sugerowana na

podstawie badania zmiana koloru butelki z charakterystycznej zieleni na kolor pastelowy, moga

7 Overall Feature Importance- waznosé¢ cechy, gdzie 100% oznacza calkowita warto$é uzytecznosci dostarczang
przez produkt
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wyjs¢ firmie na dobre. Czesto sg to elementy nieodlacznie kojarzone z produktem i nalezy

pomyslec¢ o innym sposobie zwigkszenia uzytecznosci produktu.
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Rozdzial 3: Identyfikacja preferencji konsumentéw oferty centrow urody i fitness —

wyniki badan

Przedmiotem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie procedury i wynikéw badania z
zastosowaniem metody conjoint analysis, ktore mialo na celu zbadanie struktury preferencji
klientéw (obecnych i potencjalnych) centréw fitness. Rozdziat skupia si¢ na trzech gtownych
aspektach: ogolnej analizie rynku opartej gléwnie na zrédlach wtérnych, samym
przeprowadzonym badaniu i jego wynikach, ktore dostarczyly niezbednych wskazowek do
stworzenia oferty sportowo- rekreacyjnej na terenie Nowego Sacza.

Jak pokazuja ostatnie lata dostarczania produktow i1 ustug w Polsce, rynek wcigz ulega
przemianom i konsumenci wymagaja od przedsigbiorstw coraz wigcej. Od czasu silnej przewagi
producenta w latach 80. odbiorcy oferty ulegli diametralnym przemianom, co sprawia, ze
dokonato si¢ dos$¢ drastyczne przebiegunowanie na rynku. Konsumenci stali si¢ coraz bardziej
swiadomi 1 wymagajacy. Oczekuja przede wszystkim jakosci, atrakcyjnych cen i zadbania o ich
potrzeby, co na dzien dzisiejszy wydaje si¢ wrecz oczywistoscig. Wzrastajaca konkurencja
sprawia, ze firmom nie pozostaje nic innego, jak skupi¢ si¢ na jak najlepszym zrozumieniu
swojego klienta®®.

Badanie, ktorego projekt przedstawiono ponizej, miato na celu przetestowanie pomystu
na przedsigbiorstwo, zbadanie potrzeb odbiorcow i zaprojektowanie ustugi tak, by wykreowaé
nie tylko popyt, ale takze lojalno$¢ pozyskanych klientdw. Z zatozenia osrodek ten ma by¢
obiektem o cechach dobra luksusowego, dajacy prestiz i pozytywnie oddzialujacy na
samopoczucie.

Ankieta zostata przeprowadzona, by da¢ odpowiedz na pytanie, czy propozycja centrum
urody i fitness dostarczy konsumentom dostatecznej uzytecznosci, by wzbudzi¢ zainteresowanie
1 pozna¢ ich preferencje w tej kwestii. Waznym aspektem jest jednak oddzielenie ewentualnego
popytu na produkt i samej jego zyskownosci, ktdrg nalezy rozwazy¢ zupehlie odrgbnie

spogladajac na projekt od strony finansowe;.

8 ¥ Mazurek-Lopacinska: Orientacja na klienta w przedsigbiorstwie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

Warszawa 2002, s. 21-27.
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3.1 Analiza rynku ustug fitness — desk research

Pomyst stworzenia firmy oferujacej ustugi fitness & beauty zrodzit si¢ w trakcie
obserwacji zmian w trybie zycia spoleczenstwa w ostatnim czasie. Cho¢ $mialo mozna
stwierdzi¢, ze Polacy nie przywiazuja tak wielkiej wagi do sportu i1 sprawnosci fizycznej jak np.
Amerykanie, tendencje na rynku ulegaja poprawie. Nalezy tutaj podkresli¢, ze spotecznosé
zachodu jest poniekad pewnym ewenementem, o czym $wiadczy sama nawet ilos¢ osrodkow
fitness 1 sitowni w U.S.A.

Kolejnym argumentem jest rozwijajacy si¢ segment rynku skierowany do kobiet. Jak
pokazuja badania oraz opinie specjalistow, pte¢ pigkna wciaz dysponuje funduszami, ktore nie sa
wykorzystywane ze wzgledu na mate dopasowanie ofert do kobiet w wielu branzach. ,,.Dzi$
kobieta nie tylko zarabia pieniadze, ale jeszcze ma zamiar zarabia¢ w przysztosci coraz wiecej.
Co wazniejsze dla specjalistow ds. marketingu, jako ,,gtowny zaopatrzeniowiec” w domu, ona

wydaje swoje pienigdze — i to wraz z wyplata swojego meza®”

. Jak pokazuja badania kobiety
przynosza rowniez wiekszy zysk z nakladéw na marketing.

Przy kierowaniu oferty marketingowej do kobiet, waznym aspektem jest poznanie
targetowanej grupy docelowej. Nie jest rzecza oczywista, ze produkt czy ustuga beda
odpowiednie dla kobiet ogdtem, gdyz w obrgbie tej grupy odbiorcow istnieja czesto bardzo
istotne rdznice styldw zycia 1 osobowos$ci. Rysunek 3.1. przedstawia jeden z ciekawszych
podziatow behawioralno - spolecznych kobiecej grupy konsumenckiej. Wedtug autoréw, grupy
te klaruja sie pod wzgledem dwéch rozpatrywanych kryteriow — klasy spolecznej’ oraz stanu
cywilnego, czyli inaczej modelu gospodarstwa domowego. Na podstawie badania
reprezentatywnej proby badawczej wyrdzniamy nastepujace grupy konsumenckie:

a) Fast-Tracker - kobiety zyjace na ,pelnych obrotach”, naleza do wysokiej klasy
ekonomicznej, sa wyksztalcone, poszukuja informacji 1 przygdd. To kobiety raczej
mtode, ktore dopiero zaczynajg uktadac sobie zycie. Stanowity 24% grupy respondentek

w badaniu i szacuje sie, ze 34% dochodu plci pigknej nalezy wiasnie do nich.”

% M. Barletta: Marketing skierowany do kobiet. Jak zrozumieé, dotrzeé i zwigkszyé swoj udzial w najwiekszym na
Swiecie segmencie rynku, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2006, s. 29.

7 Rozumie si¢, ze klase spoteczng determinuja takie czynniki jak m.in. wyksztalcenie, zamoznos¢ czy miejsce
zamieszkania.

7! Badanie byto przeprowadzone na spoleczenstwie amerykanskim prawdopodobnie w roku 2009, wigc zdaniem
autora nalezy rozwazy¢ réznice w danych procentowych. Zauwaza si¢ jednak zblizanie modelu polskiej kobiety do
przedstawicielki spoteczenstwa krajow zachodnich.
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b) Relationship-Focused — to kobieta skupiona na swoim zyciu prywatnym, nieulegajaca
presji czasu, dysponujaca wystarczajacym dla siebie dochodem rozporzadzalnym,
zadowolona z zycia, optymistka. Ta grupa kobiet stanowila 16% badanego wycinka
populacji a zarabia 13% tacznego dochodu kobiet.

c) Managing on Her Own — Kobiety zyjace samotnie najczg¢sciej z powodu rozwodu lub
$mierci partnera, ktore szukaja nowych znajomosci i starajg si¢ poprawi¢ swoja pozycje
w spoteczenstwie. Stanowi 10% kobiet, ktore dysponuja 9% dochodu.

d) Fulfilled Empty Nester - stanowia 15% populacji i rozporzadzaja 16% dochodu. To osoby
zwracajace szczegolng uwage na swoje zdrowie 1 starzenie si¢ z gracja. Sa grupa
stosunkowo zaniedbywana przez marketerow. Podrozuja, uprawiaja sporty 1 szukaja
rozrywki.

e) Pressured Cooker - czyli gospodyni domowa, zajmujaca si¢ dzieCmi. Czuje si¢
zaniedbywana i oceniana wedlug stereotypéw. Mozemy tutaj wyrdzni¢ kobiety dobrze
radzace sobie z powierzonymi zadaniami i te, ktore ,,walcza o przetrwanie”. Kobiety z tej
grupy stanowig 22% populacji 1 dysponuja 23% dochodow calej grupy.

f) Making Ends Meet - to kobiety ledwo wiazace koniec z koncem, ktdre nie maja funduszy
na zadbanie o swoje zdrowie czy urode. Przewaznie niewyksztalcone. Najczegsciej
poszukuja drobnych pozyczek i odrobiny luksusu matym kosztem. Stanowia 12%
wszystkich kobiet i dysponuja 5% ich dochodu.
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Rysunek 3.1 Sze$¢ glownych grup konsumenckich wsrod kobiet

Economic class

Elita
Uppar 3
Upper S > Independent
rnicdla < Wwomen
Striving for >
achisvamant ™~
Middla
e Making Ends Meet
: Ends: for stahiiity
Meet
Lowar
Bingle Married Marriad Emply Civarced
wio kids wil kids nest

Zrédlo: M. J. Silverstein, K. Sayre: The Female Economy [w:] Harvard Business Review, Wrzesieri 2009,
5. 46-53.

Analizujac powyzsze grupy konsumenckie, zdaniem autora, dla rynku ustug fitness &
beauty najwigksze szanse daja si¢ zauwazy¢ w sektorach, gdzie kobiety dysponuja znacznymi
funduszami, czasem i checig zadbania o siebie. Docelowym segmentem staja si¢ zatem kobiety z
pierwszych czterech grup. Wazne jest, aby firma oferujaca ustugi, o ktérych mowa, zwrécita
uwage na rosngce znaczenie utatwienia konsumentkom korzystania z oferty oraz wykreowania
poczucia, ze oferta skierowana jest w szczegolnosci dla tej ptci. Kobietom chodzi najczgsciej o
samo zdrowie, zadbanie o swoja sylwetke, czy zrzucenie kilku kilograméw. W przeciwienstwie
do mezczyzn nie ma dla nich znaczenia rozmiar mig$ni czy waga podnoszonych cigzarow.

Dobor grupy docelowej o danych cechach behawioralnych zostat dokonany réwniez na
podstawie wynikow badan przeprowadzonych na adekwatnych do kreowanej oferty polach
dziatalno$ci. Rynek fitness w Polsce, cho¢ uznawany za trudny do oszacowania, zostat zbadany
w roku 2010 przez Instytut Badania Rynku IMAS International. Ankieta zostala przeprowadzona
wsrdd kobiet od 18-64 roku zycia, a jej wyniki wskazywaly na poprawe sytuacji na rynku, choé
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nadal relatywnie matym popycie na ustugi fitness. Okazuje si¢, ze z takich ushug korzystaja
najczesciej kobiety do 30 roku zycia, niezalezne. Klientkami klubow fitness sg gldwnie osoby z
wyzszym wyksztatceniem a okoto 47% z nich posiada dochdd w rodzinie przekraczajacy 4 000
zt. Na podstawie badania mozna wysnu¢ kilka wnioskdw. Kobiety wyksztalcone i zamozne
czgsciej korzystaja z ustug fitness. Sg to gléwnie osoby mtode (sugeruje sie, ze przyczyng jest
tutaj zmiana stylu zycia spoleczenstwa)'>.

Badanie tego samego instytutu z roku 2006 dotyczace ustug kosmetycznych, ktore
przeprowadzono na prdobie 2 991 Polakéw powyzej 15. roku zycia wskazuje, ze 21% kobiet
deklarowato korzystanie z ustug kosmetycznych w poprzedzajacym badanie pdtroczu. Az 43% z
tych kobiet, to klientki salonéw pigknosci z przedziatu wiekowego od 25 do 45 lat. Tutaj
réwniez s to kobiety zamozne, wyksztalcone i najczeéciej pracujace’. Nalezy jednak zauwazyé,
ze badanie jest juz niestety mato aktualne i na potrzeby pracy wzigto pod uwage jedynie trendy
rynkowe a nie same dane.

Cho¢ wspomniane wyzej rynki w Polsce nie maja duzych rozmiardéw, autor zauwaza
pewne zmiany w stylach zycia kobiet. Coraz wigcej funduszy przeznaczanych jest na wszelkiego
rodzaju osrodki pigknosci jak np. fryzjer, kosmetyczka czy Spa. Coraz czesciej z ustug
upickszajacych urode korzysta si¢ nie tylko przy okazji uczestnictwa w imprezach i
uroczystosciach, ale takze na co dzien. Cho¢ ceny uslug sa bardzo zrdznicowane, kobiety
znajduja fundusze na takie cele by poprawic¢ swoj wyglad i samopoczucie.

Dla potwierdzenia tej teorii nalezatoby przedstawi¢ wyniki kolejnego badania - ankiety
wsrod kluboéw fitness w roku 2010, ktora zostata przeprowadzona przez serwis internetowy
Bodyfit.com.pl’®. Jak pokazuja wyniki badania, wickszo$¢ (57% klubéw) zauwazyta wzrost
liczby cztonkow centréw sportowych, 86% ocenia sytuacje branzy dobrze lub bardzo dobrze.
Rozwazano tutaj tempo wzrostu oraz perspektywy na przyszios¢. Badania pokazaly, Zze rynek
nadal jest w fazie rozwoju. Zajecia aerobowe, czy Pilates cieszg si¢ duzym zainteresowaniem ze
strony kobiet. 45% kluboéw chce si¢ rozwija¢ przez np. wprowadzanie nowych zaje¢ lub
swiadczenie nowych ustug. Na potrzeby pracy odnotowano réowniez, ze najbardziej popularng

forma czlonkostwa jest karnet miesieczny.

2 B. Pachnowska: Jak Polski korzystajq z ustug fitness? [w:] www.fit.pl,
http://www.fit.pl/akademiafitness/aktualnosci/jak_polki korzystaja_z uslug_fitness,265,1,0.html [21.12.2010 r.].
3 Korzystanie przez Polakéw z platnych ustug kosmetycznych, IMAS International Sp. z 0.0., Wroctaw 2006.

™ Dynamiczznie i z optymizmem- branza fitness w Polsce [w:] www.bodyfit.com.pl,
http://www.fit.pl/g/str/file/ankieta_fitness.pdf [21.12.2010 r.]
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Obserwujac rynek ofert skierowanych do kobiet autor dostrzegt brak ofert
kompleksowych, czyli miejsca, z ktéorym klientka mogtaby stworzy¢ swoistg wiez korzystajac z
roznych ustug. W branzach kosmetycznych, fryzjerskich zaznacza si¢ pewna lojalnos¢ przy
znalezieniu oferty zaspokajajacej potrzeby, wiec nawigzanie wspotpracy na kilku tych polach
jednoczesnie wydaje si¢ by¢ dodatkowym atutem. Coraz czesciej pojawiaja si¢ osrodki taczace
kilka takich placéwek przez lokalizacje, ale nigdy przez wspolne swiadczenie ustug.

Rynek ustug, na ktorym bedzie funkcjonowato przedsiebiorstwo, podlega réznym sitom,
ktére maja wptyw na oferte¢ i powodzenie firmy. W celu lepszej prezentacji tych czynnikéw

opisano elementy rynku biorace udziat w analizie Pigciu Sit Portera.

Rysunek 3.2 Analiza Pi¢ciu Sil Portera dla przedsi¢biorstwa

Dostawcy:

Bariery wejscia: e
wydzierzawiajacy,

kapitat,
przyzwyczajenie
klientow, zmiana
spotecznosci
(znajomych)

dostawcy kosmetykow
i produktéw
gospodarczych,
dostawcy nosnikéw
reklamy

Sita konkurentow:
osrodki fitness,
salony kosmetyczne i
fryzjerskie, osrodki
sportowe, solaria,
osrodki SPA

Zagrozenie
substytutami: domowa
pielegnacja urody i

Sita kupujacych:
kobiety w wieku
20 - 50 lat z Nowego
Sacza i okolic

¢wiczenia, domowe

wizyty fryzjerskie i

kosmetyczne, sporty
indoor i outdoor

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie M. J. Porter: The Five Competitive Forces That Shape
Strategy, Harvard Business Review, Styczen 2008, s. 86-104.

70

SZKOLA p,
*\4"51) "2,




5c824a9952bf6ld67e35ae832aba%cl3
2011-02-25 12:27:39
71/128

Poniewaz projektowany osrodek i przeprowadzone badanie dotyczy regionu Nowego
Sacza i1 okolic. Autor przeprowadzil réwniez badania firm oferujacych ustugi fitness na terenie
tego miasta. Oprocz osrodkow, ktére raczej nie ciesza si¢ popularnoscig ani nie odznaczaja
profesjonalizmem, w regionie znajduje si¢ 3 osrodki fitness, ktére kieruja swoja oferte gtownie
do kobiet: Fintess Club Body Fun, Top Fitness oraz Olimp przy WSB-NLU. Cho¢ kazdy z tych
osrodkéow posiada rowniez sitownie, z ktorej korzystaja mezczyzni, autor postanowit
przeanalizowac osrodki, gdzie kobiety moga korzysta¢ z zaje¢c fitness.

Fitness Club Body Fun oferuje osiem rodzajow zaje¢ dla kobiet, w tym takie, ktére sa
stosunkowo oryginalne np. ,,50+” skierowane do kobiet w starszym wieku. Mimo szerokiej
oferty, prowadzonych jest jedynie 5-6 rodzajow zaje¢ w godzinach 18.00-21.00. Mozna okresli¢,
ze osrodek znajduje si¢ w centrum miasta, wiec klientki skazane s3 na parking miejski lub
miejskg komunikacj¢. Osrodek proponuje korzystanie z oferty jednorazowo (20 zt), w postaci
karnetu na 4 wejscia raz w tygodniu (55 zt), karnetu na 8 wejs¢ 2 razy w tygodniu (80 zt) oraz
karnetu miesiecznego ,,OPEN” o wartosci 100 zt. Jesli chodzi o ceny, jest to oferta stosunkowo
niedroga, cho¢ ogdlnie mato elastyczna- zwlaszcza, jesli chodzi o godziny otwarcia’.

Klub Top Fitness jest ofertg raczej z wyzszej potki, poniewaz jest osrodkiem, gdzie poza
fitness klientki moga skorzysta¢ m.in. z ustug kosmetycznych, fryzjerskich czy solarium
(wszystkie ptatne jednak poza abonamentem klubu). Osrodek oferuje okoto 13 rodzajow zajgc
oraz ich rézne odmiany od poniedziatku do soboty w godzinach od 17.00 do 21.00 i kazdego
dnia o 8.30 poza wtorkiem i sobotg. Oferta zdaje si¢ wydawac elastyczna, poniewaz klientki
moga wybiera¢ sposrod szerokiego wachlarza mozliwosci zaréwno, jesli chodzi o czas, jak i
same zajecia. Lokalizacja tez jest stosunkowo wygodna, cho¢ bez samochodu, cigzko dostac si¢
do klubu. Top Fitness stosuje polityke abonamentowa uczestnictwa w zajeciach — dostepne sa
abonament polroczny w cenie 170 zt (studenci 125 zt) oraz roczny w cenie 150 zt (studenci 110
zh)’°.

Klub Olimp przy uczelni WSB — NLU oferuje 10 rodzajéw zaje¢ m.in. zajgcia dla kobiet
w cigzy 1 matek z dzieémi, ktorych nie oferuje zaden inny osrodek w miescie. Lokalizacja

osrodka jest wygodna, bo niedaleko centrum miasta, z dogodnym parkingiem. Zajecia

" Opis oferty na podstawie informacji zamieszczonych na stronie internetowej osrodka: http:/www.bodyfun.pl
[05.01.2011 1.]

% Opis oferty na podstawie strony internetowej o$rodka i informacji uzyskanych telefonicznie:
http://www.topfitness.pl [05.01.2011 r.]
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prowadzone sg zarowno rano, jak i wieczorami a formy ptatnosci obejmujg albo uczestnictwo
jednorazowe (10 zt), lub karnet na 9 lub 12 wejs¢ w dowolnym czasie (90 zt i 110 zt minus
ewentualna znizka dla studentow). Osrodek cieszy si¢ duzym powodzeniem, mimo tego, iz
oferuje jedynie saune i sitownig oprécz samych zaje¢”’.

Kolejnym aspektem, ktéry poddano badaniu jest samo podejscie do kobiet przy
oferowaniu produktéw 1 ustug. Tutaj autor natknal si¢ na bardzo ciekawa, cytowana wczesniej
publikacje M. Barletta , Marketing skierowany do kobiet””®. Ksigzka jest o tyle uzyteczna, iz
daje konkretne wskazoéwki przedsigbiorcom, jak trafi¢ do kobiecej grupy konsumentek. Po
pierwsze, nalezy nawigza¢ i umacnia¢ wiez z klientka, jako ze kobiety kieruja si¢ bardziej niz
me¢zczyzni emocjami 1 odczuciami przy podejmowaniu decyzji. Po drugie, powinno si¢ postarac,
by konsumentka stata si¢ ,,ambasadorem marki”. Pojawia si¢ tutaj do$¢ szczegdlna cecha kobiet,
a wiec kreowanie i1 zwracanie uwagi na word-of-mouth. Dla tej grupy szczegolne znaczenie ma
opinia 0sob z najblizszego otoczenia i reputacja marki. Kolejne rady to np. ,,Spraw by tatwiej
bylo jej wroci¢ do ciebie, niz wyprébowaé twoich klientow”, ,Pierwsza sprzedaz — wiele
artykuléw razem”, ,,Utatw jej powierzanie ci innych zakupdw. Sprzedaz uzupetniajaca (cross-
selling) polega na przekonaniu, by kupita od ciebie jeszcze inne produkty zwigzane z gldéwnym
zakupem. Sprzedaz dodatkowa (up-selling) polega na przekonaniu jej, zeby kupita wigkszg ilos¢
danego produktu albo jego ulepszona wersje” . Zdaniem autora takie podejscie do oferty
marketingowej przyniesie pewna przewage na rynku. Oferta, ktora w pewien sposob nawiaze

wigz z klientka i pokaze jej wszystkie korzysci, odniesie sukces.

3.2 Zalozenia badawcze i charakterystyka badanych podmiotéw

Wykorzystujac zdobyte na podstawie analizy rynku informacje stworzono projekt
osrodka skierowanego gtéwnie do kobiet, gdzie klientki mogtyby skorzysta¢ z ustug fryzjera,

kosmetyczki, fitness oraz sitowni. W trakcie tworzenia koncepcji autor dodal elementy, ktore

" Opis oferty na podstawie strony internetowej osrodka i informacji uzyskanych telefonicznie: http://olimp.wsb-
nlu.edu.pl/ [05.01.2011 1.]

8 M. Barletta: Marketing skierowany do kobiet. Jak zrozumieé, dotrzeé i zwiekszy¢ swoj udzial w najwiekszym na
Swiecie segmencie rynku, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2006.

7 Imidem, s. 186-189.
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dodawatyby ofercie atrakcyjnosci np. oferowana opieka nad dzie¢mi czy porady stylisty
modowego.

Kobiety uznaje si¢ za bardziej emocjonalne i zorientowane na ludzi niz me¢zczyzni.
Osrodek miatby wigc sta¢ si¢ miejscem, gdzie kobieta w towarzystwie moze si¢ zrelaksowac,
zadbacd o siebie i spedzi¢ czas inaczej niz w domu czy pracy. Wizyty w centrum urody i fitness
stalyby sie ,,czyms tylko dla siebie”, sposobem na poczucie si¢ lepiej, pozytywnym wptywem na
poczucie wlasnej wartosci.

Celem badania bylo sprawdzenie, czy sama idea takiego osrodka ma racje bytu a
mianowicie, czy kobiety potrzebuja miejsca, ktore faczy kilka rodzajow ustug skierowanych do
ptci pigknej. Czy zaleta bedzie dla nich fakt, ze przez wykupione cztonkowstwo w centrum
urody 1 fitness, mogg zadbac o siebie na co dzien pod kazdym wzgledem? Czy ten atut jest
ceniony na tyle, na ile si¢ go szacuje?

Kolejnym pytaniem, na ktére badacz chcial uzyska¢ odpowiedz jest kwestia prestizu
osrodka. Celem jest poznanie sktonnosci kobiet w grupie docelowej do poniesienia wyzszych
kosztéw, by moc uzyskaé pewna przynaleznos¢ do grupy osob dbajacych o swoj wyglad,
samopoczucie i ktére mogg podarowac sobie odrobine luksusu.

Celem metryczki byta identyfikacja profilu spoteczno — demograficznego respondentek
oraz umozliwienie spojrzenia na wyniki badania przez pryzmat wieku, zamieszkania czy
dochodu respondentek. Wazng informacja byto poznanie kwoty, ktorg kobiety wydaja
miesigcznie na ushugi upigkszajace urodg i fitness. Dzieki temu, mozliwa bedzie ocena realnosci
proponowanej oferty i prawdopodobienstwo jej sukcesu.

Jesli chodzi o sama metodyke badania, to zdecydowano si¢ przyja¢ model
dekompozycyjny wartosci uzytecznosci produktu bez interakcji miedzy poszczegdlnymi
cechami. Powodem ku temu byt fakt, iz jedynie wtedy badacz mogt zastosowaé metode liniowe;j
regresji do analizy danych a tylko ta metoda byla mozliwa do bezbtgdnego przeprowadzenia bez
dodatkowych kosztdw oprogramowania. Cho¢ moze zabrzmie¢ to jak znaczne uproszczenie lub
kompromis, zdaniem autora nie jest to zbytnie naduzycie. W jego opinii, zastosowanie bardziej
skomplikowanych metod nie przyniostoby korzysci, ktore zrekompensowalyby dodatkowe
koszty 1 czas poswigcony na lepsze poznanie metod statystycznych i softwaru.

Kolejng decyzja byto zaprezentowanie opisu pelnych profili 1 stworzenie ich zestawu z

zastosowaniem tablicy ortogonalnej. Podjeto ja ze wzgledu na byta zlozono$¢ cech samej ustugi.

73




5c824a9952bf6ld67e35ae832aba%cl3
2011-02-25 12:27:39
74/128

Uznano, ze zbytnie uproszczenie opisu lub pominigcie niektorych atrybutéw nie odda profilu
osrodka w sposdb tak wyczerpujacy i1 nie bedzie w stanie przedstawi¢ go respondentowi w
catosci. Ponadto, ten wybdr pociagnat za sobg mozliwos$¢ prezentowania profiléw jednoczesnie,
co uproscito przygotowanie narzedzia badawczego i zaoszczedzito udzielajagcym odpowiedzi

dtugiego procesu pordwnan.
Dobér i charakterystyka proby badawczej

Dobor proby badawczej przeprowadzono m.in. za pomocg portali internetowych
(spotecznosciowych), ktore daja mozliwosci filtracji uzytkownikow wedtug wybranych cech. Ze
wzgledu na charakterystyke grupy docelowej, uznano, ze zastosowanie Internetu w badaniach
jest uzasadnione. Osoby wyksztalcone, nowoczesne 1 niezalezne nie maja klopotow z
wykorzystaniem tego s$rodka komunikacji. Przez celowy dobdr proby badanie nie jest
reprezentatywne, ale posiada pewne cechy reprezentatywnosci, na ktore autor badania przystaje.

Préba badawcza z zalozenia mialy by¢ kobiety w wieku miedzy 20 a 50 lat z Nowego
Sacza 1 okolic. Cho¢ nie wyklucza si¢ korzystania z uslug osrodka kobiet w innym wieku lub
nawet m¢zczyzn, to wlasnie kobiety w tym przedziale sg najczesciej klientkami centrow urody 1
fitness. Poniewaz autor uznat, ze gtdwnymi kryteriami wyznaczenia grupy docelowej osrodka, sa
m.in. styl zycia, charakter (np. niezaleznos¢), zamoznos¢ i wyksztatcenie, kryterium wieku nie
wymagato zbytniego zawezenia. Ostateczny przedzial wiekowy nieco roznit si¢ od pierwotnego i
objal jedynie respondentki w wieku 20-45 lat.

Poniewaz narzedzie badawcze przewidywato zastosowanie 7 atrybutow o 3 poziomach,
wielkos¢ proby badawczej zaproponowano na poziomie 140 (patrz podrozdziat 2.2.6.). Finalnie
wielkos$cia proby, ktdrag uzyskano byta grupa 115 oséb.

Zaproszenia do badania rozsytano wsrod kobiet w roznym wieku rownomiernie, chod
mimo tego przewazajaca cze¢$¢ badanych byta w wieku 21 do 30 lat. Zdaniem autora, korzystanie
z Internetu gtownie przez osoby miode, miato tutaj decydujace znaczenie. Kolejnym czynnikiem
mogto by¢ wyksztatcenie, jako ze znaczny odsetek respondentek posiadatl tytut licencjata lub
magistra (facznie okoto 55%). Pozostata czg$¢ to osoby z innym (np. zawodowym lub wyzszym
niz magister) lub srednim wyksztalceniem (by¢ moze spowodowana studiami w trybie
jednolitym magisterskim czy wyzszym stopniem naukowym). Niektore respondentki jako swoje

zajgcie zaznaczyly dwie czynnosci rownoczesnie - prace i studia lub prowadzenie wlasnej
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dziatalno$ci gospodarczej i zdobywanie stopnia naukowego. Na podstawie odpowiedzi uznano,
ze wiekszos¢ badanych kobiet to mieszkanki Nowego Sacza, ktére dysponuja miesiecznymi
dochodami przekraczajacymi 1000 zt. Rozktad tych dwdch cech przedstawiono na rysunkach 3.3

1 3.4. Pozostate wykresy zawarto w aneksie niniejszej pracy.

Rysunek 3.3 Miejsce stalego zamieszkania respondentek w badaniu preferencji wzgledem
centréw urody i fitness

H Wies

M Miasto do 50 000
mieszkancow

Miasto 50 000 - 100 000
mieszkancow

L1 Miasto powyzej 100 000

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Rysunek 3.4 Miesieczny dochdéd respondentek w badaniu preferencji wzgledem centrow
urody i fitness

Powyzej 3500 zt Do 500 zt

2501 - 3500 zt

501 - 1000 zt

S 1001 - 15004

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Respondentki pytano takze o ich wydatki na wszelkiego rodzaju ustugi upigkszajace
urode 1 poprawiajace kondycj¢. Odpowiedzi wahaly si¢ w przedziale od 0 do 500 zt, a
najczesciej udzielang odpowiedzig byto 100 zt. Po usrednieniu okazalo si¢, ze badane kobiety na
tego typu ustugi przeznaczaja okoto 132 zt, co moze stanowic ich przecigtng, miesigczng wartos¢

w danym sektorze rynkowym.
Projekt narzedzia badawczego

Istotg poprawnosci analizy conjoint jest prawidtowy dobdr atrybutdéw oraz ich poziomow.
Od doboru tych elementow zalezy uzytecznos¢ otrzymanych informacji, przejrzystos¢ pytan i ich
zrozumiato$¢ dla respondenta. Aby utatwi¢ zadanie odpowiadajacym na pytania, zdecydowano
sic na taka sama liczbe pozioméw cech, przy czym zwrocono szczegolng uwage, by
proponowane elementy za kazdym razem wnosily co§ nowego do projektu i nie byly
wymuszanym kreowaniem odmian tych samych wartosci.

W celu petnego opisania wiasciwosci osrodka urody i fitness zaproponowano nastepujace
atrybuty i ich poziomy (tablica 3.1).
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Tablica 3.1 Atrybuty i poziomy oSrodka urody i fitness - projekt badania

Lp. Atrybut Poziomy atrybutu
Centrum miasta niedaleko miejskiego parkingu
1 Lokalizacja o§rodka Obrzeza miasta z niewielkim parkingiem dla klientéw
i jego otoczenie Od 4-10 km za miastem, duzy parking, park nalezacy
do osrodka
) ) Od poniedziatku do piatku, w godzinach 6.00-22.00
Godz;ggot()ltl:;arcm Od poniedziatku do soboty, w godzinach 9.00-21.00
Caty tydzien, w godzinach 12.00-22.00
Wielko$é grup, 15-25 osobowe
3. w ktorych prowadzone 5-15 osobowe
s3 zajecia fitness Zajecia indywidualne lub w grupie do 5 0sob
Podstawowe zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie oraz
4. Uslugi Swiadczone poza solarium
zajeciami fitness i saung Kawiarnia lub barek oraz sklep sportowy
Spa 1 masaze oraz sklep kosmetyczny
Abonament pdétroczny na wszystkie ustugi osrodka w
kwocie 450 zt miesigcznie
5 sp(.)sob platnosci Za Platnosci kazdorazowo przy kazdym korzystaniu z
: swiadczone ushugi i . , .
. ustugi, ceny poréwnywalne do cen w miescie
wysokos¢ oplat .
Karnety na 10 dowolnych ustug w centrum w kwocie
450 zt do wykorzystania przez 3 miesiace
Opieka nad dzie¢mi w pokoju zabaw
] Udogodnienia i ustugi Dietetyk pomagajacy w zdrowym zywieniu 1

dodatkowe dla klientek
centrum

zrzuceniu nadwagi
Stylista prowadzacy kursy mody i stylu oraz porady
indywidualne
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Upominki przy wykupie e Bon na strdj i obuwie fitness

7 abonamentu, karnetu e Znizka do wykorzystania przy kolejnym zakupie lub
lub kilku ustug podpisaniu umowy abonamentowej
jednoczesnie e Bon na zakupy w sklepie kosmetycznym

Zrodto: Opracowanie wlasne

rr

Aby zachowac jak najwickszg ilos¢ otrzymanych informacji oraz ograniczy¢ ucigzliwosé
ankiety dla respondentéw, postanowiono o prezentacji pelnych profili wyboru, ale ograniczeniu

ich liczby za pomocg tablicy ortogonalnej. Wzor tablicy zaprezentowano na rysunku 3.2.

Rysunek 3.5 Tablica ortogonalna o wymiarach 7x3 (MS Excel)

(O 9~ )
—/ Marzedzia ghowne Wstawianie Uktad strony Farmuby Dane Recenzja Widok [
3 * Witni Arial -1z ~|A AT = g“@"l (=11 Zawljaj tekst
i 2 53 Kopiuj = =
Whlej o Wiz Foraton /B I U |Cr-A === [ scal i wysrodkuj + |||
Schowek Ia Cztionka F} Wyrdwnanie (&
| 225 - &
| A | B | © [ P [ 3 Y (1 [ | B | L. | M | N | o
1 x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 xB x9 x10 x11 x12 x13 x14
2| 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
3| 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 0
4 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0
5 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 1 0 0
6| 1 0 1 ] ] 1 0 0 0 1 0 a 0 0
7| O 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0
8| 0 0 1 0 0 0 0 1 0 1 1 0 1 0
9| 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 1 0
0] 0 1 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 0
1] 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0
2| 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 1 0
3] 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0
14 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 1
15 1 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1
16 0 1 0 0 1 0 0 0 0 1 1 ] 0 1
17 0 0 0 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 1
18 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0 1
19| 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1

25

4 4 » M| Sheet4 | Sheetl . Shest?  Sheet3 2
Gotowy

Zrédlo: Z. Igbal: Conjoint Analysis, materialy edukacyjne do kursu Strategic Tools for Marketers,
Chicago 2007.
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Kolejnym krokiem niezbednym do uzyskania zbioru profili wyboru bylo kodowanie

zerojedynkowe. Rezultaty przedstawia tablica ponize;j.

Tablica 3.2 Kodowanie cech osrodka urody i fitness

X1 | Centrum miasta niedaleko miejskiego parkingu
Lokalizacja osrodka i jego
otoczenie X2 | Obrzeza miasta z niewielkim parkingiem dla klientow
X3 | Od poniedziatku do piatku, w godzinach 6.00-22.00
Godziny otwarcia o$rodka
X4 | Od poniedziatku do soboty, w godzinach 9.00-21.00
Wielko$¢ grup, w ktéorych X5 | 15-25 osobowe
prowadzone s3 zajecia
fitness X6 | 5-15 osobowe
X7 Podstawowe zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie oraz
Uslugi Swiadczone poza solarium
zajeciami fitness i saung .
X8 | Kawiarnia lub barek oraz sklep sportowy
X9 Abonament potroczny na wszystkie ustugi osrodka w
Sposob platnosci za kwocie 450 zt miesigcznie
swiadczone ushugi i
wysoko$¢ oplat X10 Ptatnosci kazdorazowo przy kazdym korzystaniu z ustugi,
ceny porownywalne do cen w miescie
Udogodnienia i ushugi X11 | Opieka nad dzie¢mi w pokoju zabaw
dodatkowe dla klientek X12 Dietetyk pomagajacy w zdrowym zywieniu i zrzuceniu
centrum nadwagi
Upominki przy wykupie X13 | Bon na strdj i obuwie fitness
abonamentu, karnetu lub . . . .
. K . Znizka do wykorzystania przy kolejnym zakupie lub
kilku ushig jednoczesnie X14 podpisaniu umowy abonamentowej
Od 4-10 km za miastem, duzy parking, park nalezacy do
X15 |
osrodka
X16 | Caty tydzien, w godzinach 12.00-22.00
Ukryte parametry X17 | Zajecia indywidualne lub w grupie do 5 0sob
X18 | Spa i masaze oraz sklep kosmetyczny
X19 Karnety na 10 dowolnych ustug w centrum w kwocie 450

zt do wykorzystania przez 3 miesigce
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Stylista prowadzacy kursy mody i stylu oraz porady

X20 indywidualne

X21 | Bon na zakupy w sklepie kosmetycznym

Zrédito: Opracowanie wiasne.

Po dodaniu pytan metryczki, autor zdecydowat na publikacj¢ ankiety w czgsciowo
darmowym serwisie udostepniajacym szablony wykorzystujace formularze www.jotform.com®”.
Dzigki temu, ankieta byta stosunkowo szybka i tatwa w przygotowaniu. Ostateczny wyglad

narzgdzia badawczego zostal przedstawiony w zalgczniku.

3.3 Analiza preferencji badanych konsumentéow w zakresie oferty centrow fitness

Po zakodowaniu wszystkich odpowiedzi, dane poddano obrébce oraz analizie regresji z
wykorzystaniem programu SPSS for Windows, wersji probnej dostepnej na stronie producenta
(rysunek 3.5). Ze statystycznego punktu widzenia wskazniki R’ i R’ dopasowany sugeruja, ze
stosunkowo niewielka ilo§¢ zmiennych Y jest wyjasniana wielkosciami zmiennych X (czyli
niewiele z ocen przypisywanych profilom jest determinowanych poziomami atrybutéw). Mimo
tego, istotnos¢ F znacznie ponizej 5% wskazuje na waznos¢ uzyskanych wspotczynnikow. Na
potrzeby pracy uznano wigc rezultaty za istotne. Poniewaz nie znaleziono zadnej podstawy do

zwatpienia w poprawnos¢ badania, rezultaty mozna réwniez okresli¢ jako wiarygodne.

%Narzedzie badawcze dostepne pod adresem http://www.jotform.com/form/10053514414 [10.01.2011 r.]
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Rysunek 3.6 Wyniki analizy regresji w badaniu preferencji kobiet wzgledem centrow
urody i fitness

Plic Edycja Widok Dane Przekszlatcenia \Wstaw Format  Analiza  Marketing Wykresy Namedzia Okno Pomoc

fm— i O s - e - T = FB . | =
B =] O i B 3 & = =
| B (= &) & EH b BENE v I = =
i B a . B ij = |
& - 4 i || ! 3 m I = E =
= {& Raport .
{8 Dienni Model - Podsumowanie
& [E] Regresja Statystyki zmiany
o (] Tytut Blad
Uwagi Skorygowane | standardowy Zrmiana R- Istotnast F
: " Model R F-lowadrat R-lowadrat oszacowania leweadrat F zmiany dft diz Zmiany
Roboczy plik dany -

L& Statystyki opisowe 1 402 62 158 1,548 62 28,281 14 2055 ooa

(g Korelacje a. Predvkinny: (Stata), 374,512, X1.0, %8, %5, %4 %2, %03, %11, X0, X7, 46, %3, %1
L& Zmienne wprowat
- Wodel - Podsumao:
i Anova Anova®

[ Wsp6tczynniki S Sroani

Modal leweaciratdve df kwadrat F Istotnosi
1 Regresja 945,560 14 67,756 | 28,281 onn2
Reszta 4923,364 2085 2,396
Ogddem 5871,933 2069

a. Predykiony: (Stata), 314, 12, K10, K8, 3B, 34, H2, %13, 11, M8, %7, 5, %3, X1
h. Zmienna zalezna v

Wspélcaymniki®
y Wispitczynniki
VWspdtezynniki standanzows i
niestandanzowane ne 95,0% przedziat ufnosci dia B
Madel B standardowy Beta t Istotnosé | Dolna granica | Gdrnagranica
1 (Stata) 2,943 132 22,340 000 2,605 3,202
®1 1,214 083 340 14674 aoo 1,081 1,378
%2 B58 083 184 7,808 00n 408 a2
K3 093 083 - 026 -1,113 268 -,258 071
4 J22 083 034 1,461 144 -, 042 285
it 787 083 220 d.444 oo 24 450
B B29 083 17E 7,548 00n ABE 792
*7 106 083 030 1,270 204 -058 268
e -, 450 083 -129 -5,613 .aoo -,623 -,296
xa 358 083 Jog 4,206 .noo 188 A21
x1n a4 a3 043 1,843 i) =010 M7
11 - 164 083 - 046 1,885 050 =377 Hilils|
H12 019 083 it} 226 821 -145 182
¥13 030 083 ang 365 715 -133 194
x4 i 083 ooz 087 431 - 156 il |

4. Zmienna zalezna '

[Procesor IBM SPSS Statistics jest gatowy do pracy

Zrédlo: Opracowanie wlasne przy wykorzystaniu SPSS dla Windows (wersja testowa 19.0).

Kolejnym krokiem w analizie wynikow badania, bylo przeniesienie wspdtczynnikow do
skoroszytu MS Excel i przeskalowanie wartosci tak, by mozna je byto zaprezentowacé w skali od
0 do 1, ktora lepiej obrazuje rezultaty. Dokonano tego przez kolejno: obliczenie najwigkszej
odlegltosci migdzy wspotczynnikami, nadanie parametrowi o najwigkszej wartosci wielkosci 1 a
najmniejszej 0 oraz podzielenie wartosci roéznicy miedzy kazdym wspdlczynnikiem a
wspotczynnikiem najmniejszym przez warto$¢ przedziatu. W wyniku przeksztalcen uzyskano

wielkosci przedstawione na rysunku 3.6.
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Jak wida¢, dla respondentéw najwazniejszym bylo, aby osrodek znajdowat si¢ w centrum
miasta lub jego poblizu oraz by grupy zajeciowe przekraczaty 15 osob. Kawiarenka, barek czy
sklep sportowy nie dostarczajg konsumentom zadnej uzytecznos$ci. Stosunkowo niewielka

warto$¢ ma takze opieka nad dzie¢mi zapewniona przez placowke.
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Rysunek 3.7 Wartosci wspolczynnikow poszczegolnych poziomow cech w badaniu preferencji wzgledem centréow urody i
fitness

& .
Ay, O
N ginor V™

Bon na zakupy w sklepie kosmetycznym

Znizka do wykorzystania w centrum

Bon na strdj i obuwie fitness

Stylista prowadzgcy kursy mody i stylu oraz porady indywidualne
Dietetyk pomagajacy w zdrowym zywieniu i zrzuceniu nadwagi
Opieka nad dzie¢mi w pokoju zabaw

Karnety na 10 ustug w cenie 450 zt do wykorzystania przez 3 m-ce
Ptatnosci kazdorazowe, ceny porownywalne do cen w miescie 0,180

Abonament pétroczny w kwocie 450 zt miesiecznie 0,240

Spa i masaze oraz sklep kosmetyczny
Kawiarnia lub barek oraz sklep sportowy | 0,000
Podstawowe zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie oraz solarium [ 0,166

Zajecia indywidualne lub w grupie do 5 oséb 0,135
Grupy 5-15 osobowe 0,320
Grupy 15-25 osobowe 0,366

Caty tydzien, w godzinach 12.00-22.00

Od poniedziatku do soboty, w godzinach 9.00-21.00
Od poniedziatku do pigtku, w godzinach 6.00-22.00
0Od 4-10 km za miastem, duzy parking, park

Obrzeza miasta z niewielkim parkingiem dla klientow
Centrum miasta niedaleko miejskiego parkingu

Przeciecie 1,000

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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W tym miejscu nalezy zinterpretowac ,,przecigcie”, ktore okresla poziom uzytecznosci,
ktéry musi dostarczy¢ firma chcgca zaistnie¢ na rynku. Uznaje si¢, ze jesli dane przedsigbiorstwo
nie zapewni konsumentom uzytecznosci co najmniej 1, nie pokona ,bariery wejscia” 1 jego
oferta nie odniesie sukcesu. Jest to wigc tzw. niezbedne minimum. Swego rodzaju
przeciwienstwem jest TPU®' produktu o uzytecznosci maksymalnej, ktére w tym przypadku
wyniosto 1,72. Jest to wartos¢ caltkowitej uzytecznosci dostarczonej przez oferte zbudowana z
najbardziej atrakcyjnych pozioméw kazdej cechy (wariant najlepszy).

Na wykresie mozemy rowniez zauwazy¢ kilka interesujacych wiasnosci poszczegdlnych
atrybutow. Przy rozwazaniu lokalizacji osrodka daje si¢ zauwazy¢ pewna liniowos¢ — im dalej
od centrum miasta, tym proporcjonalnie maleje warto$¢ uzytecznosci. Kolejno, analizujac
wielkos$¢ grup zajgciowych zmiana z zaje¢ indywidualnych na te przekraczajace 5 uczestnikdw
zwigksza uzyteczno$¢ bardziej niz powigkszenie grupy z 10- osobowej na 20- osobow3. Jest to
przypadek nieliniowosci cechy.

Innym istotnym z punktu widzenia przedsi¢biorstwa aspektem sa tzw. ,,sweet spots”, a
wigc punkty najbardziej poszukiwane przez dostawcow oferty. W wyniku badan takie cechy to
np. wielkos$¢ grup zajeciowych czy forma ptatnosci za ustugi osrodka. Konsumentki najbardziej
preferuja zajecia fitness w wigkszych grupach, ktére z punktu widzenia firmy s3 bardziej
ekonomiczne, a co za tym idzie tansze. Podobnie, respondentki wolag umowy abonamentowe lub
karnety, ktore bardziej je angazuja. Dla dostawcy ustugi taka forma ptatnosci réwniez jest
korzystniejsza, poniewaz daje pewnego rodzaju pewnos¢ popytu oraz grupuje ustugi w wicksze
zespoly dajac jednorazowo wigkszy zysk. Takie miejsca sg najbardziej poszukiwane np. przez
producentow, ktdrzy przescigaja si¢ w dostarczaniu coraz to nowszych cech produktu. Czasem
udaje si¢ natomiast odnalez¢ punkt, kiedy badania dowodza, ze konsumenci niekoniecznie chca
drozszych dodatkéw, ktére tylko zawyzaja koszty produkeji.

Na podstawie wynikow badania, mozliwym bylo takze obliczenie catkowitej warto$ci
kazdej z cech oferty (OFI - overall feature importance). Z punktu widzenia przedsigbiorcy
kreujacego oferte, wartosci te sa doskonalg wskazéwka do wybierania kolejnosci cech, o ktore
najbardziej nalezy dba¢ chcac zadowoli¢ swoich klientow. Wartosci atrybutdw zaprezentowano
w tablicy 3.3. Zdaniem autora wyniki te nie s3 zaskoczeniem a wrecz uktadajg si¢ bardzo

racjonalnie.
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Tablica 3.3 Calkowite uzytecznosci atrybutow centrow urody i fitness

Atrybut OFI*

Lokalizacja os$rodka i jego otoczenie 36,23%
Wielkos§¢é , w ktorych prowadzone s

[oTrOR® STip, WCOTYER PIOWACEONE ST 1 23.48%
zajecia fitness
Uslugi $wiadczone poza zajeciami fitness
. 16,86%
1 saung
Sposdb ptatnosci za §wiadczone ustugi
. . 10,68%
1 wysokos¢ optat
Godziny otwarcia osrodka 6,40%
Udogodnienia i ustugi dodatkowe dla

. 5,45%
klientek centrum
Upominki przy wykupie abonamentu, 0.91%
karnetu lub kilku ustug jednoczesnie 70

Zrodto: Opracowanie wlasne

Wyniki przeprowadzonych badan z pewnoscig moga by¢ zrédlem i podstawa waznych
decyzji, podejmowanych przez przedsi¢biorce kreujacego podobnej natury ustugi skierowane do
kobiet. Przeprowadzona analiza conjoint, mimo iz w prezentowanym przypadku z pewnymi
cechami naznaczajacymi jej stabosci (wskazniki dopasowania analizy regresji), dostarczyta
wiarygodnych wartosci uzytecznosci poszczegdlnych cech. Przy komponowaniu oferty
przedsiebiorstwa, moze ona znacznie utatwi¢ dobieranie poszczegdlnych elementdéw sktadowych
ustugi niczym klockdw przy budowaniu piramidy uzytecznosci.

Przez opisane badanie autor zderzyt teoretyczne zalety metody conjoint z jej
praktycznym zastosowaniem. W trakcie prowadzenia ankiety pojawily si¢ opinie respondentdw,
iz kwestionariusz jest skomplikowany, dlugi a liczba profili nuzaca. Z perspektywy czasu autor
uswiadomit sobie, ze przy projektowaniu podobnego badania, fatyga badanych powinna zostaé
znacznie ograniczona przede wszystkim przez uproszczenie opisu elementéw ustugi. To réwniez

pozwoli skréci¢ czas badania zmniejszajac zniechecenie respondentdw, ktorzy weszli na strone

82 Total Product Utility — Catkowita Uzyteczno$é Produktu
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www z kwestionariuszem ankiety, ale jej nie ukonczyli. Nalezy jednak podkresli¢, ze nie zawsze
mozliwe jest ujecie skomplikowanego produktu czy ustugi w krotkim opisie i czasem potrzebne
beda dodatkowe pomoce np. obraz.

Analizujac efektywnos$¢ zastosowania metody conjoint w danym przypadku, nalezy
stwierdzi¢, iz by¢ moze data ona mniejszy efekt niz podobna ilos¢ prostych pytan w
kwestionariuszu. Tradycyjne pytania ankietowe, prawdopodobnie wymagaja od respondentéw
mniejszego zaangazowania umystowego i mniejszej motywacji (zwlaszcza pytania zamknigte).
Pomimo tego, zderzajagc wyniki analizy z kosztami (gdzie jedynym wktadem byla praca
badacza), z pewnoscia mozna uznaé, ze badania nie okazaly si¢ zupelnie bezowocne.
Dostarczytly one mierzalnych wytycznych, ktore sprawiaja, ze przy prawie zerowych kosztach
analiza conjoint z pewnoscig jest bardziej efektywna niz brak badan poprzedzajacych kreowanie

oferty i dobieranie jej skladnikow kierujac si¢ jedynie intuicja menedzera.
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Rozdzial 4: Projekt oferty Aurum - Centrum Urody i Fitness na podstawie wynikow

Conjoint Analysis

Ponizszy rozdziat stanowi podsumowanie pracy autora nad osrodkiem urody i fitness,
ktory w zamierzeniu ma powsta¢c w Nowym Saczu. Omawiany osrodek mdglby by¢ rowniez
zlokalizowany w innym regionie. Zasadniczo powinien by¢ on jednak zblizony charakterem
m.in. specyfikacja i preferencjami konsumentek do pierwotnie zatozonego.

We wczesniejszych rozdziatach przedstawiono wyniki analizy rynku oraz badan
preferencji potencjalnych klientéw firmy. Po zebraniu wszystkich niezbgdnych informacji i
przejsciu  wczesniejszych etapdw projektowania oferty, opracowano element ostatni —
kombinacje¢ instrumentéw marketingu-mix dla omawianego osrodka.

Pomimo, iz celem pracy magisterskiej byto stworzenie projektu osrodka urody i fitness,
autor przedstawia elementy najbardziej istotne od strony marketingowej. W tym miejscu
zaproponowano zestaw atrybutdw ushlugi, aspiracyjna tozsamos$¢ i wizerunek marki, jej
charakterystyke oraz dzialania zwigzane z promocja przedsigbiorstwa. Przyjmuje sig, iz
opracowanie to bedzie elementem szerzej rozumianego biznes planu, lecz na tym etapie jego
catosciowe opracowanie zostalo uznane za zbyteczne. Zdaniem autora poddanie koncepcji
przedsiebiorstwa analizie ekonomicznej 1 finansowej jest czescia niezbedng przed
wprowadzeniem zaprezentowanej oferty na rynek. Ze wzgledu na horyzont czasowy oraz
zupehie odbiegajaca od przedmiotu pracy tematyke, postanowiono jednak ograniczy¢ si¢ do
wybranych marketingowych zagadnien. Pomimo tego, nie nalezy ulega¢ zludzeniu, iz Centrum
zostato stworzone w zupelnym oderwaniu od zyskownosci, czy rentownosci, ktorym to celom
stuzyt caly proces projektowania oferty.

Na nazw¢ osrodka wybrano stowo Aurum, poniewaz z tacinskiego oznacza ztoto, co
kojarzy si¢ z luksusem i bogactwem. Zdaniem autora, dodatkowa zaleta moze by¢ fakt, iz dla
niektorych swoim brzmieniem nazwa bedzie przypominala stowo ,aura”, co przyniesie
pozytywne skojarzenia. Ostatecznie firmie chodzi wtasnie o wzmocnienie ,,dobrej aury” swoich
klientek. Druga czgscia nazwy osrodka jest wyrazenie ,,Centrum Urody i Fitness”, ktére ma dac
odbiorcy czytelng informacja o oferowanych ustugach. Jednoczesnie stowo ,,centrum” pomoze
doda¢ placdwce profesjonalizmu i podniesie jej prestiz przez np. skojarzenie osrodka z ,,centrum

zdrowia”.
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4.1 Tozsamos$¢ aspiracyjna Centrum Urody i Fitness — charakterystyka marki

Wprowadzenie na rynek nowej oferty, czy w tym przypadku stworzenie nowego
przedsigbiorstwa powinno by¢ poprzedzone szerzej rozumianym planowaniem niz tylko
opracowanie cech produktu lub wustugi oraz dziatan reklamowych majacych na celu
poinformowanie odbiorcdw o nowosci. Jedng z najwazniejszych czesci przemyslanego dzialania
powinno by¢ staranne okreslenie tozsamosci marki produktu lub firmy, ktéra ma za zadanie
wyznaczanie menedzerowi celu w dluzszym okresie, integrowanie wszystkich procesow i
stuzenie za wzorzec do pordwnywania wynikéw z zatozeniami. Sprecyzowanie aspiracyjnego
charakteru przedsi¢biorstwa oraz wyznawanych wartosci, ma pomdc w opracowaniu zwartego
systemu dziatan firmy, gdzie przekazy s3 zgodne w swej tresci i harmonijne w rozumieniu
konsumenta. Podrozdzial ten skupia si¢ witasnie na tych celach — wyznaczeniu tozsamosci
przedsiebiorstwa tak, by dziatania firmy byly wzgledem siebie réwnobrzmigce i wywotywaty
efekt synergii a nie zagluszaly si¢ wzajemnie. W celu przedstawienia podstawowych zatozen
Centrum, ktéremu nadano nazwe¢ Aurum, opisano podstawowe elementy jego tozsamosci oraz
fizycznag reprezentacj¢ marki. Dzigki temu czytelnik bedzie miat lepszy wglad w charakter
projektowanego przedsigbiorstwa i ideologi¢ przyswiecajaca jego istnieniu.

Gléwnym zamystem przedsigbiorstwa, ktéremu podporzadkowano elementy sktadowe
oferty oraz aspiracyjny wizerunek dziatalnosci, jest stworzenie miejsca przeznaczonego dla
kobiet, gdzie klientki beda mogty zaspokoi¢ wiekszos¢ swoich potrzeb zwigzanych z dbaniem o
urode 1 kondycje. Celem jest dostarczenie odbiorcom wygody odnalezienia wszystkiego w
jednym miejscu. Poniewaz w branzach takich jak fryzjerstwo, kosmetyka kobiety zazwyczaj sa
lojalne wzgledem satysfakcjonujacej ustugi, zebranie kilku rodzajéw ustug w Centrum, moze
przynies¢ duze korzysci. Aurum bedzie miejscem gdzie klientka przychodzi bez wzgledu na to,
na jaka usluge ma akurat ochote — zmiang fryzury czy ¢wiczenia relaksacyjne. Swobodny dostep
do oferty z ograniczeniem koniecznosci kazdorazowego dokonywania transakcji dostarczy
konsumentce poczucia luksusu i wyjatkowosci. Bedzie to co$ tylko dla niej, co$, na co moze
sobie pozwoli¢ w ramach wynagrodzenia samej siebie za pracg, prowadzenie domu albo
wychowywanie dzieci. Trzecia intencjg autora projektu jest stworzenie tta dla spotecznosci,
ktora stworza same klientki. Kobiety bardzo cenig sobie towarzystwo, rozmowy i czas sp¢dzony
w otoczeniu 0s6b podobnych do siebie. Cztonkostwo w Centrum Urody i Fitness da im wrazenie

przynaleznosci do grupy, uczestnictwa oraz zapewni uczucie aktywnosci i zmiany w zyciu.
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Misja Centrum Urody i Fitness

Misja firmy jest zapewnienie kobietom idealnego miejsca do zadbania o swoja urode
i zdrowie, poprawy samopoczucia przez wynagrodzenie sobie ci¢zkiej pracy oraz

odrobiny luksusu, ktora jest chwila tylko dla siebie.

Misja przedsigbiorstwa jest wyrazem obranej tozsamosci marki a wigc wszystkim, czym
firma chce by¢ w oczach odbiorcow. Ten wyznaczony cel mozemy podzieli¢ na elementy
wewnetrzne, do ktorych zalicza si¢ atrybuty oferty (szerzej opracowane w kolejnym
podrozdziale), uzytecznosci dostarczane konsumentom i ich potwierdzenia (benefits and reasons
to believe) oraz osobowos¢ marki. Wszystkie razem wspottworza sedno marki, jej esencje (brand
essence). Do elementdw majacych charakter zewnetrzny zalicza si¢ obrang grupg odbiorcow, jej
relacje z produktem i zachowania na rynku (insight) oraz konkurencje®. Wszystkie fragmenty
podsumowujace tozsamo$¢ marki zaprezentowano na rysunku 4.1.

Atrybuty oferty przedsigbiorstwa to przede wszystkim starannie dobrany zestaw
swiadczonych ustug o doskonatej jakosci, profesjonalna obstuga klienta, ktdra rozumie misje
firmy, dbalo$¢ o dobre samopoczucie cztonkin Centrum oraz stylowy wystroj wnetrz sprzyjajacy
atmosferze spokoju 1 nastrojowi wlasciwemu ekskluzywnym osrodkom. Potwierdzeniem tych
wlasciwosci sa badania marketingowe, ktore mialy na celu poznanie preferencji kobiet,
odpowiednie kompetencje 1 szkolenia personelu, prowadzona ,polityka feedback’u” 1
nieustannej komunikacji z klientem. Rozmowy z kobietami stang si¢ zapewnieniem, ze to
wlasnie one skupiajg cata uwage firmy.

Centrum Urody i Fitness zostalo stworzone by dostarczy¢ swoim klientkom wygody,
zwigkszy¢ poczucie wilasnej wartosci, zatroszczyC si¢ o ich dobry nastréj oraz miejsce na
odpoczynek i relaks. Czas spedzony w towarzystwie innych kobiet ma by¢ nagroda za wysitek
zwiazany z zyciem codziennym. Inng korzyscia stanie si¢ rowniez zaznanie luksusu a przez to
odczucie podniesienia poziomu swojego zycia lub statusu spotecznego. Wszystkie te benefity

moga by¢ podsumowane jedng wspdlna uzytecznoscig— zapewnieniem klientkom komfortu

% Opracowanie na podstawie materiatéw zrédtowych do kursu Zarzgdzanie markg w WSB-NLU z siedzibg w
Nowym Saczu, M. Rutkowski: Tozsamos¢ marki, Nowy Sacz 2010.
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zadbania o siebie. Jest to aspekt jak najbardziej emocjonalny, ktéry przy targetowanej grupie

odbiorcow ma zupelng racje bytu.

Rysunek 4.1 Elementy tozsamos$ci marki Aurum

Values & Personality:
Niezaleznos¢, zdrowy tryb
zycia, dbatosé o urodg i

samopoczucie, komfort

Benefits: : 5

Dobre samopoczucie

przez luksus, zwigkszone Brand Essence:

,» T W0j sposob, by

poczucie wlasnej
o o . 7 _ o A Q1 ] ”»
wartosci i przynalezno$ci poczuc sig kobieta

do grupy, ucieczke od

codziennosci : :

Reasons to Believe:

Kompetentni i szkoleni
pracownicy, badania
preferencji konsumentow,

komunikacja z klientem

Competitors:
Top Fitness, Olimp, Target Group:
Fitness Club Body kobiety, ktore chca
Fun, salony zrobi¢ co$ dla siebie
kosmetyczne i poczuc si¢
i fryzjerskie niezaleznie
e e

Zrodto: Opracowanie wlasne

90

Discriminator:
Przemyslany dobor ustug
w doskonalej jakosci,
kompetentny personel,
stylowe wnetrze,
atmosfera sprzyjajaca

relaksowi

Consumer Insight:

Dbanie o siebie jest

dla mnie wazne i
moge zaplaci¢ wiecej,
jesli poprawi mi to

samopoczucie
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Osobowos$¢ marki mozna w duzej mierze sformutowac patrzac przez pryzmat docelowe;j
grupy odbiorcow. Aurum kojarzy si¢ luksusem i miejscem, gdzie nowoczesna kobieta moze
przez chwile by¢ egoistkag. Gdyby opisywano osrodek w kryteriach cech charakteru, bytaby to
kobieta promujaca zdrowy tryb zycia, niezalezna, towarzyska, dbajaca o swdj wyglad i osoby w
swoim najblizszym otoczeniu. Jej najwazniejsza cechg bylaby troska o kobiety, ktére ja
odwiedzaja.

Wszystkie opisane wyzej cechy i wyznaczniki sktadajace si¢ na tozsamos¢ marki Aurum
moga by¢ skomponowane w jeden spojny przekaz, ktory bedzie rowniez stuzy¢ za slogan
firmowy: ,,Twdj sposdb, by poczu¢ si¢ kobietg”. Taka esencja, podsumowuje wszystkie plany
zwigzane z kreowaniem oferty 1 powinna by¢ punktem wyjscia do wszelkich dziatan
przedsigbiorstwa.

Zewnetrznymi fragmentami tozsamos$ci marki jest m.in. jej grupa docelowa. W tym
przypadku sa to kobiety, ktore potrzebuja chwili dla siebie, poniewaz s3a pochtonigte
codziennoscia i nattokiem spraw. Wyglad jest dla nich wazny, bo pomaga u utrzymaniu dobrego
samopoczucia i dostrzeganiu wlasnej wartosci. Dla swojego komfortu sa w stanie ponies¢ nawet
nieco wyzsze koszty.

Kolejnym waznym elementem dotyczacym marki sa jej fizyczne aspekty wyrazajace i
pozostajace w zgodzie z tozsamos$cig. Do prezentacji firmowego logo wybrano kolor ztoty i
bordowy, poniewaz to potaczenie (czgsto wykorzystywane w historii) dodaje mu stylu i
elegancji. Dodatkowo nazwa Aurum zostata uformowana na ksztatt korony, przez co caly
emblemat sprawia wrazenie bardziej prestizowego. Podobna kolorystyka bedzie rowniez
wykorzystana do wystroju wnetrz Centrum — bordo, brazy, beze i zlote akcenty. Z pewnoscig
logo powinno by¢ umieszczone m.in. na zewnatrz budynku, by osrodek byl rozpoznawalny,

fatwy do odnalezienia.
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Rysunek 4.2 Logo Aurum - Centrum Urody i Fitness

Zrédlo: Projekt autorski

Wszystkie zaprezentowane aspekty zardéwno misja, tozsamos$¢ jak i elementy fizyczne
marki zostalty wykreowane w celu nadania tla wszystkim dzialaniom marketingowym
przedsiebiorstwa. Z zaplanowang strategia Aurum- Centrum Urody i Fitness powinny by¢
zgodne przekazy reklamowe, czesci sktadowe oferty oraz wszelkie dziatania kreujace wizerunek

marki.

4.2 Kompozycja oferty przedsiebiorstwa Aurum - implikacje wynikow badania

Wyniki badania przeprowadzonego w rozdziale trzecim pozwolity na uzyskanie
konkretnych wskazéwek dotyczacych kompozycji elementow sktadowych projektowanej oferty
przedsigbiorstwa. Na ich podstawie podjeto kluczowe decyzje dotyczace osrodka tak, by
kombinacja jego cech dostarczata zachegcajacej uzytecznosci konsumentkom i odpowiadata ich
preferencjom. Nalezy tutaj zaznaczy¢, ze proces projektowania produktu czy ustugi na podstawie
conjoint analysis nie zawsze polega na dobieraniu elementdéw o najwyzsze] uzytecznosci w
obrgbie badanej cechy. Z wielu wzgleddéw menedzer moze podjac decyzje o rezygnacji z danego
poziomu atrybutu na rzecz innego np. przez wzglad na zasoby finansowe przedsigbiorstwa.

Najwazniejszym czynnikiem determinujagcym dobdr cech powinna by¢ jednak nieustannie
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monitorowana catkowita uzytecznos¢ oferty (TPU®), ktéra musi przekraczaé wartosé
»przeciecia” wyznaczajacego barierg wejscia na rynek.

Podczas projektowania oferty osrodka dla kobiet Aurum stworzono kompozycje
elementdw, ktore pozwolily na osiggnigcie uzytecznosci réwnej 1,55 (przy minimalnej wartosci
1 a maksymalnej 1,72). Nie wyklucza si¢ powigkszenia zakresu swiadczonych uslug w miarg
rozwoju Centrum, ktére z pewnoscia zwigkszylyby warto$¢ placowki. Dobdr odpowiednich cech

bedacych jednak punktem wyjscia przedstawia tablica 4.2.

Tablica 4.1 Kompozycja cech oSrodka Aurum wraz z wartoSciami uzytecznosci

Atrybut Wybrany poziom atrybutu Uzyteczno$¢
Lokalizacja osrodka i jego Obrzeza miasta z niewielkim
: . o 0,328
otoczenie parkingiem dla klientow
. ., Od poniedziatku do soboty,
Godziny otwarcia osrodka w godzinach 9.00-21.00 0,171
Wiclkos¢ grup, w kiérych 15 — 25 0s6b 0,366
prowadzone sg zajecia fitness
Ustugi swiadczone poza Podstawgwe ;ablegl
L2 . kosmetyczne i fryzjerskie oraz 0,166
zaj¢ciami fitness 1 saung .
solarium
Sposob ptatnosci za Swiadczone Abonament péiroczny w 0.240
ustugi i wysoko$¢ oplat kwocie 450 zI miesigcznie ’
Udogodnienia i ustugi Dletet}{k pomagajacy w
dodatkowe dla klientek centrum zdrowym zywieniu i zrzuceniu 0,141
nadwagi
Upominki przy wykupie . .
abonamentu, karnetu lub kilku Znizka doczvril;(l)ijstama W 0,137
ustug jednoczesnie
Razem: 1,549

Zrodto: Opracowanie wlasne

Kazdy z atrybutéw proponowanej ustugi dostarczanej na rynku skierowanym do kobiet,

# Total Product Utility
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cechg najwazniejsza jest lokalizacja osrodka. Przy wyborze autor kierowat si¢ kilkoma
zmiennymi i w ostatecznosci zdecydowat si¢ na usytuowanie Aurum na obrzezach miasta. Samo
centrum Nowego Sacza dla konsumentek miato najwyzsza uzytecznosc¢, lecz zrezygnowano z tej
opcji na rzecz innych korzysci. Przede wszystkim potozenie osrodka nieco oddalone od rynku
jest opcja najbardziej realng. W chwili obecnej zdobycie dostgpu do nieruchomosci usytuowane;j
w Scistym centrum moze okazaé si¢ wrecz niemozliwe a ewentualne koszty jej dzierzawy lub
wynajmu trudne do sprostania. W zamian za to, o$rodek bedzie dysponowal wlasnymi miejscami
parkingowymi, ktére zrekompensuja klientkom nieco dtuzszy czas dojazdu. To znaczna wygoda,
poniewaz centrum miasta ma znacznie ograniczong liczb¢ miejsc parkingowych. Uznano, ze ten
czynnik, wbrew pozorom, mdglby mie¢ takze wplyw na ograniczenie liczby klientek osrodka w
danym punkcie czasu np. w godzinach szczytu. Dodatkowa zaleta z tytulu tak dobranej
lokalizacji bedzie takze dysponowanie prawdopodobnie wigksza powierzchnia osrodka oraz
zaprojektowanie estetycznego i schludnego otoczenia budynku.

Kolejna, co do istotnosci cecha Centrum Urody i Fitness jest wielko$¢ grup, w ktorych
prowadzone beda zajecia sportowe fitness. Jak pokazaly badania, kobiety preferuja grupy
wieksze, od 15 do 25 0s6b. Moze by¢ to spowodowane faktem, iz nie chcg wyrdzniac si¢ w
ttumie, szukaja sposobu na nawigzanie znajomosci lub bycie czeScia pewnego rodzaju
spolecznosci. Wiasnie takie zalety beda mie¢ dos¢ duze grupy klientek. Oczywiscie sale ¢wiczen
beda odpowiednio dopasowane rozmiarem do ilosci uczestniczek zaje¢. Dodatkowo ten poziom
wybranej cechy jest korzystny z punktu widzenia ekonomicznego dla firmy. Zgrupowanie
klientek w wigksze zespoty pozwala wykorzysta¢ czas i zmniejszy¢ koszty funkcjonowania sal
np. osoba prowadzaca zajgcia zostanie wynagrodzona za 1 godzing prowadzonych zaje¢ w
zamian za 3 godziny fitness’u w grupach mniejszych.

Poniewaz w centrum kazdej dziatalnosci przedsigbiorstwa nieodtacznie usytuowany jest
produkt, najistotniejszym elementem staja si¢ odpowiednio potaczone ustugi $wiadczone w
Aurum. Jako misj¢ i cele stawiane nowopowstatemu przedsigbiorstwu wyznaczono dostarczenie
klientkom znacznej uzytecznosci przez zebranie ustug z oddzielnych rynkow. Faktem jest, iz w
regionie nie ma miejsca, gdzie kobieta moglaby poddaé si¢ zabiegom kosmetycznym,
fryzjerskim czy poprawiajacym kondycj¢ w obrgbie jednego osrodka. Z tych powodow

zdecydowano si¢ na $wiadczenie ustug z roznych zakreséw — fitness, kosmetyka oraz
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fryzjerstwo, ale w zakresie, ktdry nie wymaga znacznego inwestowania w wyposazenie czy

obstuge. Rozroznienie ustug wchodzacych w sktad oferty przedstawia rysunek 4.2.

Rysunek 4.3 Uslugi Swiadczone w Aurum - Centrum Urody i Fitness

Ustugi osrodka

/ S Uroda

Zdrowie

Sauna e \
Ustugi kosmetyczne:

Zajecia fitness: -Pielegnacja dtoni i stop, malowanie

| |
1 |
-Dla kobiet w cigzy | paznokei :
-Ksztattujgce miesnie i sylwetke | -Podstawowe zabiegi pielegnacyjne
-Poprawiajgce kondycje | twarzy I
-Joga I\ - Makijaz /I
oo e
Porady Dietetyka pomagajace  Ustugi fryzjerskie:
w zdrowym zywieniu i zrzuceniu I -Strzyzenie 1
zbednych kilogramoéw I -Modelowanie :
: -Pielegnacja I
1 -Upinanie |
I -Farbowanie 1
S /

Zrodto: Opracowanie wlasne

Popyt na ushugi §wiadczone w centrum bedzie determinowat réwniez ich zréznicowanie.
Ze wzgledu na koszty, poczatkowo liczba zabiegow 1 zaje¢ bedzie ograniczona do najbardziej
ogolnych, niewymagajacych najnowszych urzadzen, profesjonalnych szkolen personelu w
wyszukanych technikach fryzjerskich czy kosmetycznych. Z czasem, przy duzym
zainteresowaniu konsumentek, ustugi w obrebie poszczegdlnych elementéw beda mogly byc
urozmaicone (analiza ekonomiczna pokaze czy wyszukane zabiegi beda musialy wykracza¢ poza
zakres abonamentu). Wazne jest tutaj, ze klientka bedzie miata swobod¢ umawiania si¢ na
zabiegi 1 uczestnictwa w fitness. Mimo tego istnieja czynniki, ktdre same beda ograniczaé
korzystanie jednej klientki z duzej ilosci jednakowych uslug np. zapeliony terminarz

kosmetyczki czy szkodliwos¢ zbyt czestego farbowania wlosow.

95

SZKOLA
SLAS Lz,
5 e,
S Se.




5c824a9952bf6ld67e35ae832aba%cl3
2011-02-25 12:27:39
96/128

Kolejnym elementem, o ktorym zdecydowano jest sposob platnosci za $wiadczone
ustugi. Jak si¢ okazato, konsumentki preferuja cztonkostwo w klubie w zamian za mozliwos¢
korzystania z mnogosci ustug. Taka polityka cenowa jest rowniez korzystna z punktu widzenia
przedsigbiorcy. Wybdr abonamentu w kwocie 450 zt miesi¢cznie, jako sposobu ptatnosci wydaje
si¢ jednak duzym ograniczeniem. Z tego powodu, oprocz podpisywania umowy na pét roku lub
rok, mozliwe bedzie takze wykupienie ustug pojedynczo (chociazby w celu wyprobowania), ale
W cenie nieco wyzsze] niz oferuje konkurencja. Zdaniem autora, dodatkowym zrodiem
pozyskiwania nowych klientek moga okaza¢ si¢ karty podarunkowe, ktére bedzie mozna
wykorzysta¢ bezimiennie w osrodku.

Nadrzgdnym celem polityki cenowej osrodka pozostanie nawigzanie z konsumentka
relacji 1 podpisanie przez nig cztonkostwa w Centrum. Przy sporzadzeniu umowy, w ramach
upominku, nowa lub przedluzajaca umowe klubowiczka bedzie otrzymywaé do wyboru:
jednorazowa znizke na dowolng ustuge w osrodku w wysokosci 50%, ktérag bedzie mogta
dowolnie dysponowaé¢ lub znizke 5%-10% na kolejne prolongowanie umowy. Podobne
upominki beda wreczane klientkom polecajagcym osrodek swojej rodzinie czy kolezankom za
kazda nowa podpisang umowe cztonkowska.

Ze wzgledu na skomplikowang ofertg Aurum bedzie czynne od poniedziatku do soboty w
godzinach od 9 do 21. Wigkszos$¢ ustug bedzie §wiadczona caty czas, poza zajeciami fitness o z
gbry ustalonym harmonogramie oraz godzinach przyje¢ dietetyka - jedynie kilka w tygodniu.
Mimo, iz otwarcie Centrum w soboty wprowadza dodatkowe koszty, z punktu widzenia klienta
przynosi rowniez dodatkowe korzysci, co z pewnoscia przetozy si¢ na zysk.

Z wynikow badan wynika, ze zapewnienie klientkom dostepu do porad dietetyka nie jest
bardzo waznym kryterium przy podejmowaniu decyzji o wyborze osrodka, ale dostarcza
nieznacznej uzytecznosci. W osrodku be¢dzie to mozliwe, cho¢ autor zdaje sobie sprawg, ze sesje
ponad 2 lub 3 godziny tygodniowo zapewne nie beda konieczne. Z tego powodu, planuje si¢
prowadzenie przez doradce zywieniowego spotkan w szerszym gronie kobiet o tematyce
ciekawych wtasnie dla nich np. jak gotowac zdrowo, jak postgpowaé przy robieniu zakupdw.
Oczywiscie, aby taki pomyst si¢ przyjat, musi osiagna¢ okreslony poziom zainteresowania
(liczbe cztonkdéw zglaszajacych uczestnictwo). Wydaje si¢ jednak, ze w $wietle najnowszych
badan, kiedy wiele kobiet nie czuje si¢ dobrze w zwiazku ze swoja waga ciala, taka ustuga moze

okaza¢ si¢ potrzebna.
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Autor oprocz wyzej wymienionych elementdw, posiada jeszcze kilka pomystéw, ktére
beda zapewne opisane w przysziym biznes planie. Poniewaz ich wdrozenie w duzej mierze
zalezy od sukcesu ,,podstawy” dziatalnosci, jaka sa atrybuty opisane w tym podrozdziale,
postanowiono wstrzymaé si¢ z przedstawieniem ich w pracy. Najprawdopodobniej przed ich
wdrozeniem ponownie zastosuje si¢ metod¢ conjoint analysis w celu ustalenia preferencji

wzgledem takich ustug.

4.3 Projekt kampanii promujacej ofert¢ Centrum Urody i Fitness - wybrane elementy

W celu promocji Centrum Urody i1 Fitness zaplanowano szereg dzialan majacych na celu
w pierwsze] kolejnosci poinformowanie grupy odbiorcéw o powstaniu osrodka, a nastepnie
sktonieniu ich do nawigzania z nim relacji na przyktad przez odwiedzenie strony internetowe;j
Aurum lub samej placowki. W fazie wprowadzenia oferty na rynek najwazniejsza wydaje si¢
swiadomos¢ istnienia marki wsrdd kobiet oraz zaciekawienie grupy mieszkanek Nowego Sacza i
okolic. Tym wtasnie celom bedzie stuzy¢ reklama w czasie przed 1 bezposrednio po otwarciu
Centrum. Odpowiednio intensywna i przemyslana, bg¢dzie wykorzystana do zamanifestowania
marki na rynku. Na etap pdzniejszy, w miar¢ posiadanych srodkow, zaplanowano nieco mniej
intensywna reklame oraz podstawowe dziatania z zakresu public relations.

Wszystkie dobrane elementy stuza maksymalnemu wykorzystaniu funduszy
przeznaczonych na ten cel. Zdaniem autora, dobre przedsigbiorstwo zawsze wykorzystuje czgsé
posiadanych $rodkéw na inwestycje w kapitat marki. Proponowane elementy majg dziata¢ na
korzy$¢ wtasnie marki Aurum i bedg w duzej mierze zalezne od srodkéw wygenerowanych juz
w czasie dziatalnosci przedsiebiorstwa. Z cala jednak pewnoscia, efektywnos¢ projektowanych
czynnosci bedzie zalezata takze od dobrych checi osoby je realizujacej, czyli autora.

Zgodnie z Portalem Informacyjnym Gloéwnego Urzgdu Statystycznego w Polsce, w
powiecie nowosadeckim mieszka okoto 45 500 kobiet z targetowanej grupy wiekowej od 20 do
50 lat, oraz 19 700 w samym miescie Nowy Sacz® . Wszystkie dziatania zostaty dostosowane do
wielko$ci tej grupy odbiorcdw, czasu oraz mozliwosci finansowych przedsigbiorcy. Oferta

przedsiebiorstwa skierowana jest zaréwno do kobiet niezaleznych, nowoczesnych i bedacych w

% Gtéwny Urzad Statystyczny, dane za rok 2009, http://demografia.stat.gov.pl/BazaDemografia/Tables.aspx
[12.02.2010.]
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ciaglej pogoni za sukcesami zawodowymi, jak i do 0s6b prowadzacych gospodarstwa domowe,
zarabiajgcych na utrzymanie rodziny i pragnacych odpoczac od codziennosci.

Zdaniem autora, optymalnym miesigcem do otwarcia osrodka, co rowniez moze mieé
znaczenie, jest wrzesien. Jesienig obserwuje si¢ zwigkszone zainteresowanie kobiet sportami
indoor m.in. fitnessem. Etapy kampanii rozplanowane w czasie i zgodne z tym zatozeniem

przedstawia rysunek 4.3.

Rysunek 4.4 Etapy kampanii promocyjnej Aurum - Centrum Urody i Fitness

Etap | Etap Il Etap IlI Etap IV
“Juz “Juz Informowanie Dalsze
wkrotce!” otwarte!” i zachecanie zachecanie
| | | - | :
[ [ [ [ e
sierpien wrzesien pazdziernik styczenh

Zrodto: Opracowanie wilasne

Pierwszym z etapow kampanii, bedzie zainteresowanie odbiorcow otwarciem Aurum w
najblizszej przysztosci. W tym okresie zacznie funkcjonowaé strona internetowa Centrum i
reklama na telebimach w Nowym Saczu, beda juz obecne plakaty i ulotki, rozmieszczone
odpowiednio wczesniej. Po otwarciu rozpocznie si¢ kampania informujaca o tym wydarzeniu,
zmieni si¢ reklama na telebimie, ulotki i plakaty w miar¢ mozliwosci zostang wymienione na
zawierajace nowa informacje. Po pierwszym miesigcu nadal rozprowadzane beda ulotki, plakaty
zachecajace do odwiedzenia osrodka. Pozostanie reklama na telebimach. Ostatni etap to trwajaca
caly czas reklama w nateZzeniu, na jakie firma bedzie mogla sobie pozwoli¢. By¢ moze
mozliwym bedzie umieszczenie baneréw w kilku lokalnych portalach internetowych lub
nakrgcenie krotkiego spotu reklamowego do lokalnej telewizji. Ten etap, poniekad dojrzatosci
promocji, bedzie rowniez etapem public relations — gtdéwnie wewnetrznych.

Ze wzgledu na charakter grupy docelowej autor wybrat ulotki, jako jeden ze sposobow
reklamowania Aurum. Ta mata karteczka, ktorag kobieta moze zabra¢ ze soba przy okazji

robionych zakupow, wizyty w kawiarni czy restauracji, umieszczona w widocznym miejscu
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moze odnies¢ doskonaty skutek. Inne miejsca, w ktérych planuje si¢ zostawienie ulotek to
uczelnie, biura czy kafeterie firmowe, kina. Oczywiscie wszystko za odpowiednim pozwoleniem
lub optata. Z pewnoscig na ulotce zostanie umieszczone logo z hastowym opisem dostepnych w
centrum ushug, sloganem, adresem internetowym, telefonem i lokalizacja. Wersja w pierwszym
etapie z pewnoscig bedzie rdznita si¢ od tej z etapdw pdzniejszych mniejszg iloscig danych np.
strona internetowa i logo z hastem ,,Juz wkrétce w Nowym Saczu!”. Dodatkowo, ulotka jest
forma reklamy, ktéra na obecnym rynku jest bardzo tania — popularne serwisy internetowe
oferuja 5 000 obustronnych karteczek w cenie nawet ponizej 200 zt. Szacuje sig, ze potrzebnych
bedzie maksymalnie 15 000 ulotek w czasie trwania kampanii.

Plakat podobnie jak ulotka, bedzie skomponowany bardzo prosto z wyeksponowanym
logo Aurum. Bez nadmiaru tekstu z zachowang kolorystyka osrodka. Ceny plakatéw to okoto
350 zt za 500 sztuk formatu A3. Prawdopodobnie bedzie ich potrzeba okoto 2000. Ich duza
przewagg jest ogdlna dostgpnos¢ dla ulicznych przechodniow.

Prawdopodobnie najistotniejsze znaczenie ma strona internetowa, poniewaz jest ona
droga taczaca firme z odbiorcg. Kampania bgdzie dazy¢ do czgstego odwiedzania witryny przez
kobiety, nie koniecznie begdace klientkami Centrum. Idega osrodka jest stworzenie pewnej
spolecznosci, ktéry to cel moze by¢ osiggnigty np. przez odpowiednio moderowane forum lub
zachecanie kobiet z Nowego Sacza do dzielenia si¢ ciekawymi tematami przez podstrong
»Artykuty naszych Internautek” (redagowang przez moderatora). Innymi elementami beda np.
indywidualne konta czlonkin Aurum z harmonogramem, kontem ptatnosci i komunikatami o
zblizajacych si¢ terminach wizyt. Strona internetowa to przedsiewzigcie wymagajace Sporo
pracy, ale nie koniecznie drogie. Witryna to koszt okoto 500 zt rocznie, przy zatozeniu, ze
zostanie stworzona we wlasnym zakresie. Jedynym wktadem jest tak naprawdg czas, ktory moze
zosta¢ wykorzystany dtugo przed podjgciem inwestycji.

Reklama telebimowa jest kolejng forma reklamy, ktora zdaniem autora, moze okazac si¢
stosunkowo efektywna. W chwili obecnej w Nowym Saczu, funkcjonuja 2 reklamowe ekrany
LED o atrakcyjnej lokalizacji a koszt emisji animacji w odstgpach co drugi dzien to 1400 zt
miesigcznie. Planuje si¢ projekt spotu we wlasnym zakresie a jego wyswietlanie w miesigcach od
wrzesnia do listopada 1 kolejno co 2, 3 miesigce w zaleznosci od mozliwosci. Gléwnym
przekazem reklamy tego rodzaju bedzie logo Aurum, adres strony internetowej, lokalizacja oraz

hasta zache¢cajace do cztonkostwa w klubie ,,Zadbaj o swoje zdrowie 1 urodg”, ,,Twdj sposob, by
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poczu¢ si¢ kobieta”. Kolorystyka bedzie oczywiscie zgodna z catoscia zewngtrznej reprezentacji

firmy.

Tablica 4.2 Kosztorys podstawowych dzialan promocyjnych Aurum - Centrum Urody i

Fitness
Dzialanie promocyjne Charakter i miejsce Koszt
Funkeia inf . .
unkcja informacyjna i perswazyjna; 600 21+ 400 74
Rekl lotki . . . koszt
cxlama przez ulotk Sklepy, kawiarnie, restauracje, kina, .OSZ y .
. manipulacyjne
przychodnie medyczne
Funkcja informacyjna, perswazyjna,
przypominanie; 1 400 zt + 600 zt
Reklama przez plakaty koszty
Sklepy, kawiarnie, restauracje, kina, manipulacyjne
przychodnie medyczne, ulice
Strona internetowa Funkcja informacyjna, komunikacyjna 500 zt rocznie
Funkcja . in.formacyjna, perswazyjna, 1 400 21
przypominanie; o :
. miesigcznie,
Reklama na telebimach
.. ) . Okoto 5 600 zt
2 ekrany w miejscach duzego natezenia .
rocznie
ruchu w Nowym Saczu
Public relations — Funkcja komunikacyjna, integracyjna; ‘
. . Maksymalnie 100
ankieta, spotkania z ) . .
o Strona internetowa, Aurum - Centrum zt miesiecznie
pracownikami, .
Urody i Fitness
Razem w pierwszym roku: 9200 zt

Zrodto: Opracowanie wilasne

Zdaniem autora, bardzo waznym elementem wspodtdziatania przedsigbiorstwa i jego

odbiorcow sa public relations, ktore nie koniecznie odnosza si¢ jedynie do spolecznosci
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zewngtrznej. Gtowna koncentracja dziatan menedzerskich w tym zakresie, bedzie zadbanie o
dobrg opini¢ o Centrum Urody i Fitness wsrod pracownikéw oraz klientek centrum. Autor
wielokrotnie spotkal si¢ z przypadkami, kiedy pracownicy przedsigbiorstwa skutecznie
zniechecali potencjalnych klientéw do konsumpcji, poniewaz w zaden sposob nie utozsamiali si¢
z pracodawca. Zadna ilo$¢ reklamy nie jest w stanie zwalczy¢ ztego publicity, ktore pochodzi ,,z
pierwszej reki”. Podobnie, duzym zaufaniem kobiet cieszy si¢ opinia kolezanek, siostr czy
matek, ktore korzystaly z danej uslugi czy produktu. Dbanie o dobry wizerunek w oczach
klientek, moze przyczyni¢ si¢ do dobrego word-of-mouth, ktére w konsekwencji przysporzy
osrodkowi nowych klubowiczek. W celu zrealizowania tych celow menedzer Aurum, zadba o
dobre relacje migdzy pracownikami, zadba o swobod¢ wyrazania wlasnego zdania w kwestiach
waznych dla firmy. Wazng czesécia bedzie zapewnienie, ze opinia wszystkich przedstawicieli
Centrum ma znaczenie. Podobnie w celu komunikacji na plaszczyznie klient — organizacja,
kobiety beda mogly wyraza¢ swoje zdanie na temat oferty i atmosfery w Aurum przez ankiete
dostepng m.in. na koncie internetowym lub przez rozmowy z pracownikami. Poniewaz charakter
centrum ma w duzej mierze opiera¢ si¢ na zasadach kreowania odrgbnej spotecznosci, zadaniem
menedzera begdzie takze ulatwienie uczestniczkom kontaktow migdzy sobg.

Zaproponowane formy promocyjne, maja przede wszystkim stuzy¢ zwiekszeniu
prawdopodobienstwa sukcesu przedsiebiorstwa podczas fazy wprowadzania na rynek 1 w okresie
bezposrednio po nim. Autor nie ukrywa, ze zastosowanie tych i innych form reklamy np.
banerow internetowych, bedzie w duzej mierze zalezatlo od dostgpnych srodkéw i potrzeby
zwigkszania popytu w danych okresach. Najwazniejsze wydaje si¢ jednak zadbanie o

rozpoznawalno$¢ marki i pozytywne postawy wzgledem nie;j.

4.4 System oceny efektow dzialalno$ci marketingowej Aurum — Centrum Urody i Fitness

- propozycje

Efektywnos¢ dzialan marketingowych firmy Aurum, be¢dzie systematycznie mierzona w
réznych wymiarach - na podstawie analizy zrddet wtornych i pierwotnych. W pierwszym
rozdziale pracy zaproponowano szereg wskaznikdw dotyczacych tego aspektu decyzji
menedzerdw, ktore beda wykorzystane w systemie oceny efektywnosci opisywanej inwestycji.

Autor chciatby jednak podkresli¢, ze oprocz wszelkich wymiernych wartosci, ktore mozna
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uzyskaé przez analize danych, z pewnoscig czgs¢ efektow jest calkowicie niemierzalna, co
sprawia, ze ocena rowniez moze okazac si¢ bardzo subiektywna.

System oceny efektywnosci w Centrum Urody i Fitness, bedzie stuzyt przede wszystkim
dostarczaniu podstaw do podejmowania decyzji o mozliwej poprawie efektdw lub ograniczeniu
kosztéw dziatan. Wszystkie te aspekty sprawiaja, ze kontrolowanie sytuacji w firmie przynosi
wymierne korzysci, ktorych rozmiary zwigkszaja si¢ przy systematycznosci prowadzenia

pomiarow. Algorytm prowadzenia monitoringu efektywnos$ci dziatan przedstawia rysunek 4.5.

Rysunek 4.5 Algorytm systemu oceny efektywnosci dzialan marketingowych

>  Wprowadzenie zmian

<&
l

Zebranie informacji o
efektach dziatalnosci na
podstawie zrodet

Zebranie informacji o
efektach 1 naktadach z —
dostepnych zrodet wtérnych

<

pierwotnych - badania

NS

Badanie efektywnosci,
obliczenie wskaznikow
\/
Poréwnanie wynikow z
przeszla efektywnoscia
przedsigbiorstwa

orsze wyniki lub -
¢ bez zi]niar;/ N;Psze wyniki

Opracowanie zmian i Przejscie do kolejnego
metod poprawy okresu badania
efektywnosci efektywnosci

Zrodto: Opracowanie wlasne

Z punktu widzenia przedsi¢biorstwa, najtanszg droga uzyskiwania informacji sg zrodia
wtdrne, ktdre znajduja si¢ w posiadaniu firmy 1 wymagaja jedynie zestawienia i uporzagdkowania.
Do monitorowania efektywnosci dzialan marketingowych Aurum, prowadzony bedzie

monitoring i analiza nast¢gpujacych wynikdéw potrocznych i rocznych m.in.:
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- przychody ze sprzedazy,

- zysk brutto/netto po roku dziatalnosci firmy,

- ilo$¢ wykonanych ustug kazdego rodzaju,

- ilo$¢ podpisanych abonamentow,

- ilo$¢ wykupionych ustug poza abonamentami,

- lo$¢ wejs¢ na strong internetowg Aurum,

- szacowany udzial rynkowy (np. na podstawie przychodéw, w odniesieniu do liczby

mieszkanek regionu i ich $rednich wydatkéw na ustugi beauty & fitness).

Co drugi rok podsumowania beda dotyczy¢ ilosci podpisanych abonamentéw rocznych,
poniewaz wydaje si¢ to lepszym horyzontem czasowym. W celu okreslenia lojalnosci klientek,
co 2 lata mierzona bgdzie liczba umoéw abonamentowych, ktore zostaly podpisane w celu
przedluzenia cztonkostwa w osrodku.

Innym Zrédtem danych dotyczacych tego, jak dobrze firma radzi sobie na rynku, powinny
by¢ zrédta pierwotne, a wigc efekty badan marketingowych. W obrgbie ocen subiektywnych,
jakosciowych, co jaki$§ czas (nie koniecznie regularnie), beda prowadzone obserwacje klientek,
luzne rozmowy z nimi np. dokonywane przez pracownikdw w trakcie zabiegow. Z takich
rozmow pracownik bedzie poniekad zdawac relacj¢ swojemu przetozonemu. Nie musi by¢ to
sformalizowany proces, poniewaz nawet przy zebraniu luznych uwag konsumentek, menedzer
bedzie mogt rozwazy¢ dokonanie zmian w przedsiebiorstwie.

Autor przekonal si¢, ze do przeprowadzenia badan marketingowych nie zawsze
wymagane sg wielkie zasoby finansowe. Na potrzeby niewielkiego przedsigbiorstwa czgsto
potrzebne sa jedynie dobre checi. Dlatego wlasnie do bardziej ilosciowych pomiarow zaliczaé
si¢ bedzie badania prowadzone wsrod kobiet z Nowego Sacza i okolic oraz wsrod samych
klientek osrodka.

Do zbadania $wiadomos$ci marki, po okoto roku czasu od otwarcia Aurum,
przeprowadzone zostang bardzo krdtkie badania wsrdd kobiet na terenie miasta. Badacz bedzie
prosit respondentki o odpowiedzi na m.in. dwa proste pytania — fragment przykladowego
kwestionariusza zamieszczono na rysunku 4.4. Tak krotki wywiad wspomagany
kwestionariuszem, przeprowadzony nawet na ulicy moze da¢ wymierne wyniki co do

znajomosci marki wsrdd mieszkanek docelowego regionu.
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Rysunek 4.6 Kwestionariusz badania Swiadomos$ci marki Aurum

1. Jakie zna Pani oSrodki fitness lub Swiadczace uslugi upie;kszanix

urody na terenie Nowego Sacza?

Wymieniono Aurum:

"1 Nie

"1 Tak, nazwa padta na miejscunr ..........

"1 Tak, nie z nazwy, na miejscu nr ..........
W przypadku odpowiedzi ,,Tak, padta nazwa” pytanie nr 2 pomijamy.
2. Czy zna Pani Centrum Urody i Fitness Aurum?

1 Tak

1 Nie

"1 Padta prosba o wyttumaczenie lokalizacji, wigcej konkretow itp. J

Zrodto: Opracowanie wilasne

Po zebraniu danych, mozliwe bedzie obliczenie wartosci wskaznika §wiadomosci marki
(patrz wzdr w rozdziale pierwszym) oraz obliczenie rozpoznawalnos$ci na podobnej zasadzie.

Kolejnym badaniem, ktére bedzie mialo na celu zbadanie satysfakcji konsumentek,
bedzie ankieta dostepna na stronie internetowej Aurum (na indywidualnych kontach klientek),
lub w osrodku, gdzie personel begdzie zachg¢cal do wypetnienia kwestionariusza. Poniewaz w
badaniach tego typu bardzo wazne jest ograniczenie fatygi respondenta, zadawane pytania
zostang ograniczone do jedynie kilku najwazniejszych, reprezentujacych kategorie satysfakcji

klientek. Fragment kwestionariusza przyktadowego na rysunku 4.5.
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Rysunek 4.7 Kwestionariusz badania satysfakcji klientow Aurum- fragment

Czy jest Pani zadowolona z jako$ci ustug Aurum?
2 13 [J4 15 [16 Bardzozadowolona

Bardzo niezadowolona 71

Czy jest Pani zadowolona z obstugi personelu?
12 13 4 15 [16 Bardzozadowolona

Bardzo niezadowolona [11

Czy jest Pani zadowolona z lokalizacji Centrum Urody i Fitness?
2 3 4 15 [16 Bardzozadowolona

Bardzo niezadowolona []1

Czy jest Pani zadowolona z wystroju wnetrz w budynku?
12 003 [14 [15 [16 Bardzozadowolona

Bardzo niezadowolona []1

Czy jest Pani zadowolona z liczby oferowanych ustug w Osrodku?
2 13 4 15 [16 Bardzozadowolona

01

Bardzo niezadowolona

Czy jest Pani zadowolona z ogélnej atmosfery w Aurum?
2 13 04 15 [16 Bardzozadowolona

01

Bardzo niezadowolona

Zrédlo: Opracowanie wlasne
Ocena w kazdej z kategorii: jakos¢, obstuga, lokalizacja, wystroj, réznorodnos¢ oferty,

atmosfera, postuzy do obliczenia satysfakcji konsumentek z wykorzystaniem wzoru na wskaznik
rowniez podanego w rozdziale pierwszym.
Niezbgdne do zestawienia z wynikami jest rozpoznanie kosztéw dziatalnosci

przedsigbiorstwa. Wazne jest tutaj ich rozbicie na poszczegoélne kategorie tak, by mozna je

poréwnaé z okreslonymi miarami np. koszty reklamy i PR, koszty zatrudnienia, koszty state i

zmienne zwigzane z prowadzeniem dziatalnosci.
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Ostatecznym celem jest dokonanie porownanie obu elementéw sktadajacych si¢ na

efektywnos¢ — efektow i naktaddw. Przyktady efektywnosci czesciowych podano w tablicy 4.4.

Tablica 4.3 EfektywnoSci czeSciowe dzialan marketingowych Centrum Urody i Fitness

Miara efektow Miara kosztow
Przychody, zyski Koszty catkowite dziatalnosci
Koszty reklamy i PR, koszty badan
Udzial rynkowy marketingowych i projektowania
oferty
Ilo$¢ wykonanych uslug, podpisanych Koszty zmienne
abonamentow
VS. Koszty zatrudnienia, koszty
Satysfakcja klientek zmienne, koszty badan
marketingowych
Ilo$¢ wejs¢ na strong internetowa Aurum Koszty rejklamy, kos?ty strony
Iinternetowe]
[lo$¢ przedtuzonych abonamentow Koszty reklarpyz koszty
zatrudnienia,
Swiadomos¢ marki Koszty reklamy
Rozpoznawalnos$¢ marki Koszty reklamy

Zrodto: Opracowanie wlasne

Badanie efektywnos$ci dziatan marketingowych w kazdej firmie powinno mie¢ bardzo
duze znaczenie. W opinii wielu menedzeréw takie procedury sa kosztowne i zbyteczne, co autor
uwaza za zupelnie niepoprawne. Fakt, iz firma jest mata lub nie posiada duzego budzetu nie
powinien by¢ powodem do rezygnacji z monitoringu efektéw, ale motywacja do jeszcze

lepszego zadbania o przeznaczone na marketing srodki.
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Podsumowanie

Celem pracy bylo lepsze zrozumienie procesu kreowania oferty marketingowej oraz
zdobycie szczegdtowej wiedzy na temat wykorzystania w praktyce Conjoint Analysis -
procedury badawczej oraz wad 1 zalet tej metody. Glebsze poznanie tych zagadnien mialo
zaowocowa¢ projektem przedsigbiorstwa - gldéwnie czesci marketingowej centrum urody i
fitness. Zdaniem autora plany te zostaly w pelni zrealizowane, a zwlaszcza czg$¢ empiryczna
dala powody do zadowolenia umozliwiajagc poznanie uzytecznosci i efektywnosci analizy
wieloczynnikowej. Mimo do$¢ entuzjastycznej wczesniejszej opinii na temat analizy Conjoint,
badaczowi udalo si¢ zachowad obiektywizm i wyrobi¢ sobie wtasne zdanie na ten temat.
Potwierdzilo to tez jego przypuszczenia, ze tak naprawde dopiero empiria potwierdza lub neguje
zastosowanie wielu skomplikowanych modeli opracowywanych przez autorytety zarzadzania i
marketingu.

W pracy przedstawiono szczegdétowy proces kreowania oferty marketingowej oraz
warunkujace go czynniki. Uznano, iz s to elementy niezbedne do zwrocenia uwagi menedzera
podejmujacego tak kluczowe decyzje w procesie planowania. Szczegolne znaczenie miato takze
stworzenie koncepcji marketingowej przedsigbiorstwa z wykorzystaniem samodzielnie
przeprowadzonych badan. Zdaniem autora wtasnie taki dobdr i1 kolejnos¢ czesci opracowania,
pozwolily mu wykorzysta¢ zdobyta wiedzg 1 z sukcesem przej$¢ przez projektowanie oferty
firmy.

Bez problemu mozna zauwazy¢, iz z czesci teoretycznej pracy ptynie kilka ciekawych
wnioskdw, ktérych przestanie jest jednoznaczne — potrzeby, preferencje oraz inne motywy
zachowan konsumenckich leza u podstaw kazdej oferty marketingowej i powinny by¢
nieustannie poznawane przez menedzeréw podejmujacych decyzje w przedsiebiorstwie. Istnieje
wiele czynnikow, ktére majg wplyw na taki a nie inny ksztalt danego rynku, ale warunkiem
sukcesu jest ich badanie i branie pod uwagg przy procesie planowania.

Proponuje si¢ szereg miernikdw i sposobow na badanie efektywnosci podejmowanych
dzialan zwlaszcza na wspomnianym etapie projektowania produktu. W chwili obecnej
wlasciwosc ta staje si¢ niemal obowigzkowa do rozpoznawania w przedsiebiorstwie. Przy coraz

czestszych brakach $rodkow oraz juz nie tak dostepnych szansach rynkowych, ocena efektéw i
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nakladow na procesy moze, a nawet powinna, sta¢ si¢ zrodtem zmian, ulepszen i oszczg¢dnosci w
firmie.

W miar¢ poznawania metody Conjoint Analysis, autor doszedl do wniosku, ze badania te
nie koniecznie stusznie zyskaly opini¢ skomplikowanych, trudnych do przeprowadzenia i
nieefektywnych. Po sfinalizowaniu analizy preferencji konsumentow wywnioskowano, ze
odpowiednie podejscie 1 praca moga okaza¢ si¢ jedynym wkladem badacza w poréwnaniu do
korzystnych efektéw przeprowadzonych na podstawie badania zmian. Nie nalezy oczywiscie
przyjmowaé, ze metoda ta jest idealng do kazdego produktu i kazdego przypadku, ale
rozwazenie conjoint czesto ,,warte jest zachodu”, tak jak okazato si¢ przydatne w badaniach
empirycznych autora.

Po sfinalizowaniu analizy wieloczynnikowej, ktora miata na celu poznanie preferencji
kobiet z Nowego Sacza w zakresie ustug urody i fitness, okazata si¢ ona wtasciwa przestanka do
podjecia decyzji dotyczacych oferty marketingowej planowanej firmy. Ankieta zaowocowata
uzyskaniem uzyteczno$ci, jakie dostarczaja klientkom poszczegdlne atrybuty osrodka np.
lokalizacja 1 rodzaj dostarczanych ustug maja dla klientek bardzo duze znaczenie. Godziny
otwarcia czy dodatkowe upominki nie s3 juz tak waznym kryterium wyboru przy podejmowaniu
decyzji. Ku zdziwieniu autora, okazato sie¢, ze dla kobiet abonamentowa forma wykupu ustug w
osrodku jest bardzo zachgcajaca. By¢ moze powodem jest tutaj wzigcie na siebie pewnego
zobowigzania, ktoremu trzeba sprosta¢ lub che¢é przynaleznosci do klubu i poczucie
podwyzszenia swojego statusu. Wszystkie te wskazowki zostaly wykorzystane przy
projektowaniu Aurum — Centrum Urody i Fitness.

Koncowym wnioskiem, ktéry byt rownie wyczekiwany przez samego autora, stato si¢
potwierdzenie, ze pomyst stworzenia osrodka dla kobiet o poniekad uniwersalnym charakterze
ma szanse powodzenia. Jak wynika z badania powinien on zyskac aprobate jego potencjalnych
klientek. Okazato si¢, ze w chwili obecnej kobiety potrzebuja wtasnie takich miejsc zapewne
dlatego, ze pozwala to na oszczedno$¢ czasu 1 wysitku oraz staje si¢ dla nich pewnego rodzaju
nagroda poprawiajaca samopoczucie. Wszystkie te uzytecznosci sa bardzo wazne dla
nowoczesnej i niezaleznej kobiety, ktorej model spotyka si¢ coraz czesciej.

Pomimo powodzenia w osiagnigciu celdéw zardéwno teoretycznych jak i1 empirycznych,
istnieje kilka elementow, ktore z perspektywy czasu wydaja si¢ wymaga¢ dopracowania.

Poniewaz dla autora projekt Aurum pozostaje nadal aktualny, nie wyklucza si¢ wznowienia
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badan w tej dziedzinie w celu chociazby ich uaktualnienia po jakims$ czasie. Moze si¢ to okazaé
dobra okazja do dokonania pewnych zmian. Z tego miejsca dostrzega si¢ pewna nieefektywnos¢
przeprowadzonej ankiety internetowej, co stawia przed badaczem kolejne cele w przysziosci.
Autor rozumie teraz, ze nalezatoby znacznie uprosci¢ narzedzie badawcze, co moze pomdc w
ograniczeniu zniechecenia respondentéw a tym samym zaoszczedzeniu czasu i wkladu w
badania. Podobnie sama posta¢ ankiety wykorzystujacej Internet niekoniecznie okazata sie¢
optymalna przy badanej probie badawczej. Nadal dos$¢ istotna jest kwestia nieefektywnego
zastosowania nowej technologii wsrod o0sob w starszym wieku. Niemniej, wspomniane
niedoskonatosci przeprowadzonej analizy w zaden sposéb nie zniechecily autora. Smiato moze
on przyzna¢, ze pobudzily jedynie jego ambicje na kolejne badania marketingowe z

zastosowaniem Conjoint Analysis.
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Zalaczniki

Zalacznik 1. Rezultat analizy regresji - case study (MS Excel)

—— — —
1= “ Conjoint_analysis-project(2) [Tryb zgodnosci] -

Marzedzia ghdwne Wstawianie Uktad strony Formuky Dane Recenzja Widok Dodatki

*

icrasoft Excel

] ij == L3 3 —R ) =
i tt:j il = Zawljaj tekst Ogdlne % ﬂj :'lﬂ‘ga‘ ;lﬁ—‘
' F anrzromatow || B EI T | ol S LG L e B
Schowek iF] Czcionka ‘?-_ Wyrdwnanie {F] Lizba iF] Style
\ F11 > ( f=| Significance F
[ A [ s [ c [ o [ c [N Fol 6 | n | 1 |
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2 |
3 | Regression Statistics
4 Multiple R 0,364406725
5 :R Square 0,132792261
6 |Adjusted R Square 0,110433314
7 Standard Error 1,702993289
8 Observations 558
o |
10 ANOVA
11 | df s MS F Significance F
12 Regression 14 241,143 17,2245 5,93911| 6,07515E-11
13_Residua| 543 1574,8 2,90019
14 Total 557 181594
15 |
16 | Coefficients  gndard Ern t Stot P-value  Lower 95% Upper 95%ower 95.0%pper 95.0%
17 Intercept 2392473118 0,27922 856852 1,1E-16 1,843995844 2,94095 1,844 2,94085
18 x1 102688172 0,17659 5,81459 1E-08 0,679994234 1,37377 0,67999 137377
19 (%2 0446236559 0,17659 2,52693 0,01179 0,099349073 0,79312 0,09935 0,79312
2Déx3 0919354839 0,17659 5,20609 2,7E-07 0,572467352 1,26624 0,57247 1,26624
21 lwA NFE1227057 N17650 2 SN117F i NANNS N 271202084 N OARS17 N ORS1Y
4 4 b M| analysis | lysis corrected - Sheetl  Sheet2 . Sheet3 ¥J & - -
Gotowy Srednia: 6,07515E-11
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/ E;WHT}7 - ‘ I . Conjoint_analysis-project(2} Ury_l)zgodnos'cr_ - Microsoft Excel

i ~ - Marzedzia ghowne Wstawianie Uktad strony Formuty Dane Recenzja: Widaok Dodatki
= nij S = Ly F = e
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Schowek P Czcionka F Wyrdwnanie P Liczba P Style
| F11 = 7| Significance F_ '
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26_ __x9 -0,274193548 0,17659 -1,55269 0,12108 -0,621081035 0,07269 -0,62108 0,07269
27 %10 -0,220430108 0,17659 -1,24824 0,21248 -0,567317594 012646 -0,56732 0,12646
28 x11 0,112903226 0,17659 0,63934 0,52287 -0,233984261 045979 -0,23398 0,45979
29 x12 -0,059139785 0,17659 -0,33489 0,73783 -0,406027271 0,28775 -0,40603 0,28775
30 x13 0,220430108 0,17659 1,24824 0,21248 -0,126457379 056732 -0,12646 0,56732
31 x14 0,188172043 0,17659 1,06557 0,28709 -0,158715443 053506 -0,15872 0,53506
32|

33|

34|

_35 |RESIDUAL OLITPUT A | T | —

14 4 b ¥ | analysis | lysis corrected - Sheetl  Sheet? - Sheet3  ¥J |l-
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Zrodto: R. Church, 1. Przybylowska, D. Miles, R. Janus: Marketing solutions to L'Oreal U.S.A. Inc.,
Chicago 2008.
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Zalacznik 2 Projekt badania preferencji wzgledem centréw urody i fitness

PROJEKT BADANIA

Tytul: Badanie preferencji konsumentow z zakresu centréw urody i fitness

Cele badania:
Celem glownym badania jest poznanie preferencji kobiet - konsumentek ustug
wchodzacych w sktad oferty centrum urody i fitness.
Do celéw szczegdtowych nalezy zaliczy¢:
e identyfikacja uzytecznosci zaproponowanych opcji oferty,

e sprawdzenie pomystu firmy majacej charakter dobra luksusowego.

Celem badania jest pozyskanie informacji uzytecznych przy projektowaniu oferty

osrodka urody i fitness.

Zakres badania:
e przedmiotowy — preferencje i opinie konsumentéw w zakresie ustug centréw urody
1 fitness,
e podmiotowy — kobiety w wieku 20 — 50 lat z Nowego Sacza i okolic,
e czasowy — 15.12.2010r. -15.01.2011 r.,

e przestrzenny — Internet, badanie z wykorzystaniem portalu www.jotform.com.

Metodyka badania bezposredniego:
Metoda : Ankieta
Technika: Ankieta internetowa

Narzedzie badawcze: Kwestionariusz ankiety

Wielkos$¢ proby: 140 respondentow

Sposéb doboru préby: Celowy

Metoda Analizy: Conjoint Analysis

Harmonogram: desk research: 01.11.2010 r. — 05.01.2011 r.
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badanie ankietowe: 15.12.2010 r. — 15.01.2011 r.
analiza wynikow badania: 15-17.01.2011 r.
projekt oferty Centrum Urody i Fitness: 18.01.2011 r. — 10.02.2011 r.
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Zalacznik 3 Narzedzie badawcze wykorzystane w badaniu preferencji kobiet wzgledem
centrow urody i fitness

Ankieta dotyczaca Centrum Urody i Fitness

Badanie ma na celu poznanie indywidualnych preferencji konsumentéw
wzgledem ustug Swiadczonych przez centra urody, sportu irekreacji. Jest
empiryczna czescia pracy naukowej.

Aby moégt powstac osrodek cieszacy sie powodzeniem, potrzebna jest
Twoja opinia!

W ankiecie zaprezentowano 18 propozycji osrodkéw typu fitness & beauty oraz
krétka metryczke. Ankieta nie powinna potrwac wiecej niz 5-7 minut.

Po uwaznym przeanalizowaniu cech, prosze o nadanie o$rodkom oceny w skali
od 1 do 7 (1=najmniej atrakcyjny, 7=najbardziej atrakcyjny)

Lokalizacja: 4-10 km za miastem, duzy parking, park nalezacy do osrodka
Czynne: caly tydzien, w godzinach 12.00-22.00

Zajeeia prowadzone: indywidualnie lub w grupie do 5 oséb

Poza fitness i saung dla klientek: spa i masaze oraz sklep kosmetyczny

Czlonkostwo przez: karnety na 10 dowolnych ushug w centrum w kwocie 450 zt do wykorzystania przez 3 miesiace

Dodatkowo: Stylista prowadzacy kursy mody i stylu oraz porady indywidualne

Upominek za zakup k tu, ab tu lub kilku ustug jednoczesnie: bon na zakupy w sklepie kosmetycznym

Ocena Propozycji 1234567
*
% Najmniej atrakcyjiny O © O O O O O Najbardziej atrakcyjny

Lokalizacja: centrum miasta niedaleko miejskiego parkingu

Czynne: od poniedziatku do piatku, w godzinach 6.00-22.00

Zajecia prowadzone: w grupach 15-25 osobowych

Poza fitness i sauna dla klientek: podstawowe zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie oraz solarium

Czlonkostwo przez: abonament polroczny na wszystkie ushugi osrodka w kwocie 450 zI miesiecznie

Dodatkowo: opieka nad dziecmi w pokoju zabaw
Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku usiug jednoczeénie: bon na zakupy w sklepie kosmetycznym

Ocena Propozycji 1 234587
*
2 Najmniej atrakcyiny O © O Q O O O Najbardziej atrakcyjny
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Lokalizacja: obrzeza miasta z niewielkim parkingiem dla klientéw

Czynne: od poniedzialku do soboty, w godzinach 9.00-21.00

Zajecia prowadzone: w grupach 5-15 osobowych

Poza fitness i sauna dla klientek: kawiarnia lub barek oraz sklep sportowy

Czlonkostwo przez: platnosci kazdorazowo przy kazdym korzystaniu z ushugi, ceny pordwnywalne do cen w miescie

Dodatkowo: dietetyk pomagajacy w zdrowym zZywieniu i zrzuceniu nadwagi

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku uslug jednoczesnie: bon na zakupy w sklepie kosmetycznym

Ocena Propozycji 1234567
*
> Najmniej atrakeyiny O O O O O O O Najbardziej atrakcyjny

Lokalizacja: 4-10 km za miastem, duzy parking, park nalezacy do osrodka
Czynny: caly tydzien, w godzinach 12.00-22.00

Zajecia prowadzone: w grupach 15-25 osobowych

Poza fitness i saung dla klientek: kawiarnia lub barek oraz sklep sportowy

Cztonkostwo przez: abonament polroczny na wszystkie ushugi osrodka w kwocie 450 zI miesiecznie

Dodatkowo: dietetyk pomagajacy w zdrowym Zywieniu i zrzuceniu nadwagi

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku ustug jednoezesnie: bon na zakupy w sklepie kosmetycznym

Ocena Propozycji 1234567
*
& Najmniej atrakeyiny O Q O O O O O Najbardziej atrakcyjny

Lokalizacja: centrum miasta niedaleko miejskiego parkingu

Czynny: od poniedzialleu do piatku, w godzinach 6.00-22.00

Zajecia prowadzone: w grupach 5-15 osobowych

Poza fitness i saung dla klientek: spa i masaze oraz sklep kosmetyczny

Czilonkostwo przez: platnosci kazdorazowo przy kazdym korzystaniu z ushagi, ceny porownywalne do cen w miescie

Dodatkowo: Stylista prowadzacy kursy mody i stylu oraz porady indywidualne

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku uslug jednoczeénie: bon na zakupy w sklepie kosmetycznym

Ocena Propozycji 1234567
*
m Najmniej atrakeyiny O Q Q O O O O Najbardziej atrakcyjny

121

&

eat

SZKOLA p,
e Yes,,




5c824a9952bf61ld67e35ae832aba9cl3
2011-02-25 12:27:39
122/128

Lokalizacja: obrzeza miasta z niewielkim parkingiem dla klientéw

Czynne: od poniedzialku do soboty, w godzinach 9.00-21.00

Zajecia prowadzone: indywidualnie lub w grupie do 5 oséb

Poza fitness i sauna dla klientek: podstawowe zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie oraz solarium

Czlonkostwo przez: karnety na 10 dowolnych ushug w centrum w kwocie 450 zt do wykorzystania przez 3 miesiace

Dodatkowo: opieka nad dzieémi w pokoju zabaw

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku uslug jednoczeénie: bon na zakupy w sklepie kosmetycznym

Ocena Propozycji 1234567
*
. Najmniej atrakcyiny QO O O O O O O Najbardziej atrakcyjny

Lokalizacja: 4-10 km za miastem, duzy parking, park nalezacy do osrodka
Czynny: od poniedzialku do piatku, w godzinach 6.00-22.00

Zajecia prowadzone: indywidualnie lub w grupie do 5 0séb

Poza ﬁtnm i saung dla klientek: kawiarnia lub barek oraz sklep sportowy

Czlonkostwo przez: platnosci kazdorazowo przy kazdym korzystaniu z ushagi, ceny porownywalne do cen w miescie

Dodatkowo: opieka nad dzieémi w pokoju zabaw

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku ustug jednoczesnie: bon na strdj i obuwie fitness

Ocena Propozycji 1234567
*
7 Najmniej atrakeyjny O O O O O O O Najbardziej atrakeyjny

Lokalizacja: centrum miasta niedaleko miejskiego parkingu

Czynne: od poniedziatku do soboty, w godzinach 9.00-21.00

Zajecia prowadzone: w grupach 15-25 osobowych
Poza fitness i saung dla klientek: spa i masaze oraz sklep kosmetyczny

Czlonkostwo przez: karnety na 10 dowolnych uslug w centrum w kwocie 450 zl do wykorzystania przez 3 miesiace

Dodatkowo: dietetyk pomagajacy w zdrowym zZywieniu i zrzuceniu nadwagi

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku uslug jednoczednie: bon na stroj i cbuwie fitness

Ocena Propozycji 1234567
*
8 Najmniej atrakcyiny O ©Q O O O O O Najbardziej atrakcyjny
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Lokalizacja: obrzeza miasta z niewielkim parkingiem dla klientéw

Czynny: caly tydzien, w godzinach 12.00-22.00

Zajecia prowadzone: w grupach 5-15 osobowych

Poza fitness i sauna dla klientek: podstawowe zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie oraz solarium

Czlonkostwo przez: abonament pélroczny na wszystkie ushugi osrodka w kwocie 450 zt miesiecznie

Dodatkowo: Stylista prowadzacy kursy mody i stylu oraz porady indywidualne

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku ustug jednoczesnie: bon na stroj i obuwie fitness

Ocena Propozycji 1234567
*
> Nejmniej atrakeyjny O O O O O O O Najbardziej atrakeyjny

Lokalizacja: 4-10 km za miastem, duzy parking, park nalezacy do osrodka

Czynne: od poniedziatku do soboty, w godzinach 9.00-21.00

Zajecia prowadzone: w grupach 5-15 osobowych

Poza fitness i saung dla klientek: spa i masaze oraz sklep kosmetyczny

Czlonkostwo przez: abonament pélroczny na wszystkie ushugi osrodka w kwocie 450 zl miesiecznie

Dodatkowo: opieka nad dzie¢mi w pokoju zabaw

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku uslug jednoczesnie: bon na stroj i obuwie fitness

Ocena Propozycji 12345867
*
L Najmniej atrakeyiny O O O O O O O Najbardziej atrakcyjny

Lokalizacja: centrum miasta niedaleko miejskiego parkingu
Czynay: caly tydzief, w godzinach 12.00-22.00

Zajecia prowadzone: indywidualnie lub w grupie do 5 0s6b

Poza fitness i sauna dla klientek: podstawowe zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie oraz solarium

Czionkostwo przez: platnosci kazdorazowo przy kazdym korzystaniu z ushagi, ceny porownywalne do cen w mieécie

Dodatkowo: dietetyk pomagajacy w zdrowym Zywieniu i zrzuceniu nadwagi

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku ustug jednoczesnie: bon na strgj i cbuwie fitness

Ocena Propozycji 1234567
*
L Najmniej atrakcyiny O O O O O © O Najbardziej atrakcyjny
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Lokalizacja: obrzeza miasta z niewielkim parkingiem dla klientow

Czynny: od poniedziatku do piatku, w godzinach 6.00-22.00

Zajecia prowadzone: w grupach 15-25 osobowych

Poza fitness i saung dla klientek: kawiarnia lub barek oraz sklep sportowy

Czlonkostwo przez: karnety na 10 dowolnych ushug w centrum w kwocie 450 zt do wykorzystania przez 3 miesigce

Dodatkowo: Stylista prowadzacy kursy mody i stylu oraz porady indywidualne

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku usiug jednoczeénie: bon na stroj i obuwie fitness

Ocena Propozycji 1234567
*
12 Najmniej atrakcyjiny O O O O O O O Najbardziej atrakcyjny

Lokalizacja: 4-10 km za miastem, duzy parking, park nalezacy do osrodka

Czynny: od poniedzialku do piatku, w godzinach 6.00-22.00

Zajecia prowadzone: w grupach 5-15 osobowych

Poza fitness i saung dla klientek: podstawowe zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie craz solarium

Czlonkostwo przez: karnety na 10 dowolnych ushug w centrum w kwocie 450 zt do wykorzystania przez 3 miesiace

Dodatkowo: dietetyk pomagajacy w zdrowym Zywieniu i zrzuceniu nadwagi

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku ustug jednoczesnie: znizka przy kolejnym zakupie w centrum

Ocena Propozycji 1 23456 7
*
13. Najmniej atrakcyjiny O © O O O O O Najbardziej atrakcyjny

Lokalizacja: centrum miasta niedaleko miejskiego parkingu
Czynne: od poniedziatku do soboty, w godzinach 9.00-21.00

Zajecia prowadzone: indywidualnie lub w grupie do 5 oséb

Poza fitness i saung dla klientek: kawiarnia lub barek oraz sklep sportowy

Czlonkostwo przez: abonament polroczny na wszystkie ushugi osrodka w kwocie 450 zl miesiecznie

Dodatkowo: Stylista prowadzacy kursy mody i stylu oraz porady indywidualne

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku ustug jednoczegnie: znizka przy kolejnym zakupie w centrum

Ocena Propozycji 1234567
*
18 Najmniej atrakeyjny Q O O O O © Q Najbardziej atrakcyjny

124

&

eat

SZKOLA p,
e Yes,,




5c824a9952bf61ld67e35ae832aba9cl3
2011-02-25 12:27:39
125/128

Lokalizacja: obrzeza miasta z niewielkim parkingiem dla klientow

Czynny: caly tydzien, w godzinach 12.00-22.00

Zajecia prowadzone: w grupach 15-25 osobowych

Poza fitness i sauna dla klientek: spa i masaze oraz sklep kosmetyczny

Czlonkostwo przez: platnosci kazdorazowo przy kazdym korzystaniu z ushugi, ceny poréwnywalne do cen w miescie

Dodatkowo: opieka nad dzieémi w pokoju zabaw

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku uslug jednoczesnie: znizka przy kolejnym zakupie w centrum

Ocena Propozycji 1234567
*
15. Najmniej atrakcyjiny O O O O O O Q Najbardziej atrakcyjny

Lokalizacja: 4-10 km za miastem, duzy parking, park nalezacy do osrodka

Czynne: od poniedzialku do soboty, w godzinach 9.00-21.00

Zajecia prowadzone: w grupach 15-25 osobowych

Poza fitness i saung dla klientek: podstawowe zabiegi kosmetyczne i fryzjerskie oraz solarium

Cztonkostwo przez: platnosci kazdorazowo przy kazdym korzystaniu z ushugi, ceny porownywalne do cen w miescie

Dodatkowo: Stylista prowadzacy kursy mody i stylu oraz porady indywidualne

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku ustug jednoczesnie: znizka przy kolejnym zakupie w centrum

Ocena Propozycji 1234567
*
48 Najmniej atrakeyiny O O O O O O O Najbardziej atrakcyjny

Lokalizacja: centrum miasta niedaleko miejskiego parkingu

Czynny: caly tydzien, w godzinach 12.00-22.00

Zajecia prowadzone: w grupach 5-15 osobowych

Poza fitness i saung dla klientek: kawiarnia [ub barek oraz sklep sportowy

Czlonkostwo przez: karnety na 10 dowolnych ushug w centrum w kwocie 450 zi do wykorzystania przez 3 miesigce

Dodatkowo: opieka nad dzieémi w pokoju zabaw

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku uslug jednoczeénie: znizka przy kolejnym zakupie w centrum

Ocena Propozycji 1234567
*
s Najmniej atrakcyjny Q O O O O O Q Najbardziej atrakcyjny
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Lokalizacja: obrzeza miasta z niewielkim parkingiem dla klientéw

Czynny: od poniedziatku do piatku, w godzinach 6.00-22.00

Zajecia prowadzone: indywidualnie lub w grupie do 5 os6b

Poza fitness i saung dla klientek: spa i masaze oraz sklep kosmetyczny

Czlonkostwo przez: abonament polroczny na wszystkie ushugi osrodka w kwocie 450 zl miesiecznie

Dodatkowo: dietetyk pomagajacy w zdrowym zywieniu i zrzuceniu nadwagi

Upominek za zakup karnetu, abonamentu lub kilku uslug jednoczesnie: znizka przy kolejnym zakupie w centrum

Ocena Propozycji
18.%

METRYCZKA

Ple¢ *

Wiek *

Wyksztalcenie

Miejsce stalego
zamieszkania *

Obecne zajecie *

Jakimi dochodami
miesiecznie
dysponujesz? *

Jaka kwote srednio
lacznie w zlotych
wydajesz miesigcznie
na uslugi
kosmetyczne,
fryzjerskie, fitness i
spa? *
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Next

O Kobieta
O Mezczyzna

O mniej niz 20 lat
O 2125 lat

O 26-30 lat

O 31-40 lat

O 41-45 lat

O 46 i wiecej lat

O podstawowe

O srednie

O wyisze - licencjat
O wyizsze - magister
QO inne

QO Miasto powyzej 100 000 mieszkancow
O Miasto 50 000 - 100 000 mieszkancow
O Miasto do 50 000 mieszkancow

O Wies

[ Ucze sie

[ Studiuje

[ Pracuje

[ Prowadze wlasna dzialalnosé gospodarcza
[ Jestem bezrobotna/bezrobotny

[] Jestem na emeryturze

[ Inne

© Do 500 71

O 501 -1000 zt
O 1001 - 1500 zk
O 1501 - 2500 zt
O 2501 - 3500 zt
O Powyzej 3500 7t

L1
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Zalacznik 4. Wyksztalcenie respondentek badania preferencji wzgledem centrow urody i

fitness

Zrodto: Opracowanie wiasne
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Zalacznik 5.

fitness

Obecne zajecie badanych w ankiecie preferencje wzgledem centréow urody i
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Zrodto: Opracowanie wiasne
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Zalacznik 6. Rozklad wieku w badaniu preferencji wzgledem centrow urody i fitness

7
100% - 19
W 41-45 lat
80% - 49
W 31-40 lat
60% m 26-30 lat
40
40% - W 21-25 lat
20% - /
0%

Zrédto: Opracowanie wiasne
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