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WYKORZYSTANIE STRON WWW
W PROCEDURZE KSZTALTOWANIA PRODUKTU
OPARTEJ NA ALGORYTMIE STEINHAUSA

Grzegorz Wojda
Zaoczne Studium Doktoranckie IBS PAN

Celem tego referatu jest ukazanie sposobu wykorzystania witryny
internetowej www w Systemie Informacji Marketingowej do prowadzenia
badan marketingowych majqcych na celu ksztattowanie produktéw scisle
opartych na potrzebach nabywcow.

Autor przedstawi na poczqtek krotkie podioze teoretyczne z zakresu
marketingu wskazujqce na ksztaltowanie produktu, nastepnie zostanie
przedstawiona  jedna z technik statystycznych, ktéra moze by¢
wykorzystywana przy procedurze ksztattowania produktow oraz przyktadowy
sposéb jej wykorzystania w oparciu o ,tradycyjny” sposob zbierania
informacji Zrédiowych.

Ostatnim elementem bedzie wskazanie mozliwych sposobéw implementacji
tej metody na stronach www, tak, aby potencjalnie ogromna rzesza 0séb
odwiedzajqcych witryng dostarczata stale informacji sprawila, ze produkt

lepiej odpowiada potrzebom nabywcow.

1. Wprowadzenie

Konkurencja wsrdd polskich przedsigbiorstw oraz swobodnicjsze
wejscie na polski rynek obcego kapitalu wzmacniajace konkurencie,
sprawily, iz slowo ,marketing” nie jest utoZsamiane jedynie z reklama
czy promocja. Kadra zarzadzajaca w Polsce rozumie juz definicje
stworzonych przez czolowych teoretykow i praktykow z marketingu.
Jedna z nich, podana przez slawnego amerykanskiego teoretyka
zarzadzania, Petera Druckera jest cytowana przez wiele podrgcznikow i
brzmi: ,;marketing to caloksztalt dziatalnosci przedsigbiorstwa widziany z
perspektywy jego koncowego rezultatu, to znaczy z punktu widzenia
klienta”[2]. Philip Kotler $wiatowy autorytet marketingu podaje definicjg:
,marketing jest procesem spolecznym i zarzadczym, dzicki ktoremu
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konkretne osoby i grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i pragng
osiggnal poprzez tworzenie, oferowanie 1 wymiang posiadajacych
wartos¢ produktow”[5].

Marketing jest czgsto rozpatrywany jako funkcja przedsigbiorstwa
niezbedna dla pobudzenia popytu na produkty. Takie postrzeganie nie jest
bledem, jest ono jednak niepelne. Mowi si¢ o zbyt waskiej interpretacji
marketingu, brak bowiem tu sterowania marketingowego procesem
przygotowania 1 wytwarzania. Spotykane niegdy$ polecema szefow do
specjalistow od marketingn: ,Ja wymyslitem produkt a wy zrébcie mu
marketing” nie moga juz mie¢ miejsca teraz, gdy konkuruje sig z
przedsigbiorstwami, ktore nie dos¢, ze znajq wlasciwe definicje marketingu, to
jeszcze od wielu lat z powodzeniem je stosuja.

Przedsigbiorstwa, kierujac si¢ w swym postgpowaniu zasadami
marketingu, musza sprosta¢ potrzebom i1 wymaganiom klientow z jednej
strony 1 wlasnym mozliwosciom ich zaspokajania z drugiej. Im bardziej dany
wyréb lub ustuga odpowiada specyficznym wymaganiom jednego klienta, tym
mniej moze ona zadowala¢ innych. Poszczegélne grupy klientow majq rézne
wymagania. Co wigcej, wymagania te ulegaja zmianom w czasie. Dlatego tez
osiggnigcie sukcesu w marketingu uwarunkowane jest réznorodnoscia wyboru
oraz ciggloscig dostosowywania produktéw do nieustannie zmieniajacych si¢
wymagan, do odpowiadania na nie oraz do ich wyprzedzania.

2. Produkt jako element marketingu

Produkt jest zazwyczaj czym$ wigcej niz tylko towarem na sprzedaz.

Przez produkt rozumie si¢ to wszystko co mozna zaoferowa¢ nabywcom do
konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu. Definicj¢ ,,produktu”
pokaza¢ mozna za pomoca rysunku nr 1.
Produkt jest kategoria dynamiczng, mniej lub bardziej ztozong. W strukturze
produktu mozna wyrozni¢ trzy poziomy o ktorych trzeba pamigta¢ w procesie
jego planowania: istot¢ (rdzen) produktu, postrzeganie produktu (produkt
rzeczywisty) 1 korzysci dodatkowe (produkt poszerzony).

W poziomie centralnym produktu miesci si¢ jego istota, zwana takze
rdzeniem produktu. Skladaja si¢ nan podstawowe korzysci, ktore konsument
otrzymuje, nabywajac dane dobro lub ustugg.
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Rysunek 1 - Trzy poziomy produktu
Zrodito: H. Mruk, 1. Rutkowski, , Strategia produktu” PWE, Warszawa
1994, s. 20.

Po okresleniu istoty produktu zapewniajacego nabywcom podstawowe
korzysci mozna przystapi¢ do budowania produktu rzeczywistego. Cechy
1 elementy tworzace produkt rzeczywisty decyduja o sile postrzegania
produktu przez potencjalnych klientow, a takZze przez dostawcow
i konkurentow Na sil¢ postrzegania produktu wplywaja takie cechy
1 elementy produktu, jak: cena, jako$¢, opakowanie, styl, marka, znak
handlowy, kontakt z nabywca, wyglad 1 zachowanie sprzedawcéw, material
(surowiec), model, cecha. Rozne cechy 1 elementy produktu rzeczywistego,
otaczajace istot¢ produktu, tworza kombinacj¢, dostosowywana do potrzeb
1 wymagan klientow.

Trzeci poziom to produkt poszerzony, czyli korzysci dodatkowe Jego
cechy 1 elementy tworza warstwg otaczajgca dwa poprzednie poziomy, a ich
kompozycja 1 zakres w duzym stopniu  decydujg o przewadze
konkurencyjnej na rynku 1 oferuja klientom dodatkowe korzysci. Oferowanie
tych korzysci polega nie tylko na wprowadzeniu najnowszych osiagni¢é
technicznych. Dodatkowe korzysci to takze wydtuzona gwarancja. O zakupie
danej marki samochodu moze réwniez decydowad rozbudowana sie¢ serwisu,

mozliwos¢ uzyskania kredytu, bezptatna konserwacja, dostawa, poradnictwo
itd.
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Produkt poszerzony obejmuje te jego cechy, w ktorych zakresie
dzialania konkurencyjne firm sa najbardziej widoczne, gdyz firmy robig
wszystko, aby uczyni¢ swoj produkt bardziej atrakcyjny dla klienta. Przy
ustalaniu jakie produkty firma chce oferowa¢ nabywcom, nalezy wzigc¢ pod
uwagg trzy poziomy strukturalne produktu. Dzigki temu mozna lepiej poznac
potrzeby  klientow, propozycje  konkurencyjne i charakterystyczne
wlasciwosct konkretnego produktu[6].

3. Badania zwiazane z ksztaltowaniem produktow

Stworzenia produktu oznacza w praktyce dlugotrwaly procesu
badawczego, obeymujacy realizacj¢ szeregu roznorodnych studiow, testow
1 analiz. Zaréwno liczba, jak 1 skala komecznych badan nie dajg sig
porowna¢ z zadnym innym procesem marketingowym. Caly proces rozwoju
produktu to nieustajace badania réznych aspektow problemoéw decyzyjnych
zwigzanych z wlasciwym rozwojem i wprowadzeniem produktu na rynek[9].
Ksztaltowanie, rozwdj t wprowadzanie na rynek produktéw ma istotne
znaczenie z punktu widzenia procesu zaspokajania potrzeb konsumenta
i realizowania pozadanych wynikow sprzedazy przez przedsigbiorstwo.
Nowe produkty odgrywaja wazna rolg takze w procesie ksztaltowania
istniejacych potrzeb konsumenta oraz wywolywania nowych potrzeb. Nowe
produkty dynamizuja wigc sfer¢ konsumpcji, a permanentna obserwacja
1 badanie potrzeb konsumentéw sprawi¢ moze, iz przedsigbiorstwo bardzo
szybko moze oferowal nowe produkty odpowiadajace nowym potrzebom
klientow.

Prowadzenie badan pierwotnych w tradycyjny (kwestionariusz ankiety
na papierze, czg¢sto obecna osoba ankietera) sposéb moze by¢ kosztowne, a
wyniki szybko si¢ dezaktnalizujg. W dalszej czgsci autor przedstawi
procedur¢ ksztalttowania produktu, przykltadowe wyniki uzyskane przy
pomocy tradycyjnej metody papierowego kwestionariusza oraz wskaze jeden
z mozliwych sposobdéw zbierania danych przy wykorzystaniu serwisu www
przedsigbiorstwa, a aktualno$¢ danych zalezy od poziomu atrakcyjnosci
SErWisu Www.

Oczywiscie procedura ksztaltowania produktu moze i1 powinna by¢
obecna w Systemie Informacji Zarzadczej przedsigbiorstwa wspomagajacych
decyzje marketingowe.
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3.1. Ksztaltowanie produktu — etapy procedury

Ksztaltowanie produktu jest procesem wieloetapowym. Kazda
z wymienionych nizej faz wiaze si¢ z podejmowaniem wlasciwych dla niej
decyzji oraz z odpowiednimi dla tej fazy badaniami marketingowymi:

1. Poszukiwanie i tworzenie idei nowego produktu

. Przeglad 1 wstepna selekcja zebranych pomystow
Analiza ekonomiczno-finansowa wybranych pomysiow
Wytworzenie nowego produktu
TFest rynkowy
Wprowadzenie nowego produktu na rynek

S

3.2 Ksztaltowanie struktury asortymentowej produktow

Rozw¢j struktury asortymentowej produktow odzwierciedla zaréwno
potrzeby w zakresie stabilizacji przedsigbiorstwa, jak i zmiany zachodzace
na rynku. Obydwa te czynniki sa oczywiscie wzajemnie od siebie
uzaleznione[3].

Decyzje zwiazane z ksztaltowaniem struktury  asortymentowej
produktow w przedsigbiorstwie odnosza si¢ zazwyczaj do:

o szerokosci 1 glebokosci wytwarzanego asortymentu produktéw oraz
kierunkéw zmian w tej dziedzinie;

o ksztaltowania struktury instrumentow marketingu w warunkach
sprzedazy wielu produktow. Wystepowanie wielu rodzajow
produktow stwarza problem podzialu instrumentow i zasobow
zwigzanych ze sprzedaza poszczegolnych produktow.

Podstawowe kierunki dzialan przedsigbiorstwa przy ksztattowaniu
asortymentu produktow moga by¢ przedstawione w sposéb podany na
rysunku 2.
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Gicbokasc asortymentu
Réznicowanic pionowc produktow

Rysunek 2 - Kierunki dziatan przedsigbiorstwa przy ksztaltowaniu
asortymentu produktu.
Zrodto: Garbarski L., I. Rutkowski, W. Wrzosek , Marketing - Punkt zwrotny
nowoczesne] firmy”, PWE Warszawa 1996.

Ksztaltowanie  asortymentu moze by¢ rozpatrywane w przekroju
rézmcowania pionowego produktdow oraz w przekroju réznicowania
poziomego.

Roznicowanie pionowe produktow jest zwiazane z glgbokoscia asortymentu
1 wystepuje wtedy, gdy do programu produkcji 1 sprzedazy przedsigbiorstwa
wprowadza si¢ wiele odmian danego rodzaju produktu, np. wiele odmian
wodki, sera. Roznicowanie pionowe produktow opiera sig  na
wykorzystywaniu zjawiska zroznicowania preferencji konsumenta w danym
typie potrzeb.

Rdinicowanie poziome produktow jest zwiazane z szerokoscia asortymentu
1 wystepuje wtedy, gdy do programu produkeji 1 sprzedazy przedsigbiorstwa
wprowadza si¢ wiele roznych produktow, np. wodki czyste, likiery, winiaki.
Produkty zréznicowane pod wzglegdem poziomym odpowiadaja zazwyczaj
roznym potrzebom konsumentow.

W miar¢ rozwoju ekonomicznego oraz postgpu  w technice
1 technologii  wytwarzania proces roznicowania produktow ulega
stopniowemu nasilaniu. Oprocz nowych produktéw pojawiaja si¢ réwniez
odmiany produktow istniejacych, rézmigce si¢ miedzy soba funkcjami
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podstawowymi, dodatkowymi lub wyposazeniem. Roznicowanie produktow
jest celowo stosowanym przez przedsigbiorstwa instrumentem konkurencji
oraz zdobywania przejsciowej lub trwalej pozycji monopolistycznej
w segmentach rynku.

Korzysci régnicowania

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa dazenie do rozszerzania, a zwlaszcza do
poglgbiania asortymentu produktow, moze przynies¢ istotne korzysci
ekonomiczne. Wérod tych korzysci mozna zwlaszcza wymienic:

e zwigkszenie zakresu wyboru produktow dla konsumenta, co wpltywa
korzystnie na ogolna wielkosc ich sprzedazy;

e podzial ryzyka migdzy wigksza liczbg produktow, co powoduje, ze
zmniejszenie sprzedazy jednego rodzaju produktu mie wplywa
w istotny sposob na ogdlng wiclkos¢ sprzedazy 1 wyniki
ekonomiczne przedsigbiorstwa;

o zwigkszenie mozliwosci lepszego wykorzystania  zdolnosci
wytworczych 1 materialdbw pozostajacych w wyniku wytwarzania
innych produktow;

e lepsze wykorzystaniec aparatu administracyjnego 1 wlasnego
aparatu handlowego.

Decyzje dotyczace ksztaltowania asortymentu produktow powinny byé
poprzedzone szczegdlowa analiza kierunkoéw zmian 1 potrzeb konsumentow
1 stopnia ich zroznicowania, wewngtrznych warunkéw  dzialania
przedsigbiorstwa oraz zamierzonych celow. Analiza ta powinna rowniez
okresli¢  pozycj¢ przedsigbiorstwa na tle innych przedsigbiorstw
wytwarzajacych i sprzedajacych produkty zaspokajajace identyczne lub
zblizone potrzeby konsumentow[4].

4. Wielokryterialna analiza porownawcza w ksztaltowaniu
produktow

4.1 Zasadno$¢ stosowania wielokryterialnej analizy poréwnawczej

przy ksztaltowaniu produktow
Ogot zjawisk spoleczno - ekonomicznych dzieli si¢ na proste oraz
zlozone[1]. Zjawisko proste to takie, ktore daje si¢ opisaé za pomoca jednej
zmiennej, np.: dochod narodowy, liczba ludnosci, zatrudnienie czy przyrost
naturalny. Do opisu zjawisk zlozonych potrzeba co najmniej dwoch
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zmiennych. Metodologia analizy statystycznej zjawisk prostych -
jednowymiarowych jest stosunkowo prosta i jako dziedzina jest stosunkowo
dobrze rozwinigta, gdyz zjawiska proste nie sa zbyt trudnymi obiektami do
analizy. Dokonuje si¢ jej z reguly przez porownanie dwoch wielkosci
liczbowych o tych samych mianach, dla ktorych latwo jest stwierdzi¢ czy
zachodzi relacja réwnosci, mniejszosci czy wigkszosci.

Poniewaz zjawiska zlozone opisywane sa za pomoca kilkku lub wielu
zmiennych o wiele trudniej jest stwierdziC, ktory obiekt badania znajduje si¢
na wyzszym poziomie zlozonosci. Moze bowiem zaistnie¢ taka sytuacja, ze
porownanie ze wzgledu na jedna zmienna moze da¢ inny wynik niz przy
poréwnaniu ze wzglgdu na inng zmienna.

Najkorzystniejsze w takiej sytuacji jest zastosowanie wchodzacych w
sktad statystycznej analizy wielowymiarowej metod wielowymiarowej analizy
porownawczej (WAP).

W wyniku analizy 1 uog6lnien doswiadczen wynikajacych z obserwacji
rzeczywistosci ekonomicznej zachodzi gromadzenie réznych danych,
przewaznie w postaci duzych zestawow liczb. Liczby te wymagaja
usystematyzowania, by mozna na ich podstawie wnioskowal. Powstaje
problem odpowiedniego zapisu tych danych. Powszechmie stosowanym i
niezwykle wygodnym z punktu widzenia WARP jest zapis macierzowy[1]

Analizujac rysunek 1, mozna dojs¢ do ciekawego wniosku: jeden
produkt moze by¢ zdefiniowany przez ponad dwadziescia czynnikow, z
ktorych bardzo trudno jest wyloni¢ te najistotniejsze. Wobec powyzszego
mozna pokusi¢ si¢ o swoiste zwymiarowanie produktu np. traktujac opis
danego produktu jako wektor, ktérego wspolrzgdne stanowia liczbowe
odwzorowania poszczegolnych czynnikow.

W metodach WAP mozliwe jest badanie podobienstw obserwowanych
obiektow ze wzgledu na zjawisko zlozone, przez co samo poréwnywanie
moze by¢ bardziej obiektywne. Dzigki takiemu poréwnywaniu mamy
podstawy do przypuszczania, ze dany obiekt (np. jaki$ produkt) jest podobny
do drugiego obiektu lub nie.

Praktyczne zastosowania wielokryterialnej analizy poréwnawczej
wymagaja operowania na macierzach wielowymiarowych, co wiaze si¢ z
wykonywaniem wielkiej liczby obliczen matematycznych. Taka sytuacja
wymusilta niejako na teoretykach opracowywanie coraz to prostszych metod.
Obecnie, przy coraz bardziej postgpujacym rozwoju elektronicznej techniki
obliczeniowej, najbardziej populamymi staja si¢ metody, ktore moga byc
wykonywane przy pomocy komputeréw. Jedna z nich jest metoda profesora
Hugo Steinhausa. Opiera si¢ ona na wykorzystaniu, jako kryterium
grupowania w klasy, odleglosci obiektéw jako miary podobienstwa.
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W najprostszych stowach istota metody polega na podziale przygotowanych
danych wejsciowych — macierzy obserwacji n obiektow ze wzgledu na m cech
(macierz o wymiarach NxM [1..n, 1.m]) na zalozona liczb¢ klas — grup
obiektow najbardziej do siebie podobnych.

Skrajnie najprostszym zobrazowaniem metody jest przedstawienie na
wykresie dwuwymiarowym (dwie cechy) obiektow jak na rysunku 3.

A Cecha druga
1

151G,

o}
]
.

Cecha pierwsza
0 >
1
Rysunek 3 - przyklad obrazujacy zastosowanie algorytmu Steinhausa.
Zrodlo: L. Panasiewicz ,,Zastosowanie metod optymalizacji wielokryterialnej
w zagadnieniu alokacji przestrzennej” - niepublikowana praca
magisterska, Politechnika Lubelska 1989,

Wyliczenie $redniej arytmetycznej cech wszystkich obiektow daloby
falszywa informacj¢ 1 naraziloby przedsigbiorstwo na straty z tytulu
koncentrowania swoich dzialan lub kierowania swojego produktu w proznig.
Wprowadzenie w omawianym przykladzie dwoch centrow zainteresowan
sprawi, 1z mozliwe jest uksztaltowanie produktu dopasowanego do
nabywcow. Oczywiscie przestrzen dwuwymiarowa jest prosta do uchwycenia
geometrycznie. Dodanie kazdego nastgpnego wymiary (cechy opisujacej
obiekt) znakomicie utrudnia zadanie graficznej prezentacji. Algorytm
Steinhausa skutecznie dokonuje podziatu n obiektow opisanych przy pomocy
m cech na zadang liczbg grup (skupisk, centrow) roznych od siebie.

Szerzej metoda opisana jest w pracach [7], [8], [10]
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4. 2. Mozliwosci zastosowania wielokryterialnej analizy
poréwnawczej w ksztaltowaniu produktow

W poprzedniej czg$ci ukazano zasadno$¢ wprowadzania nowych

produktow na rynek, przedstawiona zostala pokrétce procedura ksztaltowania
produktow, korzysci z roznicowania poziomego 1 pionowego oferty
asortymentowej — po to, by wskaza¢ na mozliwosci zastosowania
wielokryterialnej analizy porownawczej w ksztaltowaniu produktow.
Proponowana przez autora procedura postgpowania wykorzystujaca metode
Steinhausa przy ksztaltowaniu nowych produktow wyglada nastgpujaca:

1.

wn

Poszukiwanie i tworzenie idei nowego produktu. Badana ankietowe
dotyczace wyobrazen o danym produkcie przeprowadzone wéréd pewnej
grupy respondentow, poparte dokladna metryczka osobowa moga stuzyé
jako macierz obserwacji dla tej metody. Ankieta musialaby zawieraé
pytania dotyczace wielu zagadnien istoty produktu (np. smak, aromat,
kolor, itp.) 1 skonstruowanych tak, by odpowiedz pozwolita na okreslenie
intensywnos$ci odbioru danego zjawiska (np. skala 0-100%).

Dokonujac podzialu zbioru zebranych ankiet na zadana ilos¢ klas
powinniSmy otrzymaé¢ obraz ,wzorcowych” produktéw wraz ze
statystyczna analiza danych zebranych w metryczce. Dzigki tym
informacjom bgdziemy mogli dokona¢ segmentacji rynku 1 zaproponowac
na konkretny rynek konkretny produkt.

Przeglad 1 wstgpna selekcja zebranych pomysléw. Etap ten ma na
celu uscislenie wizji produktéw — dzigki informacjom z poprzedniego
etapu, po odrzuceniu razacych i niezgodnych z przyjeta strategia firmy,
mozemy zebrane pomysly przedstawi¢ do opiniowama reprezentantom
wylonionych segmentow docelowych. Kazda ,wersja” moze zawieraé
list¢ pytan uscislajacych - innych dla poszczegdlnych wyrobéw ~ do
dalszej obrobki metoda Steinhausa.

Analiza ekonomiczno-finansowa wybranych pomyslow.

Ksztaltowanie struktury asortymentowej. Dzigki dwuetapowemu
badaniu respondentéw mozemy ksztaltowaé strukturg asortymentowa
zaréwno w plaszczyznie poziomej (etap 1) jak i pionowe;) (etap 2)
Wytworzenie nowego produktu.

Test rynkowy. Decydujac sig¢ na test rynkowy danego produktu mozemy
zwroci¢ si¢ do wybranych klientow z opinia dotyczaca zaréwno produktu
rzeczywistego 1 poszerzonego, jak rowniez oczekiwanych lub
preferowanych dzialan promocyjnych, co utworzy nam kolejng macierz
obserwacji dla algorytmu Steinhausa. Dzigki podzialowi mozemy
wyznaczy¢ ,,$ciezki” promocji, pozycjonowania produktoéw itp.
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9. Wprowadzenie nowego produktu na rynek.

5. Praktyczne wykorzystanie metody

Dzialania wedlug przedstawionego zarysu (etap 1) zostaly
przeprowadzone przez autora na potrzeby pracy w Lubelskich ZPS i D.
,,Polmos”. Zmiana migjsca pracy nie pozwolila na formutowanie konkretnych
wnioskow, cho¢ pierwsze efekty byly widoczne 1 zgodne z intuicyjnymi
przewidywaniami pracownikow ,,Poimosu”.

Reprezentanci zebrani w ramach jednej grupy moga oczekiwaé
podobnych korzysci od produktu, ale odmiennych niz reprezentanci kolejnej
grupy. Taki podzial pozwoli na wytworzenie kitku produktow adresowanych
do réznych grup. Dodatkowe wyznaczenie profilu kazdej grupy pozwoli na
okreslenie, jak ,,wygladac” ma kazdy z tych produktow.

W przeprowadzonym przez autora badaniu ankieta zawierala zdania
wymagajace ustosunkowamia mogacego wskaza¢ na intensywnosé odczué
1 opinii respondentow (skala, ktéra moze znalez¢ zastosowanie w algorytmie
Steinhausa), do ktorych respondent mégl si¢ ustosunkowaé w nastgpujacy
sposob: calkowicie si¢ nie zgadzam (1), zgadzam si¢ (2), obojetne (3),
zgadzam si¢ (4), calkowicie si¢ zgadzam (5). Wykaz stwierdzen zawiera
rysunek nr 4. Rysunek ten zawiera rowniez wynik podziahui metoda
Steinhausa po zadaniu 3 grup. Tabela 2 zawiera liczebnosci grup.

Tabela 2 - Liczebnos¢ grup

Liczebnosé grup | %
Zrédto: Opracowanie wlasne

26,32%
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[
20. Przy wyborze wodki kierujg sie opinig innych

18. Czgsto czytam informacije zawarte na etykiecie

18. Efekt etykieta $wiadczy o wysokiej jakosci wodki

17. Przy wyborze wadki kieruje sig wygladem etykiety

-

16. Uwazam, Ze butelka powinna byé tradycyjna, okragia

15. Przy wyborze wodki kieruje sie ksztattem butelki

14. Czgsto kupujg wodke najladniejsza na polce

13. Kupuje tylko widke, ktora znam

12. Moja ulubiona wodka ta taka, po ktdrej nie boli glowa

11. Moja ulubiona wédka jest ostra w smaku

10. Moja ulubiona wodka ma silny zapach

Profile grup

9. Lubig pi¢ drinki

8. Przewainie pijg wodke 400

7. Mojg ulubiong wodka jest wodka czysta

6. Moim ulubionym alkohelem jest wodka

5. Alkohoi sprzyja w nawiazywaniu kontaktow

-

4. W moim towarzystwie pije sig duze ilosci alkoholy

i

3. W moim towarzystwie nie pije sie alkoholu

2. Jestemn osobg o zZmiennych nastrojach

1. Jestem osoba towarzysks

w o
o

Rysunek 4 ~ graficzne zobrazowanie grup powstatych z podziatu algorytmem
Steinhausa  (Zrodto:Opracowanie wlasne)
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6. Wykorzystanie stron www

Pierwszym sposobem przeniesienia na strony www jest prezentowanie
ankiety na stronie stworzenie formularza na stronie, a kazdy z intronautow
moze — jesli — chee udzieli¢c odpowiedzi na ankiete. Przykladowa ankietg tego
typu mozna wypelni¢ na stronach firmy 1QS AND QUANT GROUP market
& social research & consultancyf11}.

Jeszcze innym sposobem jest ukrycie badania. Mozna sobie wyobrazié,
1z zagadnienie: ,,Moja ulubiona wodka ma silny zapach” w tradycyjny sposob

oceniane np.. ,,catkowicie si¢ nie zgadzam” poprzez ,nie mam zdania” do
,.calkowicie si¢ zgadzam” jest wkamuflowane w serwis www. Moglaby by¢ to
po prostu strona opisujaca rolg zapachu, a kolegjne podstrony moéwia o
rodzajach zapachu. Sposob, kolejnos¢ 1 czas czytania tych stron i podstron
moga by¢ w latwy 1 precyzyjny sposob ,przeliczone” na liczby akceptowane
przez algorytm. Dluzszy pobyt na stronie oznacza wigksze zainteresowanie
danym zagadnieniem, krétszy — odwrotnie. Zaleta prowadzenia badania na
stronach www w ten sposob jest, iz potencjalny konsument nie wie, zZe
uczestniczy w badaniu, jego reakcje sa spontaniczne, nie wymuszone.
Technologia internetowa umozliwia precyzyjne okreslenie osoby
odwiedzajace). Mowa tu nie tylko o okresleniu domeny intorauty, czy
wypelnianej na stronach metryczki (pod hastem lepszego poznania).
Technologia ,,cookies” umozliwia calkowite i unikatowe rozpoznawanie
osoby odwiedzajacej. Mozna sobie takze wyobrazi¢, jak kazda kolejna wizyta
rozpoznanego intronauty moze by¢ wykorzystana do interaktywnego testu
rynkowego produktu wczesniej uksztaltowanego lub wrgez zaproponowanie
przekazania fizycznego egzemplarza serii probnej do eksploatacji i wydania
pozniejszych opinii.
Autor w chwili obecnej przygotowuje oprogramowanie serwera www dla
celow metody.

Literatura
{1} Bartosiewicz S., ,, Ekonometria z elementami programowania

matematycznego”

[2] Davies P., Pardey D., , Marketing w praktyce”, zeszyt 1, Osrodek Ustug
Informatycznych, Rzeszow 1994

232



G. Wojda: Wykorzystanie stron www w procedurze'ksztaltowania produktu ...

[3] Davies P., Pardey D., , Marketing w praktyce”, zeszyt 2, Osrodek Uslug
Informatycznych, Rzeszow 1994
}] Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., ,, Marketing - Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy”, PWE, Warszawa 1996
5] Kotler P., ,, Marketing”’, Gebethner 1 Ska, Warszawa 1994
16] Mruk H., Rutkowski 1., ,, Strategia produkiu”, PWE, Warszawa 1994
[7] Panasiewicz L. ,, Zastosowanie metod optymalizacji wielokryterialnej w
zagadnieniu alokacji przestrzennej” - niepublikowana praca
magisterska. Politechnika Lubelska 1989
[8] Pluta W. , Wielowymiarowa analiza porownawcza w modelowaniu
ekonometrycznym”’. Wy-dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1986.
[9] Krystyna Mazurek-Lopacinska (red.), ,, Badania marketingowe -
podstawowe metody i obszary zastosowan”, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw 1996
[10] Steinhaus H. , Elementy nowoczesnej matematyki dla inzynieréw ™.
Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa - Wroctaw 1964.
[11] http://www.1gs-quant.com.pl/style-ankieta.html

233







WYZSZaA SZKOLA
INFORMATYKI STOSOWEANE)
| ZARIGDZIANIA

pod auspicjami
Polskiej Akademii Nauk

ZAtOZYCIELEM
Wyiszej Szkoly Informatyki Stosowanej i Zarzqdzania
jest
FUNDACJA KRZEWIENIA NAUK SYSTEMOWYCH
powotana z inicjatywy
Prezesa
POLSKIEJ AKADEMII NAUK

FUNDATOREM
Fundacji Krzewienia Nauk Systemowych
jest
POLSKA AKADEMIA NAUK

ORGANEM
sprawujgcym nadzor jest
MINISTERSTWO EDUKACJI NARODOWEJ

Wyisza Szkota Informatyki Stosowanej i Zarzqdzania
prowadzi studia wyzsze na kierunkach:
INFORMATYKA
ZARZADZANIE | MARKETING

SIEDZIBA
Instytut Badan Systemowych
Polskiej Akademii Nauk
ul. Newelska 6, 01-447 Warszawa

ISBN 83-85847-54-5





