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Streszczenie: Artykul ma na celu ukazanie wynikow badan ankietowych, dotyczacych klien-
tow szkot tanca we Wroctawiu i w zwiazku z tym zaproponowanie odpowiednich kierunkow
dziatania tych placowek. Podano w nim wiele informacji na temat klientow, czyli ich ptec,
wiek, wyksztalcenie, status zawodowy, zarobki, czas uczestnictwa w zajeciach, motywacje
i preferencje dotyczace zajgc¢ tanecznych. Stworzono hipotetyczna sylwetke statystycznego
klienta i na tej podstawie zostaly sformulowane wnioski przydatne szkolom tanca do przy-
gotowania oferty oraz reklamy, ktore zawiera¢ beda wigcej pozadanych przez nabywcg cech.
Sa to np.: meski taniec, oferta dla seniora, zajgcia dla singli, btyskotliwe hasta reklamowe,
taniec jako wyraz przynalezno$ci do grupy, programy lojalnosciowe, zapewnienie relaksu
i zabawy.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, szkoty tanca, klient.

1. Wstep

W zwiazku z coraz wigksza popularnoscia rekreacji ruchowej, ale takze rosnacym
zainteresowaniem odmiennymi kulturami, zaryzykowa¢ mozna stwierdzenie, ze na-
stat dobry czas dla szkot tanca w Polsce. Placowki takie moga skorzystac na ogolno-
krajowym trendzie, rozwinaé swoja dziatalno$¢ i przynies¢ spore zyski wlascicielom
czy tez zatozycielom. Nalezy jednak, jak w przypadku kazdej firmy dziatajacej na
rynku, pozna¢ swojego obecnego i potencjalnego klienta, aby zadba¢ o wilasciwa
oferte i odpowiedni sposob informowania o niej, a tym samym osiagna¢ cele przed-
sigbiorstwa. Niniejsze opracowanie powstaje wlasnie z takim zamierzeniem.

2. Metoda badan empirycznych, zalozenia organizacji badan

W badaniach marketingowych zainteresowano sig klientem specyficznego rynku pla-
cowek ustugowych, jakimi sa szkoty tanca. Dzigki poznaniu motywacji, preferen-
cji, cech spotecznych i demograficznych ustugobiorcow mozliwe staje si¢ wysnucie
wnioskéw potrzebnych do formutowania przysztego i obecnego sposobu dziatania
na rynku wroctawskich szkot tanca. Jesli firma zdobgdzie odpowiednia ilo$¢ wiedzy
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o kliencie, bedzie mozliwe przygotowanie oferty zawierajacej wiecej pozadanych
przez nabywce korzysci, co prawdopodobnie przetozy si¢ na lepsza sprzedaz oferty.

Jako zasigg regionalny badan przyjgty zostal obszar miasta Wroctawia. Lista
szkot tanca, w ktorych przeprowadzano badania ankietowe, zostata skompletowana
na podstawie danych z Internetu, ksiazki telefonicznej, Panoramy Firm oraz z infor-
macji whasnych. Nie brano pod uwagg szkot prowadzacych zajecia z jednego tyl-
ko rodzaju tanca, a takze dla jednej grupy wiekowej oraz firm szkolacych tancerzy
profesjonalnie. Zatozeniem badania ankietowego bylo bowiem poznanie klienteli
tych szkot tanca, ktore kieruja swoja oferte do kazdego chetnego i oferuja klientowi
wybor sposrod kilku rodzajow ustug taneczno-rekreacyjnych.

Ankiety przeprowadzone wsrod uczestnikow zaje¢ tanecznych pozwolity na
uzyskanie informacji spoleczno-demograficznych oraz motywacyjno-preferencyj-
nych, dzigki ktérym stworzono profil statystycznego klienta ustug szkot tanca. Ba-
dania ankietowe wsrdd uczestnikow zaje¢ tanecznych prowadzone byty od lipca do
pazdziernika 2008 roku bezposrednio w szkotach tanca, tj. odbyly si¢ na zasadzie
doboru losowego ,,prosto z szatni”. Ponadto odpowiedzi na pytania ankietowe otrzy-
mywane byty takze poprzez e-maile wysytane do rekreacyjnych tancerzy i instytucji
oferujacych im zajecia. Adresy internetowe uczestnikéw zajec tanecznych uzyskano
z baz danych firm, a takze z forow internetowych dotyczacych rekreacyjnego tanca.
Poczte elektroniczna wysytano jedynie wtedy, gdy informacje teleadresowe podane
szkole tanca (adres e-mail, numer telefonu komorkowego) nie zostaly zastrzezone.
Zadatam réwniez pytania z ankiety swoim uczniom i uczennicom podczas zajec
tanecznych.

3. Wyniki badan — sylwetka klienta

Wigkszo$¢ uczestnikow zaje¢ tanecznych stanowia kobiety — az 84% wszystkich
klientow szkot tanca we Wroctawiu. Dzigki danym dotyczacym obecnej struktury
grupy respondentdw, mozna wnioskowac, jakie sa potencjalne mozliwosci rozwo-
ju. Kierunki dziatania sa dwa — pozyskiwanie nowych klientow, ktorzy do chwili
obecnej nie sa uczestnikami zaje¢ lub stanowia nieliczng grupe oraz utrzymywanie
dotychczasowych dzigki wiedzy na temat ich preferencji.

Gloéwna grupa rekreacyjnych tancerzy to ludzie mlodzi, majacy duzo energii
i wolnego czasu, odrywajacy si¢ od bezruchu w szkolnych lub uczelnianych taw-
kach. Druga liczna reprezentacje stanowia osoby ustabilizowane zawodowo, moz-
liwe, ze rowniez rodzinnie, ktore przyjemnie spgdzaja czas wolny i spotykaja si¢
w milym towarzystwie na lekcjach tanca. Odpowiednio tancerze w wieku 19-25 lat
1 26-40 lat to 35 1 29% wszystkich respondentéw. Kolejna liczna grupa (19%) sa
dzieci ponizej 16. roku zycia, 2% respondentéw nie podato swojego wieku, ludzie
w wieku 41-65 lat to 9% wszystkich respondentéw, natomiast powyzej tej gornej
granicy nie ma juz uczestnikow zaje¢ tanecznych wsrdd pytanych w tym badaniu
0sob. Jak wida¢, trend aktywnego seniora nie dotart jeszcze do naszego kraju.
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Kwestie rodzinne maja duzy wplyw na zachowania nabywcow oferty kultural-
no-rekreacyjnej. Na przyktad, jesli bierzemy pod uwage osoby pozostajace w statym
zwiazku, to zwroci¢ nalezy uwage, ze decyzje o zakupie dobr i ustug kulturowych
oraz artystycznych sa podejmowane wspolnie przez oboje matzonkow. Z badan wy-
nika, ze najwigcej 0sob uczestniczacych w zajeciach tanecznych to kawalerowie lub
panny — az 70% ogotu, nastgpnie matzonkowie (24%). 3% respondentow nie podato
swojego stanu cywilnego, 2% uczestnikow zajec¢ tanecznych to osoby rozwiedzione,
a najmniej, bo tylko 1%, to wdowcy lub wdowy.

W strukturze wyksztatcenia uczestnikow rekreacji tanecznej wyraznie na pierw-
szy plan wysuwa si¢ udzial procentowy 0s6b majacych wyksztatcenie wyzsze (29%).
Kolejna liczna grupa sa osoby z wyksztatceniem podstawowym (27%), a nastgpnie
srednim (23%) oraz niepelnym wyzszym (14%). Najmniejsza grupe wedlug wy-
ksztatcenia stanowia osoby o ukonczonej edukacji ponadwyzszej, jest to 7% respon-
dentow.

Jesli chodzi o status zawodowy, najwigksza czgs$¢ klientow szkot tanca stanowia
pracownicy najemni (38%), a uczniowie (27%) i studenci (tylko o 1 punkt procento-
wy mniej) to w sumie ponad polowa wszystkich uczestnikow lekcji tanca. Kolejna
liczna grupa sa prywatni przedsigbiorcy ( 11% wszystkich oso6b). Najmniej jest oséb
niepracujacych (5%), gospodyn domowych (3%) i emerytow (1%).

Respondenci pochodzacy z rodzin o wysokim standardzie zycia stanowia
23% badanych (ich dochdd na jedna osobg w rodzinie réwna si¢ $redniej krajowej),
11% sytuuje si¢ powyzej tego wynagrodzenia. 45% badanych rekreacyjnych tan-
cerzy ma do dyspozycji miesigcznie $rodki pienigzne ponizej tej kwoty, a 21% nie
podalo tej informacji w formularzu.

30% ankietowanych uczestniczy w zajgciach tanecznych od 0 do 5 miesigcey,
nastgpnymi co do liczebnosci grupami byli uczestniczacy w zajeciach w szkole tan-
caod 1 do 2 lat (18%), od 2 do 5 lat (rowniez 18%) i od 6 do 12 miesigcy (13%).
Dopiero kolejne miejsca zajmuja osoby przychodzace do szkot tanca od dawna —
odpowiednio 5-10 lat — 12%, powyzej 10 lat — 6%. Najmniej liczna grupa (3%) byty
osoby, ktdre nie podaty swojego stazu na rynku ustug tanecznych.

4. Wyniki badan — motywacje i preferencje klientow

Najwigksza grupa klientow firm ustugowo-tanecznych przychodzi na zajgcia 2 razy
w tygodniu (43%), kolejna — raz w tygodniu (32%), trzecia co do wielkos$ci grupa
uczestnikow (9%) bierze udzial w zajgciach 3 razy w tygodniu, kolejna (4%) tylko
dwa razy w miesiacu, a 3% oso6b az 4 razy w tygodniu. Po 2,0% respondentéw cho-
dzi na tance 3 razy w miesiagcu i raz na pot roku. Marginalna (1%) popularnoscia
wsrod respondentéw cieszy sig uczestnictwo najczestsze — tj. 5 lub 6 razy w tygo-
dniu, i najrzadsze, czyli raz w miesiacu, raz na kwartat lub raz na rok.

Zwroé¢my uwage na motywacje osob, deklarujacych swoje zainteresowanie ta-
necznymi zaj¢ciami rekreacyjnymi we Wroctawiu.
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Motywy
Objasnienia

Motywy ucieczki od rutyny:

69% — ciekawe wypelnienie czasu wolnego

50% — oderwanie si¢ od problemow codziennego
zycia

1% — alternatywa dla nieciekawej pracy
Motywy towarzyskie:

38% — poznanie nowych ludzi

3% — spotkania towarzyskie

2% — spedzenie czasu z zona

2% — taniec z partnerem

Motywy ambicjonalne:

31% — doskonalenie swojej techniki

21% — aby wzia¢ udziat w pokazach, konkursach
13% — aby samemu uczy¢

1% — podniesienie pewnosci siebie

Motywy zdrowotne:

46% — kreacja zdrowia, cele zdrowotne

2% — ruch sam w sobie

2% — schudna¢

1% — rozciagnigcie, poprawa kondycji
Motywy biologiczno-hedonistyczne:

53% — wypoczynek, relaks

2% — dla samego siebie

1% — taniec jako pasja

1% — spokoj duchowy

Motywy snobistyczne:

19% — moda na taniec

13% — element wizerunku w srodowisku
kolezenskim

Motywy specyficzne dla tanca:

29% — kontakt z r6znorodnoscia kulturowa
5% — taniec sam w sobie

3% — ¢wiczenie do pokazu

1% — zatanczy¢ co$ niebanalnego na imprezie
1% — nie sta¢ pod $ciang

Motywy inne:

1% — samoobrona

Rys. 1. Motywy podejmowania aktywno$ci tanecznej przez respondentow (istniala mozliwosé
udzielenia wigcej niz jednej odpowiedzi). N = 100

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Najczestsza grupa powodow, dla ktorych klienci przychodza do wroctawskich
szkot tanca, jest kwestia ucieczki od rutyny. Ciekawe wypetnienie czasu wolnego to
motywacja 69% respondentow. Kolejne, nalezace rowniez do tej grupy, motywacje
to: oderwanie si¢ od probleméw codziennego zycia (50%) oraz taniec traktowany
jako alternatywa dla nieciekawej pracy (1%).

Druga pod wzgledem popularnosci grupa powodoéw uczestnictwa w zajeciach
tanecznych jest ambicja. Doskonalenie swojej techniki to motywacja 31% o0sob,
a che¢ nauczenia sig tanca, aby wzia¢ udziat w pokazach lub konkursach deklaruje
21% respondentow. Nauczy¢ sig tanca, aby samemu uczy¢, chce 13% osob, a pod-
niesienie pewnosci siebie poprzez taniec deklaruje 1% pytanych.

Motywy biologiczno-hedonistyczne sa nastepna liczna grupa odpowiedzi udzie-
lanych przez respondentow. Wypoczynek i relaks to motyw 56%, dla samego siebie
chodzi na tance 2% pytanych, taniec to pasja 1% respondentow, a uzyskanie spokoju
duchowego poprzez omawiane zajgcia deklaruje 1%.

Popularne w$rod klientow szkot tanca sg rowniez motywy zdrowotne. Kreacja
zdrowia i ogolne cele zdrowotne deklaruje 46% klientow szkot tanca. Ruch sam
w sobie i schudnigcie to powody, dla ktdrych przychodzi na zajgcia po 2% o0sob.
Rozciagnigcie i poprawa kondycji jest wazna kwestia dla 1% rekreacyjnych tance-
rzy. Trudno zakwalifikowa¢ jednoznacznie motyw ,,schudna¢” do ktorej§ z grup.
Jest to bowiem, w zalezno$ci od kontekstu, motyw zdrowotny — pozbycie si¢ nadwa-
gi, lub motyw ambicjonalny, gdy jedynie chodzi o wyrzezbienie idealnej sylwetki.

Kolejnymi powodami uczestnictwa w zajeciach tanecznych sa kwestie towa-
rzyskie. Pozna¢ nowych ludzi chce na lekcjach tanca 38% pytanych oséb. Spotka-
nia towarzyskie jako motyw uczestnictwa w zajgciach deklaruje 3% respondentow.
Spedzenie czasu z zong i taniec z partnerem to powody chodzenia na tance dla grup
po 2% klientow.

Specyficzne tylko dla tej dziedziny rekreacji motywacje deklarowato 39% pyta-
nych. Kontakt z r6znorodnoscia kulturowa jest wazny dla 29% respondentow, taniec
sam w sobie — dla 5% klientow, do pokazu tanecznego ¢wiczy na zajgciach 3% osob,
a chec zatanczenia czego$ niebanalnego na imprezie oraz niestanie pod Sciang na dys-
kotekach to powody brania udziatu w lekcjach tanca dla grup po 1% respondentow.

Motywy snobistyczne: w zwiagzku moda na taniec w zajgciach uczestniczy 19%
pytanych, a dla 13% klientow szkot tanca wazne jest pokazywanie swojej indywi-
dualnosci i che¢ bycia identyfikowanym z dziedzina taneczna, w ktorej jest si¢ ak-
tywnym. Najmniej licznie wskazywang grupa motywacji sa kwestie poczucia bez-
pieczenstwa, co deklaruje 1% respondentow, a zwiazane jest to zapewne nie stricte
z tancem, lecz z technikami posrednimi, jak np. capoeira.

5. Kierunki rozwoju, dzialania nastawione na klienta

Zadania programu marketingowego w przypadku instytucji z obszaru kultury, sztu-
ki, ustug, realizuje si¢ pewnymi etapami, krok po kroku. Najpierw powinien zosta¢
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zbadany rynek, potem nalezy sformutowac oferte (dla konkretnego rodzaju klienta),
a nastepnie wprowadzi¢ ja do realizacji. Na samym koncu dopiero powinno si¢ pro-
mowac ofertg, rowniez zgodnie ze znang juz wtedy specyfika jej odbiorcow. Stad
w niniejszym artykule obszerna analiza badan ankietowych, ktére maja na celu po-
znanie grupy konsumentéw oferty rekreacyjno-artystycznej we Wroctawiu. Mozli-
we bedzie wtedy okreslenie kierunkdéw rozwoju oraz sposobow konstrukeji takiego
przekazu reklamowego, ktory najlepiej dotrze do potencjalnego klienta. Nalezy pod-
kresli¢, ze statystyczny klient to nieistniejaca hipotetyczna postac. W artykule przy-
jeto jednak potrzebg kreowania i kierowania oferty do istniejacego i potencjalnego
klienta, posiadajacego najczesciej wystepujace cechy we wszystkich przebadanych
grupach cech.

Tabela 1. Statystyczny profil klienta wroctawskiej szkoty tanca

Pte¢ Kobieta
Wiek 16-40
Stan cywilny Wolny
Wyksztatcenie Srednie

Status spoleczno-zawodowy

Przedsigbiorca prywatny

Poziom zarobkow

Ponizej $redniej krajowej

Od niedawna

Czas uczestnictwa w zajeciach tanecznych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych N = 100.

1. W przypadku informacji na temat plci tancerzy rekreacyjnych, przypuszczac
nalezy, ze na zajgcia taneczne przychodzi mniej mezczyzn, poniewaz nie postrze-
gaja tanca jako zjawiska pozytywnego, a raczej jako kompromitujace dla swojego
wizerunku. Zapewne duza czg$¢ uczeszczajacych na lekcje tanca panow jest tam
z powodu prosb partnerek, nieco wbrew sobie. W takiej sytuacji nalezy przemysle¢
gruntownie tego typu motywacje i zaoferowac produkt odpowiadajacy odmiennym
niz kobiece, potrzebom meskim. Dobrym przyktadem od niedawna jest capoeira,
uwazana za taniec, ale tez sztukg walki. Mgski punkt widzenia zostanie w tym mo-
mencie na pewno pogodzony z zajeciami quasi-tanecznymi. Z drugiej strony ko-
biety, ktore w przewazajacej liczbie sa uczestniczkami zaje¢ tanecznych, powinny
otrzymywac coraz to nowe oferty kierowane bezposrednio do nich, aby czuly, ze
si¢ o nie dba i zauwaza jako klientki — dobrym pomystem jest solo latino. Wniosek
dla os6b zarzadzajacych tanecznymi instytucjami moze by¢ dwojaki — po pierw-
sze, nalezy kierowa¢ nowa, wyspecjalizowana ofert¢ do mezczyzn, reklamowac ja
w sposob typowy, trafiajacy do meskiej czesci spoteczenstwa — aby stali si¢ wigksza
czescig klienteli niz do tej pory. Po drugie, nalezy utrzymywac klientele damska,
za pomoca oferty dopasowanej do jej potrzeb, kierowanych do niej reklam oraz np.
programéw lojalnosciowych.
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2. Dotychczas niewiele 0sob starszych uczestniczyto w zajeciach tanecznych.
Pole do dziatania maja tutaj silne marki szkot wroctawskich, ktore moga wykorzy-
sta¢ swoja pozycj¢ na rynku, aby wprowadzi¢ nowego typu produkt i przekonaé tg
grupe wiekowa do aktywnosci. Cwiczenia powinny oczywiscie by¢ odpowiednie do
wieku, ale mimo matlej ich intensywnosci, satysfakcja z tego rodzaju zaje¢ powinna
by¢ duza.

3. Najwigcej 0sob uczestniczacych w zajeciach tanecznych to kawalerowie lub
panny. Dla szkot tanca moze to oznacza¢ duza szansg, bo jest wielce prawdopo-
dobne, ze osoby stanu wolnego przychodza na zaj¢cia w celach towarzyskich, lub,
by tak rzec, matrymonialnych. Dobrym pomystem byloby zapoczatkowanie zajec
tanecznych dla singli, spotkan zwiazanych z tancem uzytkowym, tj. wykorzysty-
wanym na dyskotekach w celu wywarcia wrazenia na plci przeciwnej, lub wrecz
tancem erotycznym, ktory to produkt prawdopodobnie niedtugo zapoczatkuje swoj
sezon wzrastajacej popularnosci ze wzgledu na program You Can Dance, w ktorym
jedna z uczestniczek przedstawila si¢ jako instruktorka tanca erotycznego, czym
wielce zainteresowata jurorow, ktorzy wrecz domagali si¢ sprecyzowania tego poje-
cia i spowodowali wywiazanie si¢ ciekawej konwersacji.

Mozliwy jest jeszcze drugi kierunek dziatania, polegajacy na pozyskaniu no-
wych grup klientow. Byliby to ludzie pozostajacy w statych zwiazkach. Proponuje
wigc rozszerzenie oferty tancow w parach. Osoby rozwiedzione i wdowcoOw mozna
w tym aspekcie traktowaé jako stanu wolnego, poniewaz oferta skierowana do tych
wszystkich grup bedzie analogiczna w przestaniu.

4. Mozna domniemywaé, ze wyksztalconych uczestnikow zajeé tanecznych
bedzie w najblizszych kilku latach przybywaé (uczniowie szkoét srednich idacy na
studia itp.). Dziatanie marketingowe szkot tanca powinno by¢ w tym przypadku jed-
noznaczne, skierowanie za pomoca przekazow reklamowych do osob dobrze wy-
ksztatconych (np. inteligentne, btyskotliwe hasta, kampanie dzialajace na wyobraz-
ni¢ i intelekt), oraz podkreslajace znaczenie tanca dla odpoczynku psychicznego.
Dobrym pomystem bedzie takze wprowadzanie programow lojalnosciowych, aby
utrzymac obecnych klientow i zachegci¢ kolejnych. Jest to wazne m.in. w przypadku
przejscia na kolejny etap edukacji, bo podczas takiej zmiany klient moze zrezy-
gnowac¢ z udzialu w zajgciach tanecznych z powodu nowej sytuacji zyciowej lub
finansowej — przejscia z gimnazjum do liceum, z liceum na studia, ze studiéw do
stalej pracy.

5. Jesli najwigkszymi grupami klientow sa osoby pracujace nie na wlasny rachu-
nek oraz intensywnie uczace sig, ale rowniez niedysponujace duzymi zarobkami,
tj. uczniowie i studenci, a takze ambitni i samodzielni przedsigbiorcy prywatni, to
nalezy podkresla¢ w ofercie szkot tanca kilka podstawowych cech:

— dla pracownikow najemnych — poprzez taniec mozna zrealizowac oderwanie si¢
od rutyny zycia,

— dla studentdéw i ucznidow — taniec to ruch w opozycji do siedzenia w szkole,

— dla tej samej grupy docelowej — taniec jako sposoéb na samorozwoj i poznanie
siebie,
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— zndw studenci i uczniowie — zaj¢cia maja niska ceng, sa na kazda kieszen,

— dla przedsigbiorcow prywatnych — taniec jako sposob pokazania swojego indy-
widualizmu. Sa to osoby dobrze zarabiajace, moga wigc przeznaczy¢ wigksza
kwotg na zajgcia taneczne, ale tez moze wystapi¢ zjawisko zmniejszenia ilosci
czasu wolnego wsrdd osob rozwijajacych dziatalnos¢ gospodarcza .

Osoba nalezaca do danej klasy spoteczno-zawodowej upodabniania si¢ do in-
nych jej przedstawicieli. Owa przynaleznos¢ okazywana jest okreslonym zakresem
udzialu w kulturze lub stanem posiadania dobr uzytkowych. Stad mozliwos¢ wpty-
wania na decyzje zakupowe potencjalnych uczestnikoéw zajec tanecznych za pomoca
przekazow reklamowych. Dla ,,buntowniczej” mtodziezy — widoczne reklamy tegoz
typu, dla spokojnych kobiet, pan domu, preferujacych wyciszenie — plakaty lub ulot-
ki w stonowanych barwach, rozmazane lub delikatne litery. Niedysponujacy czasem
biznesmeni powinni zauwazy¢ skierowana do siebie, pisana ostra czcionka i zaak-
centowang mocnymi barwami reklame w postaci informacji, przekonujacej o tancu
jako kwestii potwierdzajacej status cztowieka interesow. Przedstawiciele subkultur,
zobaczywszy na plakacie lub ulotce osobnika podobnie ubranego lub uczesanego,
uzna¢ moga, ze dany produkt jest przeznaczony wtasnie dla nich itd.

6. Informacja, dotyczaca zarobkow klientow szkoét tanca oznacza¢ moze np. po-
twierdzenie, ze stosowana polityka cenowa jest shuszna, tj. zajecia dostepne sa dla
0s6b z kazdego sektora zarobkowego. Moze to tez znaczy¢, ze warto zdywersyfi-
kowac oferte i kierowac niektore luksusowe produkty do oséb bogatszych, a pewne
produkty bardziej masowe, uczyni¢ tanszymi. Moga to by¢ na przyktad imprezy
taneczne, nie mniej interesujace, ale nie az tak kosztowne, jak np. sprowadzenie
zagranicznych artystow na zajecia we Wroctawiu.

Obserwujac sytuacje z innej strony, pamigta¢ nalezy o kwestiach praw ekono-
micznych. Dobra i ushugi ze sfery kultury i sztuki sa nabywane z wykorzystaniem
funduszy swobodnej decyzji. Wielkosc¢ tej konsumpcji rosnie o tyle, o ile zwigksza
si¢ zasobno$¢ portfeli danej grupy spotecznej lub pojedynczego konsumenta. W ta-
kim przypadku, zgodnie z prawem Engla, coraz wigkszy bedzie udziat wydatkow
na dobra i ustugi wyzszego rzedu, stuzace realizacji ,.konsumpcji dowolnej” . Gdy
nastgpuje czas przemian jakosciowych struktury wydatkdéw, rosng aspiracje, poja-
wiaja si¢ w wigkszej ilosci pomysty konsumpcyjne oraz, co wazne, mozliwos$¢ ich
zrealizowania, a co za tym idzie — rozszerza sig zestaw zaspokajanych potrzeb. Dla
szkotly tafica moze to oznacza¢, ze majac widocznie bogatych klientow lub wiedzg
o rozktadzie zarobkéw catej ,,obstugiwanej” grupy nabywcow, oferowaé mozna ko-
lejne produkty, uswiadamiajac, nieodkryta jeszcze, potrzebe kolejnych lekcji, np.
z innych styléw tancow.

7. Najwigcej 0sob uczestniczy w zajeciach tanecznych od niedawna. Aby utrzy-
mac¢ klientow, warto wprowadza¢ programy lojalnosciowe i na przyktad obnizac
ceny. Na programach lojalno$ciowych skorzystaja rowniez osoby, ktore chodza
na zajgcia juz dtuzej. A klienci tanczacy najdluzej, tj. 5 lat i wigcej, moga dostac
propozycj¢ od szkoty tanca, aby dawaé pokazy, co jest czynnikiem ambicjonalnym
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1 moze by¢ nawet zarobkowym. Czgsto$¢ uczestnictwa w zajeciach moze stanowic
dla szkot tanca wazng wskazowke, jak organizowac uktad lekcji tanca w ciagu tygo-
dnia (np. oferowac cykliczne zajecia w grupach raz na tydzien dwa razy na tydzien,
bo to najpopularniejsze wsrdd klientow czestotliwosci uczestnictwa). Mozna sig tez
zastanawia¢, czy powodem przychodzenia niektdrych osob na zajgcia raz na kwartat
lub raz na rok jest niecickawa dostepna oferta produktdw, czy brak czasu w zwiazku
z aktywnoscia zawodowo-rodzinng. Taka grupe klientow warto bytoby przekonaé
nowg oferta, skumulowana ilo$cig godzin tanca przy jednorazowym przyjezdzie lub
innymi ciekawymi warunkami.

8. Wybierajac najczgstsze odpowiedzi ze wszystkich grup, mozna wskaza¢ naj-
czgstsze motywacja klientow, ktore moga by¢ podstawa glebszych rozmyslan i wpty-
wac na zaistnienie nowych pomystéow. Po pierwsze, klienci przychodza na zajecia
taneczne, aby ciekawie wypetni¢ wolny czas (69%); tutaj istnieje bardzo duze pole
do popisu — dla kazdego respondenta inna kwestia moze okazaé si¢ ciekawa, za-
rzadcy szkot tanca musza wiec wykaza¢ si¢ wyobraznia, empatia i pomystowoscia.
Po drugie, taniec jest wypoczynkiem i relaksem (56%). Zastanowic si¢ wigc nalezy,
jak udoskonala¢ oferte, aby roézne rodzaje lekcji tanca dawatly jeszcze wigkszy re-
laks 1 odpoczynek. Mozna rozwazy¢ wprowadzenie do trudnych tancow elementow
zabawy lub do zaje¢ z jednego tanca — rozgrzewke w innym stylu; ogoélnie warto
inwestowac w urozmaicenie oferty i zapewnia¢ klientom szkoty relaks zaréwno psy-
chiczny, jak i fizyczny. Kolejne motywacje respondentow to oderwanie si¢ od pro-
bleméw codziennego zycia (50%) oraz kreacja zdrowia (46%), a takze poznanie no-
wych ludzi (38%). Nalezy wigc w kampaniach reklamowych i ogélnej §wiadomosci
spolecznej kreowacé wizerunek tanca jako dobroczynnego dla wielu aspektow zycia
ludzkiego. Po pierwsze, wskazywaé na wtasciwosci zajec tanecznych, np. przenie-
sienie uczestnikow w inny ciekawy $wiat, po drugie, podkresla¢ wptyw ruchu na
zdrowie i wreszcie — ukazywa¢ mozliwosci towarzyskie, jakie przynosi grupowe
uczestniczenie w lekcjach tanca. Jak wida¢, powody uczestnictwa w zajgciach ta-
necznych sa dos¢ zroznicowane, wiedza na ich temat jest wigc doskonata podstawa
do kreatywno$ci w konstruowaniu oferty, sposobu jej reklamowania i kierowania do
konkretnych grup potencjalnych klientow.

6. Podsumowanie

Dzigki badaniom marketingowym, wykorzystujacym technik¢ ankiety, i przepro-
wadzonym na stosunkowo reprezentatywnej probie, uzyska¢ mozna wiele informa-
cji przydatnych w procesie decyzyjnym, dotyczacym zarzadzania oferta placowki
— w omawianym przypadku — szkoty tanca. Wnioski wysnute z analizy odpowie-
dzi ankietowych pozwalaja sadzi¢, ze potencjalnymi kierunkami rozwoju popytu
na ushugi szkot tanca moga by¢ nowo wprowadzane lub modyfikowane produk-
ty, zgodne z deklarowanymi preferencjami konsumentéw. Idealng ustuga bytoby,
whnioskujac z odpowiedzi respondentdw potaczenie najbardziej popularnej czgstosci
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uczestnictwa w zajeciach (1-2 razy w tygodniu) z motywacja uczestnictwa w lek-
cjach tanca. Zajecia charakteryzujace si¢ interesujaca forma, przenoszaca uczest-
nikow w inny, ciekawy $wiat, majace dobroczynne dziatanie dla zdrowia, a takze
dajace satysfakcj¢ spoteczna w aspekcie towarzyskim prawdopodobnie beda miaty
zapewniony znaczny popyt.
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METHOD AND PRACTICAL APPLICATION OF MARKETING
RESEARCH OF DANCE SCHOOLS’ CLIENTS’ IN WROCLAW

Summary: The article aims to show marketing research results regarding Wroctaw’s dance
schools’ clients and to give some proposals how the institutions should act in the future. There
is given a range of information about clients — such as sex, age, education, professional sta-
tus, earnings, dance activities participation duration, motivations and preferences concerning
dance classes. There is created a hypothetical statistical client profile and on this basis there
are given conclusions, useful for the dance schools, so that the offers and advertising would
include more customer-desired features. These are, among others, dance classes for men,
senior activities offer, single activities offer, witty slogans, group belonging expression by
dancing, loyalty programmes, relaxation and fun providing.
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