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Streszczenie

Bez badan marketingowych niemozliwe jest pozycjonowanie firmy i jej produktow. Zanim
okreslona zostanie pozycja produktu, nalezy zbadaé, jak klienci postrzegaja go i roznicuja.
W nastepnej kolejnosci na podstawie wynikow badan okresla si¢ pozycje konkurujacych
produktow. Pozycje te sa prezentowane zwykle graficznie na dwuwymiarowych mapach
przestrzennych. Sa to mapy percepcji, preferencji i wyboru oraz postaw. Koncowe czynnosci
badawcze pomagaja wybraé pozycje rynkowa produktu, a nastepnie jg promowac i monitorowac.

Slowa kluczowe: pozycjonowanie, badania marketingowe, mapy percepcji, preferencji, wyboru
1 postaw

Wprowadzenie

Produkt (dobro lub usluga) oraz przedsigbiorstwo, ktore je wytworzylo, sa
roznie postrzegane przez nabywcow na okreslonych rynkach. Wymienione ele-
menty, zwlaszcza produkt, ksztaltuja w ciagu pewnego czasu okreslona pozycije
(wizerunek) w umysle nabywcow na tle elementow konkurencyjnych. Pozycja
ta wplywa znaczaco na decyzje zakupowe. W zwiazku z tym specjalisci od
marketingu planuja 1 przeprowadzajgq dzialania majace na celu umocnienie
1 ksztaltowanie pozycji produktu w taki sposéb, aby kojarzyl si¢ on z okreslong
pozytywna wartoscia i dodatnio wyrdznial si¢ w umystach nabywcow sposrdd
produktéw konkurencyjnych. Ksztaltowanie 1 umacnianie pozycji przedsig-
biorstw oraz jego produktow nazwano pozycjonowaniem. W literaturze uzywa-
na jest zamiennie nazwa plasowanie.
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Pozycjonowanie jest zlozonym procesem dzialan, angazujacym wielu spe-
cjalistow od marketingu. Dzialania te wplywaja na calos¢ dzialalnosci przedsig-
biorstwa. Badania marketingowe nie zawsze sa uwzgledniane przez autorow
piszacych na temat pozycjonowania. Tymczasem bez badan niemozliwe jest
przeprowadzenie jakiegokolwiek pozycjonowania. Badania towarzysza
w mnigjszym lub wigkszym stopniu wszystkim etapom pozycjonowania, ktdre
wyszczegolniono w tabeli 1. Zastosowania badan oméwiono wedlug wskaza-
nych etapow, ze szczegdlnym uwzglednieniem metod zbierania 1 analizy da-
nych oraz w odniesieniu do produktow, z pomini¢ciem pozycjonowania branzy
1 przedsiebiorstwa. Nalezy jednak podkreslic, ze przeprowadzone pozycjono-
wanie firmy (czgsto w ramach branzy) ulatwia pozycjonowanie produktow,
ktore ujete zostaly w drugiej fazie zilustrowanej w tabeli 1. W zwiazku z tym
nalezy najpierw zbada¢, jak sa postrzegane i1 réznicowane produkty przez na-
bywcow, a nastgpnie okresli¢ pozycje konkurujacych na rynku produktow.

Postrzeganie i roznicowanie produktow

Nabywane 1 konsumowane produkty zidentyfikowanych konkurentow sa
zwykle postrzegane 1 oceniane przez nabywcow w rdézny sposob. Glownym
celem trzeciego 1 czwartego etapu pozycjonowania (tab. 1) jest okreslenie cech
(atrybutoéw, charakterystyk), wedlug ktérych nabywey oceniaja i réznicuja kon-
kurujace produkty. Sa to zazwyczaj cechy produktow i nabywcow zwigzane
z sytuacja towarzyszaca zakupom lub konsumpcji (uzytkowaniu). Dane na ten
temat, zebrane z proéb konsumentéw, umozliwiaja wlasciwe pozycjonowanie
produktow.

Cechy kojarzone przez nabywcoéw z produktami dotycza zwykle charakte-
rystyk produktdéw oraz korzysci dla kupujacych. Na przyklad, samochody oso-
bowe Volvo kojarzone sa z bezpieczenstwem, a pasta do zebow Crest jako naj-
lepsza w walce z prochnica zgboéw. Niektore produkty natomiast kojarzone sa
z dwiema cechami lub korzysciami, np. pasta do zebow Aquafresh zostala
wprowadzona na rynek przez firm¢ Beecham jako zel dobry zaréwno na préch-
nicg, jak 1 od$wiezajacy oddech. Wszystkie te cechy mozna ostatecznie podzie-
li¢ na trzy kategorie™:

— cechy fizyczne, ktdére moga by¢ mierzone przy pomocy skal iloscio-

wych (przedzialowych i1 stosunkowych), np. waga, temperatura, odle-
glos¢, kolor, slodkos¢, wartosé,

Y DA. Aaker, I.G. Myers, Advertising management, Prentice-Hall International, Inc., Eng-
lewood Cliffs, New Jersey 1987, s. 127.
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— cechy pseudofizyczne, ktore w wigkszosci moga by¢ mierzone przy
pomocy skal jakosciowych (nominalnych i porzadkowych), np. smak,
aromat, ostros¢,

- korzysci, ktére moga by¢ mierzone w wigkszosci przy pomocy skal ja-
kosciowych, np. wygoda, bezpieczenstwo, mozliwo$¢ mieszania z in-
nymi skladnikami, energooszczgdnosé.

Tabela 1

Fazy i etapy procesu pozycjonowania firmy i jej produktéw na rynku

Fazy Etapy procesu pozycjonowania
Pozycjonowanie 1. Identyfi'kacj'a konkurf:ntc’)w ' '
firmy 2. Ic}entyﬁkaqa pozycji rynkowej konkurentow (pozycjono-
wani¢ branzy)
3. Okreslenie cech, wedlug ktérych nabywcy postrzegaja
produkt
Pozycjonowanie 4, Okreslenie roznic migdzy produktami w percepcji nabyw-
produktow coOw
5. Okreslenie pozycji naszych produktow na tle produktow
konkurencyjnych
6. Wybor pozycji rynkowej dla wlasnego produktu
Czynnosci koncowe | 7. Promocja wybranej pozycji
8. Monitorowanie i ewentualne powtdrne pozycjonowanie

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Zupelnie innymi cechami charakteryzuja si¢ uslugi, ktére rowniez mozna
pozycjonowac. Na przyklad uslugi przewozowe pasazerskich linii lotniczych
moga, poza oczywista cecha bezpieczenstwa, charaktervzowac si¢ takimi ce-
chami, jak komfort podrdzy, czas przelotu, jakos¢ positkow, dogodnosé¢ rozkla-
du lotéw. Ustalenie, ktora z omawianych cech dobra lub uslugi rzeczywiscie
wplywa na decyzje zakupowe, jest zasadniczym celem prowadzonych na tym
ctapie badan marketingowych. W ten sposéb tworzy si¢ baze pozycjonowania’,
ktéra shuzy dalszym jego etapom. Poza ustaleniem najwazniejszych cech, do
celow badan nalezy takze okreslenie konkretnych korzysci, jakie nabywca od-
czuje po zakupie.

Nie mniej wazne od postrzegania (identyfikacji) cech dobr lub ustug jest ich
réznicowanie (rozrdznianie) przez nabywcoéw, co ulatwia wybor danego pro-
duktu. Stosowane sg trzy podstawowe kryteria (reguly) réznicowania produk-
tow™:

3 A. Payne, Marketing usiug, PWE, Warszawa 1997, s. 143,
4 I Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu, PWE, Warszawa 2008, s. 96.
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— regula kompensacyjna — nabywcy poréwnuja ze sobg istotne cechy pro-
duktéow 1 wybieraja ten, w ktorym te cechy dominuja,

— regula satysfakcji — nabywcy okreslaja minimalny akceptowany poziom
dangj cechy lub cech produktow, wybierajac dajacy zadowolenie dla
najwickszej liczby istotnych cech,

— regula leksykograficzna — nabywcey znajduja najlepsza cechg produk-
tow, wybierajac ten, ktory jest najwyzej oceniany ze wzgledu na tg ce-
che.

Zarowno cechy produktow, jak i réznice migdzy nimi identyfikuje si¢ przy
pomocy réznych metod badawczych. Jedng z metod identyfikacji cech jest me-
toda lancuchéw znaczeniowych (means—end chain model). Stosowana jest ona
w dwoch etapach’. W pierwszym przeprowadza si¢ wywiady osobiste (moga
by¢ to takze wywiady telefoniczne lub internetowe) z nabywecami w celu okre-
slenia sposobu postrzegania przez nich danej grupy produktéw. Pozwala to
zidentyfikowaé czynniki determinujace preferencje nabywcoéw oraz powiazania
miedzy tymi czynnikami. Nastgpnie s one analizowane. Grupuje si¢ je w trzy
gléwne kategorie:

— cechy produktu,

— konsekwencje uzywania lub konsumpcji produktu,

— wartos$ci odzwierciedlajace rezultaty decyzji zakupowych.

Te trzy kategorie w sposob sekwencyjny wplywaja na proces decyzyjny na-
bywcow. Mierzalne cechy produktéw (np. czas gotowania, zuzycie paliwa na
100 km) oraz cechy subiektywne, jak ,silny zapach”, ,dobry smak™ doprowa-
dzaja do uzywania (konsumpcji) produktdéw, ktore moze mie¢ charakter funk-
cjonalny (np. oszczgdnosci w uzyciu, brak koniecznosci codziennego mycia
glowy) lub samooceny typu ,jest fajny”, ,jest bardziej atrakcyjny”. Uzywanie
produktéw warunkowane jest przez wartosci, ktore mogg mie¢ odniesienia ze-
wnetrzne (np. ,.czuj¢ si¢ wazny” czy ,,czuje si¢ akceptowany”) lub wewngtrzne
(okreslane takimi stowami, jak ,bezpieczny”, ,szczgsliwy”, czy ,.schludny”).
Identyfikacja cech mozliwa jest dzigki zastosowaniu metody drabinowania
(laddering)°.

3 Ibidem, $.100-102; D.A. Aaker, I.G. Myers, ..., s. 148-150.

®Opis i zastosowanie tej metody prezentuje m.n. A.Sagan, Badania marketingowe.
Podstawowe Fkierunki, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakow 2004, s.153-160; B. Rogers,
L. Ryals, Using the repertory grid to access the underlying realities in key account relationships,
International Journal of Market Research™ 2007, Iss. 5, B.Wansink, New techniques to generate
key marketing insights, ,Marketing Research” 2000, Summer.
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Drugi etap badania obejmuje wyodrgbnienie opisanych powiazan oraz ana-
lizg struktury tych zwigzkéw. Rezultatem analizy jest tzw. mapa lancuchow
znaczeniowych, ktora przedstawia si¢ graficznie. Oprocz zaleznosci migdzy
cechami produktow, wartosciami i1 konsekwencjami, mapa ilustruje takze sile
tych zwigzkow. Wickszos$¢ pozytywnych konsekwencji dla nabywcey jest wyko-
rzystywana m.in. w reklamie produktow oraz procesie tworzenia marki produk-
tu (znaku towarowego). , Pierwotne jest odrdznianie, roznicowanie, gdyz nie
sposob by¢ lepszym, jezeli najpierw nie jest si¢ innym |[...]; trzeba zrozumieé
obecne 1 prawdopodobne przyszle preferencje konsumenta, a nastgpnic zasta-

nowi¢ si¢, do jakiego stopnia istnicjace marki spelniajg te potrzeby™.

Okreslenie pozycji produktow

Zebrane w poprzednim etapie dane na temat postrzeganych cech produktow
wykorzystywane sa do okreslenia pozycji konkurujacych produktow. Pozycje
te, po dokonaniu analiz zebranych danych, prezentowane sa zwykle graficznie
na réznego rodzaju, zwykle dwuwymiarowych, mapach przestrzennych, do
ktorych zalicza si¢ mapy®™:

—  percepeji,

— preferencji,

—  wyboru,

— postaw.

W mapach percepcji w pierwszym rzgdzie nalezy zadecydowag, ile produk-
tow (wlasnych i konkurencyjnych) ma by¢ pozycjonowanych. Zaleca sig, aby to
byla liczba w granicach od 9 do 25. Liczba ta zalezy od sformulowanych pro-
blemow badawczych, teoretycznych zasad oraz przemyslanej opinii kazdego
badacza’. Taka liczba produktow (lub bodzcow) zapewnia wlasciwe okreslenie
wymiaréw 1 konfiguracji na stosowanych mapach przestrzeni percepcyjnej.

W nastepnej kolejnosei zbiera si¢ dane od respondentow. Stosowane sa tu
czesto dwa podejscia'’: w pierwszym respondenci okreslaja podobicnstwa mig-
dzy produktami, a w drugim — porzadkuja okreslone z gory cechy produktow.
Pierwsze podejscie (nieatrybutowe) polega na tym, ze zadaje si¢ respondentom

" T. Ambler, Marketing od A do Z, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1999, s. 225.

8 Por. m.in. I.H. Myers, Positioning products/services in attitude space, ,Marketing Research”,
March 1992; M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 187-189.

®NK. Malhotra, Marketing research. An applied orientation, Pearson Prentice-Hall, Upper
Saddle River, New Jersey 2007, s. 643.

Y Ibidem.
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pytania, w wyniku ktorych ustalaja oni stopien podobienistwa migdzy produk-
tami przy uzyciu wlasnych kryteridéw na zaprezentowanej im w kwestionariuszu
skali ocen podobienstw (similarity judgements). Na rysunku 1 podano przyklad
skalowania odpowiedzi za pomoca siedmioprzedziatlowej skali ocen podo-
bienstw z wykorzystaniem dostepnych na polskim rynku wybranych czterech
past do zebow (co wymaga dokonania 6 porownan kazdego produktu z pozosta-
tymi).

P.1. Prosz¢ wybra¢ na podanej nizej skali od 1 do 7 stopien podobienistwa miedzy
szescioma parami past do zgbow. Podobienstwa te odzwierciedlajg Pana(i) odczucia
jako konsumenta przedstawionych produktow

Nazwy porownywanych Skale ocen podobienstw

past do zgbow Bardzo podobne Bardzo niepodobne
Colgate - Vicco 7 6 5 4 3 2 1
Signal -  Elmex 7 6 5 4 3 2 1
Vicco —  Signal 7 6 5 4 3 2 1
Elmex -  Vicco 7 6 5 4 3 2 1
Colgate -  Elmex 7 6 5 4 3 2 1
Signal -  Colgate 7 6 5 4 3 2 1

Rys. 1. Przyklad skalowania odpowiedzi przy pomocy skal ocen podobienstw

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Zakladajac, ze n jest liczbg poréwnywanych produktow, ilos¢ poréwnywa-
nych par = n(n—-1)/2. Przy zalecanym minimum 9 produktow, respondenci sa
proszeni o dokonanie 36 pordéwnan, a dla 25 porownywanych produktow az 300
poroéwnan. Przekroczenie liczby 25 poréwnywanych produktow naraza respon-
dentow na zbyt duzy klopot. Mozliwe sa do zastosowania rézne odmiany po-
rownan. Na przyklad, respondenci mogg by¢ proszeni o uporzadkowanie
wszystkich mozliwych par od najmniej do najbardziej podobnych.

Drugie podejscie (atrybutowe) polega na uprzednim okresleniu i wyborze
cech produktow, a nastepnie poddaniu ich ocenie przez respondentdw. Ocen
tych dokonujg oni na skalach semantycznych (semantic differential) lub skalach
Likerta, ktore umieszcza si¢ w kwestionariuszach. Kazdy poddany pomiarowi
percepcji produkt jest oceniany przy pomocy osobnegj skali. Wykorzystujac
przypadek past do zgbow, na rysunku 2 podano przyklad zastosowania skali
semantycznej do oceny wybranych cech pasty Signal. Podejscie atrybutowe
dotyczy nie tylko fizycznych, rzeczywistych lub postrzeganych cech produk-
tow, lecz takze skojarzen konsumentow lub uzytkownikow.

Czesto na mapie percepceji zaznacza si¢ punkt idealnego produktu lub repre-
zentujace] go marki (znaku towarowego). W takim przypadku respondenci sa
dodatkowo proszeni o wskazanie swojego hipotetycznego idealnego produktu
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wsrod zestawu podanych jego cech. Po uzyskaniu ocen od respondentow doko-
nuje si¢ oszacowania podobienstwa (np. przy pomocy reguly odleglosci eukli-
desowej) dla kazdej pary porownywanych produktow.

P.1. Proszg zaznaczy¢ swoje oceny najlepiej oddajace Pana(i) opini¢ 0 wymienionych
cechach pasty do zgbow Signal (na kazdej z czterech podanych skal proszg zaznaczy¢
krzyzykiem jedng oceng)

Zapobiega niszczeniu Nie zapobiega

Zgbow niszczeniu z¢ghow

Wrybiela zgby Nie wybiela zgbow

Ma dobry smak Nie ma dobrego
smaku

Zapobiega Nie zapobiega

prochnicy prochnicy

Rys. 2. Zastosowanie skali semantycznej do pomiaru percepcji produktu

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Po zebraniu danych od respondentow wybiera si¢ procedure analizy przy
zalozeniu, ze metoda analizy jest skalowanie wiclowymiarowe (multidimensio-
nal scaling — MDS). Decydujacym kryterium wyboru jest natura zabranych
danych. Jezeli pomiaru percepcji dokonano przy pomocy skal porzadkowych
(jak na rysunkach 1 i 2), to stosuje si¢ procedure analizy niemetrycznej. W re-
zultacie analizy MDS otrzymuje si¢ jednak dane metryczne. Analiz¢ metryczna
przeprowadza si¢ na danych otrzymanych z pomiaréw ilosciowych przy pomo-
cy skal przedzialowych 1 stosunkowych. Obie procedury analityczne daja po-
dobne rezultaty'" .

Przestrzenne mapy percepcji opracowuje si¢ w 1-4 wymiarach, cho¢ naj-
czgscig sa to dwa wymiary. Decyzja o wyborze wymiardw nalezy do najwaz-
niejszych w metodzie MDS. Wybor wiecej niz trzech wymiarow komplikuje
interpretacje mapy'>. Wymiary nanosi si¢ na mape po jej opracowaniu. Ostat-
nim etapem analizy MDS jest okreslenie jej rzetelnosci 1 trafnoscei. Ze wzgledu
na dostgpnos¢ literatury na ten temat w jezyku polskim, autor zrezygnowal

U'N K. Malhotra, Marketing research..., s. 645.

12 Jeden z najnowszych przyktadow tréjwymiarowej analizy MDS prezentuja JB. Kim, P. Al-
buquerque, B.J. Bronnenberg, Mapping online consumer search, ,Journal of Marketing Rese-
arch”, February 2011.
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z dokladnego opisu analizy"’. Odmiana metody MDS jest metoda analizy kore-
spondencji, dzigki ktorej mozna analizowac¢ dane jakosciowe otrzymane z po-
miaréw nominalnych. Mapy percepcji moga by¢ budowane takze przy pomocy
metod analizy dyskryminacji oraz analizy czynnikowej, ktore sa takze szeroko
omowione w literaturze.

Punkt wyjscia do budowy mapy preferencji jest podobny jak w przypadku
map percepcji. Roznice zaznaczajg si¢ jednak juz w etapie zbierania danych.
Kryterium porzadkowania produktéw na mapie sg preferencje respondentow
wobec tych produktow. Do zbierania danych uzywa si¢ najczesciej skal rang
preferencji. Na skali tej prezentuje si¢ respondentom zestaw produktdéw, ktore
maja oni uporzadkowaé (porangowaé) od najbardziej do najmniej przez nich
preferowanych. Na rysunku 3 pokazano skal¢ rang preferencji w takiej postaci,
w jakiej wystgpuje w kwestionariuszu

P.1. Oto lista past do zgbow dostepnych na polskim rynku. Prosz¢ je porangowac wpi-
sujac kolejno do kratek skali od 1 do 9 odpowiadajace poszczegdlnym pastom litery od
A do I tak, aby pasta najbardziej przez Pana(ia) preferowana znalazla sic w pierwszej
kratce, druga najbardziej preferowna — w drugiej itd. Najmniej preferowana pasta
otrzymuje range 9

A — Elmex D - Signal G - Sensodyne
B - Aquafresh E - Paradontax H - Colgate
C - Blanx F — Vicco I - Blend-a-med

H] N a N N a a a N
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Rys. 3. Przyklad skali rang preferencji prezentowanej respondentom w kwestionariuszu

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Podana na rysunku 3 lista produktow od A do I jest skala nominalna, ktéra
przemienia si¢ w skalg porzadkowa (od 1 do 9) w momencie porzadkowania
dokonanego przez respondenta. Otrzymane dane traktuje si¢ zatem jako wynik
pomiaru porzadkowego. Na skali rang mozna mierzy¢ nie tylko preferencje
wobec roznych produktow, ale takze wobec réznych cech jednego lub wigceej
produktow.

1 Doktadna charakterystyke metody analizy MDS przeprowadzili m.in. A. Zaborski, Skalowa-
nie wielowymiarowe, w: Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marketin-
gowych, red. E. Gatnar, M. Walesiak, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroclaw 2004, rozdz. VII,
M. Részkiewicz, Metody ilosciowe..., s. 204-210; M. Walesiak, Metody analizy danych marke-
tingowych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 133-139; A. Stanimir, Analiza korespon-
dencji jako narzedzie do badania zjawisk ekonomicznych, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wro-
claw 2005.
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Do zbierania danych uzywa si¢ takze innych jednowymiarowych (prostych
i zlozonych) skal'®, do ktérych mozna zaliczy¢ skale poréwnywania parami,
skale sumowanych ocen, skale pozycyjne, skale semantyczne oraz skale Stapela
i Likerta. Na rysunku 4 zaprezentowano skalg porownywania parami dla pigciu

porownywanych past do zgbow.

P.1. Nizej podano dziesig¢ par past do zebow dostepnych na rynku polskim. Prosze¢
zaznaczy¢, ktora paste¢ w kazdej parze Pan(i) preferuje, zaznaczajac krzyzykiem kratke
obok preferowanej pasty

1 Q Aquafresh 2 QO Blend-a-med
1 Q Colgate 2 1 Aquafresh

1 U Bled-a-med 2 U1 Signal

1 Q Elmex 2 U Blend-a-med
1 Q Signal 2 Q Colgate

1 Q Aquafresh 2 Q Signal

1 Q Colgate 2 1 Elmex

1 4 Blend-a-med 2 1 Colgate

1 U Elmex 2 U1 Signal

1 Q Signal 2 O Blend-a-med

Rys. 4. Przyklad skali poréwnywania parami prezentowanej respondentom w kwestionariuszu

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Skale porownywania parami sa stosowane zwykle wtedy, gdy konfronto-
wane sg fizyczne produkty. Przykladowo, Coca—Cola przeprowadzila ponad
190 tys. porownan parami swoich produktow, zanim wprowadzila na rynek
New Coke". Skale te naleza do najczesciej wykorzystywanych w praktyce.
Otrzymane z nich dane (wyniki dokonanych przez respondentdow pordownan)
prezentuje si¢ zwykle w postaci macierzy, ktorej przyklad dla danych od jedne-
go respondenta pokazano w tabeli 2. Aby otrzyma¢ dane w procentach w tej
macierzy dla wszystkich respondentdéw, nalezy odpowiednia sum¢ w danym
polu podzieli¢ przez liczbe wszystkich respondentéw 1 wynik pomnozy¢ przez
100. Dane porownawcze tatwo jest przeksztalci¢ na dane rangowe. Juz z tabe-
li 2 wida¢ (z podsumowania kolumn), ze hipotetyczny respondent najbardziej
preferuje pasty Colgate 1 Signal, a najmniej — pasty Blend-a-med i1 Elmex.

Macierz otrzymana w rezultacie podsumowania wszystkich poréwnan jest
czgsto podstawa do analizy przy pomocy metody Thurstone’a, ktora daje wyni-

14 Systematycznego przegladu tych skal dokonuje m.in. S. Kaczmarczyk, Badania marketin-
gowe. Podstawy metodyczne, PWE, Warszawa 2011, s. 167-177.
BN K. Malhotra, Marketing research..., s. 250.
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ki na skali interwalowej'®. Jednakze w celu opracowania mapy preferencji sto-
suje si¢ analityczng metodg MDS, podobnie jak w przypadku map percepcji. Na
opracowane] mapie preferencji odleglosci migdzy produktami oznaczaja réznice
w preferencjach tych produktow. Konfiguracja otrzymana w wyniku analizy
danych preferencyjnych moze si¢ znacznie 16zni¢ od konfiguracji otrzymanej
na podstawie danych uzyskanych ze skal oceny podobienstw, ktore uzywane sa
do budowy map percepcji. Na przyklad pasty Colgate i Signal mogg by¢ po-
strzegane przez grupg respondentow jako odlegle na mapie percepeji, podczas
gdy ci sami respondenci preferuja je jednakowo na mapie preferencji.

Tabela 2

Macierz wynikow dziesigciu poréwnan dokonanych przez jednego respondenta

Aquafresh | Colgate | Blend-a-med | Elmex | Signal
Aquafresh - 1 0 1 0
Colgate 0 - 0 0 1
Blend-a-med 1 1 - 0 1
Elmex 0 1 1 - 1
Signal 1 0 0 0 —
Liczba preferowanych ) 3 1 1 3
produktow
Jedynka oznacza, ze pasta w danej kolumnie jest preferowana wobec odpowiednicj
pasty w wierszu. Zero oznacza, z¢ pasta w danym wierszu jest preferowana wobec
odpowiedniej pasty w kolumnie

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Czasami pojecia preferencji i wyboru sa utozsamiane. Jezeli tak, to zardbwno
mapy preferencji, jak 1 mapy wyboru sa réwniez tozsame. Jednak w przypadku,
gdy pojecie wyboru rdzni si¢ od preferencji, wowczas budowanie map wyboru
jest uzasadnione. W tym drugim przypadku wybor jest bliski lub prawie réwno-
znaczny z zakupem. Do zbierania danych uzywa si¢ wigc skal dotyczacych
decyzji zakupu produktu ze wzgledu na wyrdznione przez badacza atrybuty.
Stosowane skale sg takie same lub podobne jak w przypadku oceny percepceji
1 preferencji. Oceny wystawione przez respondentéw poszezegodlnym cechom
produktéw daja podstawg do rozstrzygania, ktére produkty zostana wybrane
1 prawdopodobnie zakupione. Kryteriami pozycjonowania sa wowczas ustalone
przez badacza i oceniane przez respondenta cechy (atrybuty) produktéw. Pozy-

1S Metode analizy Thurstone’a opisuja m.in. C.H.Coombs, R.M.Dawes, A.Twersky, Wprowa-
dzenie do psychologii matematycznej, PWN, Warszawa 1977, s. 71-83; A. Sagan, Badania mar-
ketingowe ..., s. 101-106; S. Kaczmarczyk, Zastosowania badan marketingowych. Zarzqdzanie
marketingowe i otoczenie przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2007, tom 1, s. 102-104.
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cjonowanie pokazuje stopien wplywu poszczegolnych cech na wybor produk-
tu'’. Mapy wyboru opracowuje si¢ przy pomocy tych samych metod jak
w przypadku omowionych wezesniej map percepcji 1 preferencii.

Mapy preferencji 1 wyboru, z jednej strony, pomagaja menedzerom zrozu-
mie¢ strukturg rynku 1 ulatwiaja podjgcie decyzji o pozycjonowaniu produktu
(w tym takZe nowego) oraz jego projektowaniu. Moga oni wykorzystywac te
mapy do identyfikacji gléwnych konkurentow, potencjalnych cech produktu
oraz atrakcyjnych segmentéw rynku. Z drugiej jednak strony, intuicyjny i gra-
ficzny charakter prezentacji map jest zrodlem ich krytyki. Niektorzy autorzy
twierdza, ze mapy te pokazuja tylko sumaryczng informacjg, iz ¢zg$¢ informacji
jest tracona w procesie prezentacji ograniczongj tylko do graficznej postaci.
Ponadto informacja moze by¢ znieksztalcona podczas jej agregacji w ramach
konfiguracji indywidualnych nabywcéw, produktéow lub ich cech. Wspomniane
konfiguracje zmieniaja si¢ w miar¢ zmian produktéw lub ich cech albo ich do-
dawania lub eliminacji. Prowadzi to czesto do powaznych trudnosci w interpre-
tacji wynikow badania'®.

Glownym kryterium uzywanym do budowy map postaw sa postawy ludzi
wobec potrzeby produktu lub $wiadczenia ustugi. Przestrzenne mapy postaw
(niezbyt czesto stosowane jeszcze w praktyce) sa budowane na podstawie ze-
branych od respondentéw danych. Dane zbiera si¢ zwykle przy pomocy za-
mieszczonych w kwestionariuszach skal Likerta. Rownolegle nalezy zebrac
dane odzwierciedlajace preferencje respondentdow wobec analizowanych pro-
duktow (marek). W tym celu mozna wykorzystac skale rang preferencji. Ziden-
tyfikowane pojedyncze preferowane produkty dla kazdego respondenta sa na-
stgpnie traktowane jako ,grupy” w analizie dyskryminacyjnej. Mapg postaw
buduje si¢ tak samo jak mapg percepcji, z ta réznica, ze tutaj zamiast cech pro-
duktéw wystepuja postawy nabywcdw reprezentowane przez respondentow.
Opracowane mapy postaw dostarczaja informacji w trzech zakresach'”:

— poszczegdlne postawy wyrozniajace si¢ najlepiej wsrod najwigkszych

grup nabywcow okreslonych dobr lub uslug,

— grupy konkurujacych produktéw lub konkurentéw najbardziej rywalizu-

jacych ze soba, co odzwierciedla si¢ w postawach ich klientow,

7M. Roszkiewicz, Metody ilosciowe..., s. 188.

8 W celu eliminacji przynajmniej czeéci tych wad C. Faure i M. Natter proponuja nowe roz-
wigzania przydatne do budowy map preferencji i map wyboru.

1 T H. Myers, Positioning products/services..., s. 48.
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— podstawowe postawy reprezentowane przez wiodacych konsumentow
lub uzytkownikow kazdego produktu — sg to postawy charakteryzujace
kazdy produkt w oczach jego najwigkszych nabywcow.

Badania i czynno$ci koncowe

Do wyszczegdlnionych w trzeciej fazie (tab. 1) etapow konczacych proces
pozycjonowania firm i produktéow zalicza si¢ wybor pozycji rynkowej dla wla-
snego produktu, promocj¢ wybranegj pozycji oraz jej monitorowanie. Czynnosci
te determinujg skuteczne wdrozenie wybranej pozycji na rynku. Lacznie z wla-
sciwa dzialalnos$cia 1 postawa kierownictwa powinny da¢ oczekiwany rezultat.

Szosty etap pozycjonowania, czyli wybor pozycji rynkowej dla wlasnego
produktu, zaczyna si¢ od przeprowadzenia segmentacji rynku oraz okreslenia
najwaznigjszych korzysci dla klientow z pozycjonowanych produktow na po-
szczegolnych segmentach. Przykladowo, graficzna mapa postaw nabywcow
pozwala na wyodrebnienie charakterystycznych segmentéw rynku danego pro-
duktu. Natomiast mi¢jsce dla wlasnego produktu jest w jednym, scisle okreslo-
nym segmencic. Latwo jest tez okresli¢ korzysci, jakie odnosza klienci na po-
szczegolnych segmentach.

Przeprowadzenie segmentacji daje podstawe do wyboru pozycji rynkowe;j.
Pozycja ta jest zwykle wyznaczana przez najbardziej preferowane lub wybiera-
ne kombinacje cech produktéw. Na decyzj¢ o wyborze pozycji rynkowej wply-
waja tez wyniki analizy ekonomicznej, a zwlaszcza iloczyn dwoch czynnikow:
potencjalnej wielkosci rynku oraz prawdopodobienstwa jego penetracji. Wiel-
kos¢ segmentu rynku powinna by¢ oplacalna. Jezeli klienci sa przyciagani przez
innych producentéw, to powinni mie¢ oni na tyle duzy udzial w rynku, aby to
dzialanie usprawiedliwic. Jezeli nowi nabywcy sa zachgcani do kupowania da-
nego produktu, to nalezy oszacowaé potencjalng wielko$¢ nowego rosnacego
rynku. Jezeli podstawa decyzji wyboru pozycji jest nowa cecha produktu, to
nalezy zbada¢, czy istnieje dla produktu wystarczajaco duzy segment’’.

Prawdopodobienstwo penetracji rynku moze by¢ okreslone przez dwie sy-
tuacje: stabos¢ konkurencji pozwalajaca na jej zaatakowanie oraz przewaga
konkurencyjna, ktora sklania do prowadzenia rozsadnej 1 bezpiecznej penetracii.
Doswiadczone przedsiebiorstwa na ogol dobrze wiedza, ze prawdopodobien-
stwo udanej penetracji jest znacznie wigksze wsrdd istniejacych klientow. Dla-
tego segmenty z udzialem aktualnych klientéw maja najwyzszy priorytet”' .

Y D.A. Aaker, I.G. Myers, Advertising management..., s. 142.
M Ihidem.
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Przestrzega si¢, by — decydujac o wyborze pozycji — nie by¢ kims, kim sig
nie jest. Zazwyczaj fatalne skutki wywoluje pozycjonowanie produktu, ktory
nie zaspokaja potrzeb i oczekiwan nabywcdw. Dlatego przed i podczas procesu
pozycjonowania nalezy duzo uwagi poswieci¢ badaniom produktu, zwlaszcza
nowego. Dobro lub usluga w cyklu rynkowym ulega czgsto zmianom w umy-
stach klientow, ktore rowniez nalezy stale bada¢ (monitorowac) 1 odpowiednio
dostosowywac produkt do tych zmian. Ponadto migjsce pozycjonowanego pro-
duktu na mapie nie zawsze jest korzystne, co moze wymusic¢ decyzj¢ o zmianie
tej pozycji.

Przedostatni, sidodmy etap procesu pozycjonowania — promocja wybranej
pozycji — polega juz na czynnym wdrozeniu dotychczasowych rezultatow. Na-
lezy przede wszystkim zakomunikowa¢ wybrang pozycj¢ aktualnym i (lub)
potencjalnym klientom przy pomocy wszystkich dostepnych metod i1 srodkéw.
Dobrze prowadzona komunikacja marketingowa (w tym zwlaszcza promocja)
laczy oczekiwania przedsigbiorstwa i nabywcow w spdjna koncepcje pozycjo-
nowania. Promocja danego produktu ma doprowadzi¢ do tego, by odzwiercie-
dlal on wiernie wybrana pozycj¢ na rynku. W efekcie nabywcy powinni zaak-
ceptowaé zaplanowane przez firm¢ pozycjonowanie produktu®. Prowadzone
rownolegle badania marketingowe pozwalaja sprawdzi¢, czy cele te zostaly
osiagnigte.

Wielu autoréw podkresla, ze sama promocja, nawet najlepiej prowadzona,
nie wystarcza do osiagnigcia pozadane] pozycji zardwno przedsigbiorstwa, jak
1jego produktéw na rynku. Bardzo czgsto dochodzi w praktyce do powaznych
roéznic migdzy oczekiwang a faktycznie przekazywana pozycja. Jest wiele przy-
czyn popelnianych bledow, ale kluczowe znaczenie dla powodzenia procesu
pozycjonowania ma system zintegrowanych dzialan marketingowych (marke-
ting mix). Powodzenie zapewniaja rownolegle prowadzone i nawzajem wspie-
rajace si¢ dzialania marketingowe, jak badania, ksztaltowanie produktu, polity-
ka dystrybucyjna i1 cenowa, komunikacja i inne dzialania. Dzi¢ki stale prowa-
dzonym, zintegrowanym dzialaniom marketingowym pozycjonowanic ma pra-
wie nieograniczone mozliwosci” .

Monitorowanie pozycji rynkowej jest tylko formalnie ostatnim etapem pro-
cesu pozycjonowania. Faktycznie jest to etap najdluzszy, poniewaz zmiany
percepeji, preferencji 1 postaw nalezy badac stale w calym cyklu rynkowym —
juz od momentu wprowadzenia produktu na rynek az po jego wycofanie z ryn-

22 T. Pogorzelski, Pozycjonowanie..., s. 103.
2 A. Payne, Marketing ustug .., s. 151-153.
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ku. Dzigki badaniom mozliwe jest rowniez utrzymywanie stalych kontaktow
z klientami. Kontakty te z kolei pomagaja w utrzymywaniu i poprawie pozada-
nej pozycji produktu. Z jednej strony badania moga potwierdzi¢ wyniki dotych-
czasowych rezultatoéw uzasadniajacych wybrane pozycje, a z drugiej — zidenty-
fikowa¢ nieznane jeszcze czynniki zaklocajace lub uniemozliwiajace utrzyma-
nie ustalonej pozycji. W tym drugim przypadku moze powsta¢ koniecznosé
modyfikacji lub ponownego pozycjonowania.

W ramach stalych badan pozycjonowania wykorzystuje si¢ rézne metody
zbierania 1 analizy danych. Badanie te, juz w trakcie ich projektowania, nalezy
w jak najwickszym zakresie operacjonalizowaé, by byly w jak najwyzszym
stopniu mierzalne. Dane do analiz mozna zbiera¢ ze zrodel zarowno wtdrnych,
jak 1 pierwotnych. Te pierwsze sa czgsto w praktyce pomijane. Tymczasem
mozna z nich zebra¢ wiele danych o konkurencji, np. o konkurencyjnej rekla-
mie. Wigkszos¢ danych zbiera si¢ ze zrodel pierwotnych przy pomocy zaréwno
metod ilosciowych, jak 1 jakosciowych. Analizg przeprowadza si¢ zwykle przy
pomocy wspomnianych wyzej metod — bardzo czgsto jest to metoda skalowania
wielowymiarowego.

Bez dobrze i profesjonalnie prowadzonych badan byloby trudne lub nie-
mozliwe przeprowadzenie pozycjonowania produktu. Jednakze jakosc i profe-
sjonalizm badan nie zawsze wystarcza do osiagnigcia powodzenia. Istotnym
skladnikiem sukcesu jest w duzym stopniu postawa 1 dziatalnos¢ kierownictwa,
w tym szczegolnie kierownikow produktéw. Oni musza przede wszystkim by¢
przekonani do dokonania zmian, by¢ pozytywnie nastawieni do badan 1 dzieli¢
ryzyko z nimi zwigzane. Najlepsi menedzerowie s nawet w tym zakresie ini-
cjatorami oraz konsekwentnymi 1 przyjacielskimi przewodnikami dla wspolpra-
cujacych z nimi specjalistow.

Podsumowanie

W procesie pozycjonowania produktow intensywnie wykorzystywane sa
badania marketingowe. Dzieki nim specjalisci przeprowadzajacy pozycjonowa-
nie wiedza, jak postrzegany jest i oceniany produkt z punktu widzenia korzysci
dla kupujacych. Znaja tez kryteria roznicowania produktéw przez nabywcow.
Zdobyta informacja stanowi podstawe do okreslenia pozycji konkurujacych na
rynku produktow.

Pozycje te, po dokonaniu analiz zebranych danych, prezentowane sa najczg-
sciej graficznie na réznego rodzaju, zwykle dwuwymiarowych mapach prze-
strzennych, do ktorych zalicza si¢ mapy percepcji, mapy preferencji, mapy wy-
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boru i mapy postaw. Najczesciej opracowywane sg mapy percepcji i preferencji.
Mapy postaw natomiast buduje si¢ tak samo jak mapy percepcji, ale roéznica
polega na tym, ze zamiast cech produktéw bierze si¢ pod uwage postawy na-
bywcow.

W koncowej, trzeciej fazie procesu pozycjonowania, badania marketingowe
wykorzystywane sa do segmentacji rynku z pozycjonowanym produktem oraz
do sprawdzenia, czy cele promocji wybranej pozycji zostaly osiagnigte. Bada
si¢ takze stale (monitoruje) zmiany percepcji, preferencji 1 postaw w calym
cyklu rynkowym pozycjonowanego produktu.

MARKETING RESEARCH APPLICATION
TO PRODUCT POSITIONING

Summary

Marketing research is necessary for a positioning of a firm or product. First, in order to do
that one should investigate how consumers perceive and differentiate the product. Secondly, the
positions of competing products are determined on the basis of research results. These positions
are usually presented graphically on a two-dimensional spatial maps. There are four kinds of these
maps: perceptual, preferential, optional, and attitudinal. The final research activities help to
choose the right market position of a product, and finally, to promote and to monitor it.

Keywords: positioning, market research, maps perceptual preferential, optional, and attitudinal
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