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Ustlalenie
kierunku badan

Przeprowadz burz¢ mézgow

W warunkach zmieniajacych sie rynkéw, rozprzestrzeniajacych sie technolo-
gii, rosnacej konkurencji oraz gdy produkty dezaktualizujg sie z dnia na dzien,
dobrze prosperujace firmy to takie, ktére nieustannie pozyskuja nowe infor-
macje, rozpowszechniajg je wewnatrz organizacji i btyskawiczne wykorzystu-
ja do tworzenia nowych technologii czy produktow. Ikuiro Nonaka

Na wstepnym etapie badai musisz odpowiedzie¢ sobie na pytanie: ,,Cze-
go tak naprawde chce sie dowiedzieé?”.

Sprébuj stworzy¢ liste tych zagadnien. Usiadz i to, co Ci przyjdzie do
glowy, zanotuj na kartce lub wprowadz do komputera. Mozesz tez wy-
korzysta¢ przyklady zamieszczone w rozdziale 2., jednak wykorzystujac
ten sposéb mozesz niechcacy pomingé pewne bardzo interesujace i obie-
cujace obszary badan.

Jedng z najlepszych metod wypracowania szerokiego wachlarza pomy-
stéw, a w konsekwencji whasciwych celéw badawczych, jest praca z grupa
ludzi swobodnie wyrazajacych swoje opinie podczas burzy mézgéw.

O burzy mézgéw méwimy, gdy grupa kreatywnych, elokwentnych ludzi
wyraza swobodnie wszystkie idee, ktére przyjda jej na mysl. Jest to najlep-
szy sposob na zgromadzenie wielu r6znych pomystéw na to, jak rozwingé
Twéj produkt, ustuge czy firme, lub na to, jaki kierunek nada¢ Twoim
badaniom.
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Wybér uczestnikéw burzy mézgow

Wartos$¢ pomystu nie ma nic wspdlnego z tym, czy zostat on szczerze wypo-
wiedziany. Oscar Wilde

Jezeli zaktadasz swoja pierwsza firme, do burzy mézgéw mozesz zapro-
si¢ cztonkéw rodziny, przyjaciol, wspdlnikéw, potencjalnych klientéw,
potencjalnych dostawcéw, a by¢ moze takze specjalistow z organizacji
wspierajacych przedsiebiorcéw, takich jak na przyktad Polska Konfede-
racja Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan.

Jesli posiadasz firme juz istniejaca lub nia zarzadzasz, mozesz zaprosic
do burzy mézgéw swoich pracownikéw, kierownikéw, klientéw, dostaw-
cow, przedstawicieli agencji reklamowej lub inne niezalezne, pomystowe
osoby. Mozesz tez wprowadzi¢ do grupy inna kreatywng osobe, nawet
jesli nie jest zaangazowana w dziatalno§é Twojej firmy. Nie chodzi bo-
wiem wcale o to, zeby wszyscy uczestnicy burzy mézgéw nalezeli do gru-
py docelowej. Im bardziej zréznicowany ma ona sktad, tym lepiej.

Zazwyczaj nie placi sie uczestnikom burzy mézgéw, ale decyzje w tej
sprawie powiniene$ podja¢ w zaleznosci od okolicznosci i oczekiwan
wobec grupy.

Oto najbardziej pozadane cechy u uczestnikéw burzy moézgéw:

a. Szerokie horyzonty. Nie wybieraj osob, ktére nie potrafig sie rozluznié
lub tatwo sie obrazaja.
b. Niezaleznos¢. Potrzebujesz os6b, ktére bedg wyrazaé¢ swoje opinie

niezaleznie od osobistych relacji. Szukaj takze oséb niemajacych
wlasnego interesu w jakim$ konkretnym planie czy rozwigzaniu.

c. Poczucie humoru. Wzajemne zarzucanie si¢ pomystami powinno
by¢ dla uczestnikéw §wietng rozrywka.

d. Onyginalnosé. Powinni oni umieé spojrze¢ na problem w sposéb
nowatorski i wyciaga¢ niecodzienne wnioski.

e. Kreatywnosé. Nie wybieraj kogos, kto rzadko kiedy sie odzywa.
Im wiecej pomystéw, tym lepiej.

f. Orwartost. Poszukaj os6b, ktére nie maja oporéw, zeby odegrac
scenke czy nawet za$piewad, jezeli ogdlny nastréj temu sprzyja.
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Wybér prowadzgcego

Prowadzacy odgrywa niebagatelng role w sukcesie calego przedsiewziecia.
Do tej funkeji powiniene$ wigc wybraé osobe, ktéra bedzie motywowaé
innych, ale jednoczesnie nie bedzie niczego wymusza¢. W duzej firmie
prowadzgcym raczej nie powinien by¢ dyrektor ani kierownik dziatu,
mogliby oni bowiem onie$miela¢ swoich pracownikéw czy dostawcéw.
Najlepsi do takiej roli byliby pracownicy dziatu sprzedazy, marketingu
lub komunikacji wewnetrznej.

Moéglbys tez rozwazy¢ zaproszenie prowadzacego spoza firmy. R6znego
rodzaju szkoly lub uczelnie o profilu ekonomicznym maja prawdopo-
dobnie zesp6t dydaktyczny lub kadry, posréd ktérych mozna szukad
odpowiednich oséb. Mozesz takze zatrudni¢ konsultanta z firmy, ktéra
zajmuje sie marketingiem lub public relations.

Jesli dopiero zakltadasz firme i (lub) nie masz pieniedzy na wynajecie kon-
sultanta, moze Ci pomoc kto$ z dowolnej organizacji zrzeszajacej przed-
siebiorcow lub tez mozesz zajac sie tym sam, o ile oczywiscie masz odpo-
wiednig osobowos¢.

Przed wlaczeniem do grupy prowadzacego, szczegdlnie jesli jest to ochot-
nik lub konsultant z zewnatrz, powiniene$§ porozmawia¢ z nim, aby upew-
ni¢ sie, ze burza moézgéw przyniesie Ci oczekiwane rezultaty. Jesli zatrud-
nite§ konsultanta, popros go o zaprezentowanie planu marketingowego
lub raportu, ktéry przygotowal. Musisz zatem zdecydowa¢ z wyprzedze-
niem, czy taka osoba ma tylko poprowadzi¢ dyskusje, czy takze sporza-
dzi¢ raport i zaproponowa¢ konkretne rozwigzania.

Wiele lat temu firma 3M Corporation wynalazia ,bezuzyteczny” klej. Przed-
mioty, ktére zostaty nim sklejone, mogty by¢ dowolng liczbe razy ztgczane
i roztagczane, a mimo to klej nie tracit swojej lepkosci. Jednakze inzynierowie
uznali, ze klei zdecydowanie zbyt stabo jak na klej i w rezultacie zostat odsta-
wiony na potke. Zostato tak do czasu, kiedy jeden z pracownikéw 3M Corpo-
ration zastosowat klej do wykonania samoprzylepnych karteczek, poniewaz
miat juz dos¢ zaktadek wiecznie wypadajacych z jego $piewnika na prébach
choru koscielnego. Az do tego momentu nikt nie zdawat sobie sprawy z uzy-
tecznosci tego kleju. Kiedy dodano go do karteczek i zaczeto ich sprzedaz
pod nazwg ,Post-It Notes”, zostat najlepiej sprzedajacym sie produktem w hi-
storii firmy, przewyzszajgc nawet tasme klejaca ,Scotch”. Producenci kleju
byli zanadto przywigzani do jego tradycyjnego sposobu wykorzystania, aby
dostrzec, co udato im sie stworzy¢. Wydobycie z produktu jego prawdziwego
potencjatu wymagato jedynie ,zwariowanego” pomystu jednego z pracowni-
kow, ktéry pokazat, jak ten ,bezuzyteczny” produkt wykorzystaé.
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Przeprowadzenie burzy mézgow

Istnieje wiele szk6t przeprowadzania burzy mézgéw — podstawowe za-
sady s3 jednak bardzo proste:

a. Zbierz osoby, ktére przedstawig pozytywne pomysty.
Unikaj pesymistow.

b. Wyznacz prowadzacego lub moderatora, ktéry subtelnie
pokieruje dyskusja.

¢. Wyznacz kogo$ do robienia notatek w celu sporzadzenia
sprawozdania.

d. Zastan6w si¢ nad ogélnym zarysem tego, co chcialbys osiggnac¢.
Nie zastanawiaj si¢ jednak nad tym, jakie beda ostateczne wnioski.

e. Przygotuj tablice lub duzy arkusz papieru, aby moderator miat
na czym pisaé. Przygotuj tez kilka koloréw kredy lub pisakéw.

f. Niech dyskusja bedzie otwarta, zachecaj ludzi do zabierania
glosu, nie narzucaj kolejnosci wypowiedzi, zasady podnoszenia
reki ani zadnych innych regulacji. (Jednak jesli jedna lub dwie
osoby zdominuja dyskusje, dopilnuj, aby moderator zadbat
o to, by kazdy mégt zabra¢ glos).
g. Nie spiesz si¢ i pozwol, aby wytworzyta si¢ odpowiednia atmosfera
i posypaly si¢ pomysty. Dwie godziny to optymalny czas, z kolei
godzina to prawdopodobnie za mato. Jesli jest wiele do oméwienia,
zdecyduyj sie na kilka dwugodzinnych sesji z przerwami pomiedzy nimi.
h. Pamietaj — NIE MA CZEGOS TAKIEGO JAK ZLY POMYSL!

Pierwszy etap burzy mézgéw polega zazwyczaj na wymyslaniu ogromnej
liczby przeréznych zwariowanych pomystéw zwiazanych z danym tema-
tem (na przyktad: ,,Jak mozna by wykorzysta¢ tego rodzaju produkt?”).
W pewnym momencie, kiedy tablica sie zapelni, kiedy uczestnikom skon-
cza sie pomysly lub tez uplynie przewidziany na te cze$¢ czas, moderator
postara si¢ zawezi¢ dyskusje, zazwyczaj proszac o wybranie kilku najbar-
dziej obiecujacych koncepdji i ich rozwiniecie.

Niczego nie powstrzymuj — tej rady nie mozna przeceni¢. Nigdy nie
lekcewaz zadnego pomystu, nawet je$li wydaje sie niedorzeczny. Drwig-
cy komentarz, nieudana gra stéw czy zwariowany pomyst moga sprowo-
kowa¢ kogos do jakiego$ genialnego spostrzezenia. Motywuj wszystkich
i wszystko notuj. Pamietaj, Ze jeste$ na etapie poszukiwan. Mozliwe, ze
dopiero p6zniej sie dowiesz, ktéry pomyst byl najwiecej wart.
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Dobrg metodg sktonienia nawet nie§mialych oséb do wyrazania swoich
pomystéw jest zaproponowanie im, aby zapisywaly je na kartkach. Kartki
s3 wreczane prowadzgcemu, nikt zatem nie wie, kto wysunat kt6rg pro-
pozycje. Jest to najlepszy sposéb, by zapoczatkowa¢ dyskusje oraz prze-
tamac¢ opory pracownikéw.

Jesli burza mézgéw jest wstepnym etapem Twoich badan marketingo-
wych, mozesz zacza¢ od podstawowych pytan, takich jak:

a. Czym jest ten produkt? (Pozwdl odpowiedzie¢ uczestnikom
— mozesz by¢ zaskoczony).

b. Jak mozna by wykorzysta¢ ten produkt?

¢. Komu méglby sie przydaé?

d. Dlaczego mieliby oni wykorzysta¢ ten produkt do tego celu?
Spojrz na inne przyktady:

a. Co mozna zrobi¢ z naszym...?

b. Co by sie stato, gdyby...?

¢. Czy mozna by to uprosci¢ poprzez...?

d. Na ile praktyczne jest...?

72272

Pewnego dnia Alicja stanefa na rozstaju drég i zobaczyta na drzewie Kota
z Cheshire. ,Ktorg droge wybrac?” — zapytata. Kot odpowiedziat pytaniem
— ,A dokad chcesz i$¢?”. ,Nie wiem” — powiedziata Alicja. ,W takim razie
niewazne, ktorg droge wybierzesz.” — odpowiedziat Kot. Lewis Carroll

Podczas burzy mézgéw mozna wykorzystaé stownik jako narzedzie roz-
rywki. Jesli masz rozwiaza¢ jaki$ problem, a uczestnikom wyczerpig si¢
pomysty, otworz stownik na dowolnej stronie i wybierz dowolne stowo.
Popros ludzi, aby podawali swoje skojarzenia z tym stowem i sprébuj za-
stosowa¢ je do rozwigzania swojego problemu. Na przyktad: Jak mozna
uprosci¢ ten produkt ,,pionowo”?

Dwie korzysci ptyngce z burzy mézgéw

Zalézmy, ze podczas burzy mo6zgéw zadajesz takie pytania:

a. Naszym zdaniem mamy $wietny produkt. Kto bedzie z niego
najprawdopodobniej korzystal?
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b. Opracowali$my teczke dyplomatke z wbudowanym urzadzeniem
glosowym, przypominajacym dyrektorom o ich spotkaniach.
Jak mamy ja nazwaé?

c. Czy myslicie, ze rynek jest gotowy na przyjecie bielizny
w jaskrawych kolorach?

d. Firmy jakiego jeszcze rodzaju bylyby zainteresowane numerami
infolinii 0-800, oprécz przedsiebiorstw dziatajgcych na rynku
konsumenckim?

Firma Gateway Computers opublikowata reklame z wizerunkiem bawotu
mniej wigcej w tym samym czasie, gdy na ekrany kin wchodzit Tariczgcy
z wilkami z Kevinem Costnerem. Reklama spowodowata duzg liczbe zamé-
wien mailowych. Podczas nastepnej burzy mézgoéw ktos zazartowat, ze po-
winni sprawdzi¢, w jakim nastepnym filmie zagra Kevin Costner. Nastepnym
filmem byt Robin Hood, a reklama z jego wizerunkiem sprowokowata kolejng
fale zamowien. Inc., lipiec 1992

Burza mé6zgéw moze poméc Ci odpowiedzie¢ na te pytania przynajmniej
na dwa sposoby — poprzez:
a. wskazanie dalszych kierunkéw badan,

b. otrzymanie odpowiedzi na powyzsze pytania.

Wskazanie dalszych kierunkéw badan

Jesli zapytales o firmy, ktére zdecydowalyby sie na infolinie 0-800, uczest-
nicy mogliby zaproponowac na przykltad sklepy z cze$ciami samochodo-
wymi, firmy sprzatajace, punkty naprawy komputeréw czy firmy $wiad-
czace ustugi ochroniarskie. Zamiast od razu kierowa¢ swojg oferte do tego
szerokiego grona firm, powiniene$ przeprowadzi¢ badanie, zeby przeko-
nac sie, ile z nich dziata w okolicy, czy bylyby zainteresowane posiada-
niem infolinii, ile bylyby gotowe zaplaci¢, jakie s3 koszty zrealizowania
ustugi oraz (szczeg6lnie w przypadku firm ochroniarskich) czy nie zta-
miesz prawa lub zasad moralnych.

Ofrzymanie odpowiedzi na interesujgce Cie pytania

Burza mézgéw dostarcza czasem gotowych odpowiedzi na Twoje pytania.
Jesli, na przyktad, szukales nazwy dla owej méwiacej dyplomatki, a pro-
pozycje grupy brzmiaty: Walizka Tomka, Walkie-Talkie, Dyplomatka
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Na Czasie, Chodzacy Glos czy Kosmiczna Teczka, ktéras z zapropono-
wanych nazw moze Ci sie po prostu spodoba¢. (Rozsadnie byloby spraw-
dzi¢, czy wybrana przez Ciebie nazwa nie jest zastrzezona, oraz przetesto-
wac ja na kilku reprezentantach grupy docelowej).

Umiejetnosci sg zaleta, geniusz to stawa, lecz cenniejsze od nich sg odpo-
wiednie koneksije. Sir Archibald Mcindoe

Burza mézgéw moze Ci przynies¢ bardzo waskie okreslenie obszaru Two-
ich dalszych badari lub tez niezliczona ilo$¢ nowych pomystéw do do-
wolnego wykorzystania. Zawsze bedzie to jednak wiecej, niz gdyby$ zo-
stawil w pokoju z kartkg i otéwkiem nawet najbardziej wnikliwa osobe.

Formutowanie hipotezy

Teraz mozesz zacza¢ formutowac¢ hipoteze, wykorzystujac w tym celu
dane uzyskane podczas burzy mézgéw. Hipoteza jest swego rodzaju ro-
boczym zalozeniem lub przypuszczeniem, ktére zweryfikujesz w trakcie
swoich badan. Jest wyznacznikiem kierunku, w jakim majg i$¢ Twoje ba-
dania, oraz tego, na co masz zwrdci¢ szczegdlng uwage. Zaczynasz od te-
zy, a nastepnie zbierasz dowody, ktére ja potwierdzajg, modyfikuja lub
jej zaprzeczaja.

Alfred Wegener, mtody meteorolog, wpadt w 1911 roku na pomyst, ze wszyst-
kie kontynenty Ziemi byty kiedy$ jednym ladem, ktéry potem rozpadt sie na
czesci. Twierdzenie takie stato w catkowitej sprzecznosci z dotychczasowym
dorobkiem geologii, ktory gtosit, ze kontynenty pozostawaty nieruchome i nie-
zmienne. Wegener sformutowat hipoteze i rozpoczat doktadne badanie do-
wodow, takich jak: identyczne skamieliny znajdowane w miejscach odlegtych
od siebie o tysigce kilometrow, dziwne dopasowanie atlantyckich wybrzezy
Afryki i Ameryki Potudniowej czy tez wiele innych czynnikow. Wegener i wie-
lu innych naukowcdéw przeanalizowato dowody, hipoteza zostata potwierdzo-
na i zaakceptowana.

Oto kilka przyktadéw hipotez marketingowych:

a. Naszej méwiacej teczki dyplomatki beda uzywaé gléwnie mlodzi,
lubigcy gadzety ludzie na kierowniczych stanowiskach. Chociaz
wiekszo$¢ potencjalnych uzytkownikéw stanowi¢ beda mezczyzni,
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nabywcami beda najprawdopodobniej takze ich zony lub
dziewczyny, kupujace teczke jako prezent.

b. Sklepy z cze$ciami samochodowymi zaméwig infolinie 0-800,
jesli jej cena bedzie przystepna, a formalnosci ograniczone
do minimum.

c. Nastolatki bedg kupowa¢ nasza bielizne w jaskrawych kolorach,
jesli uda nam sie przedstawié ja jako sposéb na bycie jednocze$nie
seksownym, radykalnym i buntowniczym.

Kazda z tych hipotez jest dla producenta danego produktu swoistym ce-
lem badawczym. Mozliwe, ze badania ja obala, jednak bardziej prawdo-
podobne jest, ze wyniki badan pomogg dopracowaé hipoteze. Na przy-
ktad sklepy motoryzacyjne zdecydujg sie na infolinie, jesli cena ushugi
bedzie konkurencyjna, np. koszt przytaczenia nie wyzszy niz 160 zt brutto
(z VAT), abonament w granicach od 20 do 40 z! brutto, a koszt minuty
potaczenia w przedziale 0,29 — 0,45 zt brutto.!

Identyfikacja potrzebnych Ci informaciji

Jesli masz hipoteze, mozesz opracowac sp6jng liste konkretnych rzeczy,
ktérych musisz sie dowiedzie¢. Wykorzystaj arkusz 3.1, aby zanotowa¢
swoje pytania. Podczas pracy na przyklad nad hipoteza z podpunktu a. na
liscie powyzej, m6glby$ zrobi¢ nastepujaca liste:
a. Jaka grupa wiekowa bytaby najbardziej sktonna uzywa¢ méwiacej
dyplomatki?
b. Czy stuszne jest przypuszczenie, ze to mezczyZzni stanowi¢ bedg
wickszo$¢ uzytkownikow?
c. Do jakiej grupy wiekowej nalezg osoby, ktére bylyby najbardziej
sktonne kupi¢ méwiacg dyplomatke?
d. Jakie cechy demograficzne charakteryzujg typowych nabywcow
takich teczek?

e. Czy istniejg takie grupy biznesmenéw, wérdd ktérych taka teczka
bylaby szczegolnie popularna (np. kierownicy pracujgcy w firmach
komputerowych)?

! Poréwnaj na przyklad z bezplatng infolinig oferowang przez TPSA:
www.tp.pl/prt/pl/klienci_biz/telefon_firmowy/infolinie/infolinia_0800
— przyp. red.
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Arkusz 3.1. Formutowanie podstawowych pytari

Hipoteza i podstawowe pytania
Moja firma / produkt / ustuga:
Moja hipoteza:
Lp. | Podstawowe pytania Odpowiedzi (uzupetniane pozniej)
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.
1.
12.

f. Ile byliby sktoni za nig zaptaci¢?

g- Jaka teczka bedzie sie najlepiej sprzedawaé — wykonana ze skéry,
wlékna winylowego czy tez zaawansowanego technologicznie
metalu lub tworzywa sztucznego?

h. Na jaka nazwe teczki najlepiej zareaguje grupa docelowa?

i. Jakie narzedzia reklamy pozwola najskuteczniej dotrze¢ do grupy
docelowej?

j- Jakie konkurencyjne produkty sg obecne na rynku?

k. Jak uplasowa¢ produkt na rynku w stosunku do konkurencji?
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Twoja lista moze by¢ dtuzsza albo krétsza. Jezeli juz jg zrobites, mozesz
rozpocza¢ poszukiwania informacji potrzebnych do udzielenia odpo-
wiedzi na te pytania. Przyklad 3.1 ukazuje podstawowe cele badawcze
Anny, ustalone po przeprowadzeniu burzy mézgéw.

Przyktad 3.1. Formutowanie podstawowych pytars

Hipoteza i podstawowe pytania

Moja firma / produkt / ustuga: _Kaligrafowana Ksigga Oni

Moja hipoteza: Produkt ten bedzie uzywany przez Robiety na kjerowniczych
stanowiskach oraz inne panie o wyszukanym guscie. Bedg go Rupowaé zaréwno
dla siebie oraz jako prezent

Lp. | Podstawowe pytania Odpowiedzi (uzupelniane p6zniej)

1. | Czy to rzeczywiscie mdj rym@

2. | Czy w okolicy jest wystarczajqco duzo
motch docelowych Klientiw, Rlientek?

3. | 1le ludzie zechcq zaptacic?

4. | Czy zarobig wystarczajgco duzo,
by sig z tego utrzymac?

5. | Cojest gfownq korzyscig wynikgjacq
z posiadania mojego produktu?

6. | Czy na rynku sq obecne Ronkurencyjne
produkty?

7. | Jesli tak, czy mdj organizer moze
zaqfermuaé €08, czego inne nie mogq?

8. | Jak dotrzec do mojej grupy docelowej?

9. | Czy moge (czy bedg cheiafa) sprzedawac
organizer w luksusowych domach
towarowych?

10.

.

12.
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Studium przypadku

W celu przeprowadzenia burzy mézgéw Anna zaprosita: dwie przyjaciotki
artystki, przedstawiciela handlowego z firmy poligraficznej, dwie przedsta-
wicielki lokalnego zrzeszenia kobiet biznesu oraz swojego jedenastolet-
niego syna, by wprowadzi¢ troche zwariowanych koncepciji. Tak zréznico-
wana grupa miata zapewni¢ szeroki wachlarz pomystoéw, a jednoczesnie
odpowiednia wiedza cztonkéw miata wptyna¢ na ich realizm. Moderato-
rem byt ochotnik z organizacji samopomocowej dla przedsiebiorcéw.

Sesja powoli si¢ zaczyna. Organizer krazy z rak do rak, a Anna wyczu-
wa, ze niektérzy watpig w jego potencjat rynkowy. Zdazyta juz wczesniej,
na osobnosci, podzieli¢ sie swoimi obawami z prowadzacym: Czy orga-
nizer jest zbyt drogi? Zbyt niepraktyczny? Jednak prowadzacy ozywia
zebranie jednym pytaniem, ktére nie nasuwa watpliwosci, a zarazem
prowokuje do myslenia: ,Gdybyscie byli tym organizerem, gdzie mégt-
bym Was znalez¢?”.

,Dom towarowy” — kto$ zgtasza sie na ochotnika. ,Na duzym maho-
niowym biurku”. ,W sklepie z dzietami sztuki”. ,Na gustownej toaletce”.
»W mojej walizce” — ripostuje jedna z bizneswoman.

Dziwne pytanie si¢ sprawdzito. W krétkim czasie grupa zapomniata o wat-
pliwosciach i zajeta sie prawdziwie twérczym marketingiem. Uczestnicy
ses;ji stwierdzili, ze organizer najlepiej pasuje do mahoniowego biurka,
po czym zaczeli wyobrazaé sobie osobe zasiadajacag za takim biurkiem:
kobieta po czterdziestce, na stanowisku kierowniczym, noszgca ubrania
z goérnej potki, wydajaca wysmienite obiady dla przyjaciot, jezdzaca spor-
towa wersjg mercedesa lub audi.

Uczestnicy zdajq sobie sprawe, ze zastosowanie organizera moze by¢
bardzo szerokie, jednak stworzenie doktadnego wizerunku modelowego
uzytkownika pozwala im przedyskutowa¢ pewne wazne kwestie: Czy taka
kobieta sama kupi organizer, czy otrzyma go w prezencie? Czy kupi go
komus? Gdzie mogtaby go kupi¢? Jakie opakowanie przykuloby jej uwage?
Jaka powinna by¢ cena? Dlaczego wybrataby wtasnie ten organizer?

Grupa jednogtosnie twierdzi, ze docelowym rynkiem organizera sg ko-
biety z klasg, na kierowniczych stanowiskach, oraz ze produkt ma wystar-
czajacy potencjat, aby kupowano go takze jako prezent. Uczestnicy nie
moga jednak dojs¢ do porozumienia na temat tego, gdzie i w jaki sposéb
klientki miatyby kupowac¢ organizer. Po diuzszej dyskusji udato sie wypra-
cowac trzy gtébwne opcje: reklamy w prasie dla kobiet zajmujacych sie
biznesem, sprzedazy wysytkowej oraz mozliwosci zakupu w luksusowych
domach towarowych.

Burza mézgdw przyniosta wiele nowych pomystéw. Ponadto Anna utwier-
dzita sie w swoich pozytywnych odczuciach. Po zakonczeniu sesji po-
segregowata arkusze papieru, na ktérych moderator zapisywat pomysty
uczestnikow. Na podstawie tych najszerzej akceptowanych Anna sformu-
towata swojg hipoteze oraz liste pytan do dalszych badan.




