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SZKOLA INSIGHTOW

Agenda

9:00 START

= Zakres badan U&A i badan segmentacyjnych

= Rdzne podejscia do segmentacji

PRZERWA 15 min

= Rdzne podejscia - ktére wybrac?

= Rola badan jakosciowych w procesie

PRZERWA 15 min

= Projektowanie badania oraz narzedzi badawczych
= Podstawy analizy i interpretacji danych

= Raportowanie i implementacja w firmie
13.00 ZAKONCZENIE



Wstep:
Zakres badan U&A
ibadan
segmentacyjnych




Wstep, czyli o czym bedziemy mowic?

U&A = Usage & Attitude 3
H&A = Habits & Attitute Co:

. USAGE & ATTITUDE
Kiedy? ; Kto?

badania na temat relagji
pomiedzy produktem,
jego konsumentami
/uzytkownikami oraz
otoczeniem rynkowym.

Gdzie? \

Dlaczego?

Uzywa? Kupuje?
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Zakres tematyczny U&A

Wymiar poznawczy:
Wiedza o istnieniu i wiasciwosciach
produktu, postawy racjonalne

Wymiar emocjonalny:
Motywacje i potrzeby
Uczucia i emocje jakie

wywotuje kategoria

Wymiar behawioralny:
Uzytkowanie produktu
Kupowanie produktu
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Zakres tematyczny U&A

Czego uzywaja (marki, rodzaje Dlaczego uzywaja?
opakowan, warianty smakowe Jakie maja emocjonalne
etc)

nastawienie do tej kategorii?
Kiedy uzywajg? W jakich
okolicznosciach?

Jakie maja nastawienie do
sfery zycia w jakiej

USAGE & ATTITUDE znajduje sie kategoria (np.
proszki — porzadek/ czystosé;
zupy — gotowanie; kosmetyki

<=

Jak czesto?

Jak uzywaja? wyjmuja z

pudetka czy nie? Mieszajg z — uroda)

czyms czy nie? W jakiej

temperaturze? Czym sig kierujg przy
wyborze?

Kto i gdzie kupuje?

Dlaczego ten rodzaj produktu
Jak czesto kupuje? a nie inny?
Gdzie potem przechowuje? Dlaczego ta marka?

Skad czerpig informacje? (nastawienie do marek)
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Podziat na pokoje; 10 min

Opisz zakres tematow / blokoéw tematycznych badania U&A dla ponizszych firm.
Zastanow sie na kim chciat(a)bys zrobi¢ takie badanie? (jakie kryteria
rekrutacyjnie musieliby spetnia¢ wszyscy respondenci)

1. Producenta mocnych drogich
alkoholi (whisky, koniak,
Szampan)

2. Producenta karmy dla kotow

3. Banku, Departament klientow
indywidualnych — konta osobiste,
karty, produkty oszczednosciowe
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Jaka wiedza juz jest w firmie?

Do czego majg postuzy¢ wyniki?

Przed jakimi decyzjami stoimy? Nad czym teraz
pracuje Marketing / R&D / NBD / Trade?

Jakie jest portfolio produktow? (kilka marek ktore
sie kanibalizujg? rozwaza rozszerzenia marek?)

Badanie U&A nigdy nie powinno by¢ projektowane bez
znajomosci kontekstu, tylko ,,aby odswiezy¢ wiedze” lub
,opisac¢ zachowania”! (to za duzo kosztuje ©)
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Do czego potrzebne sq badania U&A?

Po wprowadzeniu na rynek -
weryfikacja zatozen z
rzeczywistoscig
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Przed wprowadzeniem W fazie dojrzatosci lub spadku —
produktu - rozeznanie szukanie nowych mozliwosci innowacji
mozliwosci, zrozumienie runku lub rozszerzenia produktu, monitoring
Zarzadzanie portfolio marek / linii

Wolno sie deaktualizujg, wiec fragmenty wiedzy wykorzystywane s3 caty czas
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U&A wéréd innych badan strategicznych

SZKOLA INSIGHTOW

Badania
wizerunkowe

Szerokie
spojrzenie na
konsumentai
kategorie
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A cozsegmentacjq?

Czy naprawde
potrzebuje
kolejnego badania??
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Czym jest segmentacja?
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Badanie URA

elbejuaw3asg

= Segmentacja to proces dzielenia na grupy o podobnej charakterystyce
oraz zblizonych zachowaniach.

= ‘Obiekty’ powinny by¢ maksymalnie podobne w ramach tej same grupy i
maksymalnie réozne pomiedzy grupami
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RoZne podejsc

do oplsu

uzytkowclmcl -
segmentacji
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Dwie kluczowe decyzje przy
segmentaciji:

Jaki rodzaj segmentacj

wybrac?
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Rozne podejscia do segmentacji

Co?  PRODUKT

Wszystko co
sensowhnie dzieli na

Kiedy? Kto?

grupy Orlnoie by¢ KONSUMENT
podstawq
Ol.(AZ-'E segmentaciji
UZYCIA
Gdzie? Dlaczego?

MOTYWACIJE (oczekiwania,
postawy, ‘need states’)

SZKOLA INSIGHTOW
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¥’ e (¥ L] o0
Rozne podejscia do segmentaciji

Co segmentujemy?

Co ma by¢ podstawa segmentacji - czym majgq sie roznic
segmenty i pod jakim wzgledem majg bys spojne?
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s’ o o L] o0
Rozne podejscia do segmentaciji

Segmentacja konsumentéow

bbb

Segmentacja okazji/ sytuacji

/mm Wt

N

ORI

Podziat tak
samo istotny w
badaniach
U&A, nawet

jezeli nie ma

zamiaru
segmentacji
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Najczesciej Wykorzystywane typy
segmentaciji

Co segmentujemy?

. Sytuacje

(uzytkownikow/

kupuiacych) (uzycia/ zakupu)

Socjo-demograficzna Okolicznosci
Styl zycia Zachowania
Postawy wobec kategorii zakupowe

Korzysci oczekiwane z Need states

produktu / preferencje Mood states

Zwyczaje/ zachowania
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Zgadnij: Jaka segmentacja byta podstawg strategii komunikacji
tych marek?

20



Zadanie B:

Zgadnij: Jaka segmentacja byta podstawg strategii komunikacji
tych marek?

Knorr: kampania z Katarzyng Herman
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Segmentujemy:

Socjo-demograficzna: np. Cykl zycia

Do 35 lat 25+ Rodzice 35+ Bez dzieci

Bez dzieci

X% Y% Z% W%

SZKOLA INSIGHTOW

Przykiady réznych typow segmentacji

Ludzi

(uzytkownikéw/
kupujacych)

22



SZKOLA INSIGHTOW

Przykiady roznych typéw segmentacji

= Psychografia

Segmentujemy: MG

(uzytkownikéw/
kupujacych)

Values and Lifestyles (VALS), stworzony przez Arnolda Mitchella a nastepnie
zmodyfikowany jako VALSII przy wspotpracy SRI International i Uniwersytetow
Kalifornijskiego i Stanford

W systemie VALSII wyrdznia sie 8 segmentow:

Survivors (Zmagajacy sie)
Believers (Ufni)

Thinkers (Myslacy)

Strivers (Starajacy sie)
Achievers (Zdobywcy)

Makers (Budujacy)
Experiencers (Doswiadczajacy)
Innovators (Innowatorzy)

Segmentacja dokonywana w oparciu o
zestaw stwierdzen dotyczgcych wartosci i
motywacji zyciowych np. , Lubie by¢
odpowiedzialny za grupe”, ,,Uwazam sie za
intelektualiste” (respondent okresla, naile
zgadza sie z poszczegdlnymi
stwierdzeniami) Podobieristwa do
powyzszego podziatu mozna znalez¢ w
wielu wspotczesnych segmentacjach.
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= Postawy wobec kategorii np. przy daniach gotowych

,Zrob to ze

”

mng
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<

Przykiady réznych typow segmentacji

Segmentujemy:

Eksperymentujacy

A

\4

Tradycjonalisci

Ludzi

(uzytkownikow/
kupujacych)

,Zrob to za
mnie”

24



Przykiady réznych typow segmentacji

Segmentujemy: Sytuacje (uzycia /
zakupu)

Need States segmentation

Zrobic¢ sobie
przerwe, dodac
energii

SZKOLA INSIGHTOW 25
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Zachowanie w trakcie zakupow

Specific products
seekers

| look for specific
product

I look for specific

product

General look out

of curiosity
1
| checked .
. | checked available
available flavour .
. flavour variants

variants

| check promos

....... |

X | look for
: novelties

....... L.

! | look for
s novelties

! lchecked
| ingredients

' | check calorie/
| sugar content

Przykiady réznych typow segmentacji

Segmentujemy:

Price seekers

| look generally on
the shelf

| checked available
flavour variants

| compare prices to
select optimal

Sytuacje (uzycia /

zakupu)
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Na przyktad:

Young & Rubicam

M ZMAGAJACY SIE

M POSZUKUJACY

M ASPIRUJACY

M TRADYCJOMALISCI M SREDNIA KRAJOWA M LuDZIE SUKCESU

CAREFREE

CARING

Przykiady réznych typow segmentacji

Censydiam (lpsos)

[euosiad

UOISUIWITP

dimension —

- -

£
-‘Belongin‘ ]
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CENSYDIAM (IPSOS):
Segmentacja kobiet

WOLNOS¢

SZKOLA INSIGHTOW

; ‘ _
: '‘Rozwazne
nizatorki

KONTROLA

ISONZ3TVNAZYS
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Najczesciej wykorzystywane typy
segmentaciji

Co segmentujemy?

Produkty

(marki / SKU)

Wizerunek /
Percepcja
Okazje uzycia /
Zaspokajane
potrzeby

Naturalne
grupowanie

29



Przykiady réznych typow segmentacji

Segmentujemy: Produkty (marki

/ SKU)

= Mapa produktow (Marek / SKU) oczami konsumenta

Special

Domains defined

by component

brands (SKUs) , _ Domains
sized by
usage or
audit/panel
data

Domain
need states
profiled

Potential

“white space” '
' Ordinary
All Family
= Competitive brands described by dimensions

SZKOLA INSIGHTOW 30
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Rozne podejsclu do segmentacji -
ktore wybraé?

Segmentujemy Segmentujemy

Ludzi

Sytuacje

(uzytkownikow/
kupujacych)

(uzycia/ zakupu)

ZDROWY ROZSADEK
DOTYCHCZASOWA WIEDZA O RYNKU
BADANIA JAKOSCIOWE

Jak duzy jest repertuar produktéw/ marek uzywanych przez
jednego konsumenta?

Jak czesto dokonywany jest zakup/ wybor?
Co decyduje o wyborze?

Na czym oparte jest pozycjonowanie marek obecnych na
rynku? Co je roznicuje?

Umiejetnosc pracy z danym typem segmentacji u odbiorcy
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¥ o oy o [ 1]
Rozne podejscia do segmentacji -
< ([ ]
od ktorej strony zaczqc?

Ludzi
(uzytko.wnlkow/ Produkty
kupujacych) (marki / SKU)
Sytuacje
(uzycia/ zakupu)

Np.: Np.:

Pozycjonowanie marki i/lub Okreslenie z czym bezposrednio
marek w ramach porifolio konkuruje dany produkt
Komunikacja Zarzgdzanie kategorig w sklepie

Inspiracje dla poszerzania linii w
ramach jednej marki (warianty
opakowan, smakow etc)

32
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Segmentacja kilentow w branzach
ustugowych

Jedno dodatkowe istotne zrédto informaciji (w niektérych branzach):
sysfem CRM zawierajgcy informacje o Klientach!

O

Mozliwos¢ integracji segmentacji z bazg danych, choé czesto
stawianie tego wymogu przed procesem moze powodowac spore
ograniczenia podejscia i mato zadawalajgce rezultaty

Mozliwos¢ segmentacji wylgcznie na bazie danych
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)
}

MALE FIRMY (tzw SOHO)

Znaczna czesé firm w Polsce, wsrod ktérych duzg czesé stanowiq firmy
jednoosobowe.

Segmentacja takich firm bardzo przypomina segmentacje konsumentow,
mamy tu bowiem do czynienia z motywacjami i przekonaniami konkretnej
jednej osoby.

NAJWIEKSZE FIRMY (tzw CMA)

Jest ich na tyle nieduzo, ze w ogdle stosowanie segmentacji nie ma sensu

SREDNIE FIRMY

Najczesciej typologia w oparciu o charakterystyke firmy (odpowiednik
segmentacji demograficznej w przypadku konsumentéw). Najczesciej
stosowane zmienne: liczba pracownikéw, obroty, branza, wydatki danej firmy
na dany obszar (np. ustugi telekomunikacyjne).

W przypadku segmentaciji opartej o postawy lub kryteria wyboru w
analizowanej kategorii - stosujemy wywiad kwestionariuszowy (jak w
przypadku segmentacji konsumentéw) - réznica polega na sposobie doboru
respondentow — na ogot wywiad przeprowadzany jest z decydentem w ramach
badanego obszaru (czasami kilka oséb)
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Dwie kiuczowe decyzje przy
segmentaciji:

Jak zdefiniowac kategorie?

35
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Jak zdefiniowaé kategorie?

\.Segmentacja dla producenta piwa
< |
. ~

Wszystkie napoje
(alkoholowe i nie,

36
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Jak zdefiniowaé kategorie?

wtaqa dla producenta odkurzaczy

Zajmowanie sie domem DITEIDIT SEEEE LD

37



Jak zdefiniowaé kategorig?

= |Im dalej od
badanej kategorii
tym lepiej widaé
jej obrzeza (z kim
konkuruje), a tym
mniej wewnatrz

= | vice versa ...

|

Jaki cel badania?

SZKOLA INSIGHTOW
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Rolabadan
jakosciowych

39
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Idealny proces segmentacyjny

Badanie
jakosciowe —
eksploracja i
postawienie

hipotez

Re-analiza danych

istniejgcych

Warsztat / Prezentacja
Dtuzszy briefing:
Agencja
badawcza -
Odbiorca

llosciowa

segmentacja

Potwierdzenie
segmentacji,
dyskusja

Warsztat (4-6h):
Agencja
badawcza -
Odbiorca

40
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Rola badan jakosciowych
Czego szukamy?

= Wyjscie od strony konsumenta

= Szukamy tego, czym ludzie Ci sie rdznig

= Co wyjasnia ich wybory i zachowania w
ramach kategorii

= Spojrzenie z roznych perspektyw -
zachowania, postawy, wartosci

41
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Metody i techniki jakosciowe
wykorzystywane przy segmentacji

Etnografia
Techniki projekcyjne
Obserwacje uczestniczace

... i wiele innych
Jezeli grupy to diuisze, z mniejsza liczbg respondentow i
technikami ‘denormujgcymi’

42
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Projektowame
badania desmn
badaniai
narzedzia

43



SZKOLA INSIGHTOW

Najbardziej typowe podejscie do
U&A [ Segmentacii
(wczesciilosciowej badania)

» Metoda: Ankieta, obecnie najczesciej on-line, ale nadal zdarza sie face-to-face
» Czas trwania wywiadu: 30-60 minut (czasami dzielone na czesci przy on-line)

» Badana populacja: uzytkownicy kategorii, na ogdt zdefiniowani dos¢ szeroko
(light-medium-heavy)

— Na ogoft jednostki, sporadycznie gospodarstwa

» Wielkos¢ proby: zazwyczaj N=1000 i wiecej

44
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Doboér proby

Decyzja do podjecia: Konsument czy kupujacy, a moze decydent?
W zdecydowanej wiekszosci przypadkow - proba reprezentatywna
uzytkownikow kategorii

Czasami zatozone podziaty na medium / heavy / light

Czasami préba zawezona do targetu (czesci uzytkownikow)

Badania na prdbie adresowej z pre-selekcjg (bazy firm, Pesel)

Proba losowo-kwotowa -> potrzebne wczesniej dane o uzytkownikach | najczesciej

Random-Route i podobne techniki losowe (np. przy doborze w punkcie sprzedazy)

45



Dobér metod i technik badaweczych

Opisujemy / segmentujemy w
oparciu o sytuacje/ okazje

O g S
Badanie z dzienniczkami dla Badanie z retrospektywnymi Obserwacja
respondentéw deklaracjami dotyczacymi tylko — nabiezaco (np. w
— Bardziej doktadne informacje,  ostatniego dnia sklepie / pubie)
bo ,,na biezgco” — Prostsza metoda, ale uniemozliwia (to bardzo rzadko
— Ale ztozona metodologia zbadanie zwyczajow jednego stosowane, raczej
(zaangazowanie respondenta respondenta zaleznie od dnia, ciekawostka ;-)
np. przez tydzieh w opisywanie wspotuzytkowania itp
zwyczajow w ,dzienniczku’ — Badanie klasyczne pojedynczym
online) wywiadem, proba podzielona na dni

tygodnia dla reprezentatywnosci

SZKOLA INSIGHTOW 46



Konstrukcja kwestionariusza

Obowigzujg te same zasady co zawsze, ale :
Kwestionariusz tak czy tak bedzie dIugi , wiec:

= Selekcja zagadnien naprawde potrzebnych vs ,,nice to have”

= Myslenie o analizach na etapie kwestionariusza (pozwala
unikngc zbednych pytan)

= Podziat na logiczne bloki tematyczne, porzadek (od ogétu do
szczegotu lub odwrotnie ale konsekwentnie)

Badamy czesto rzeczy trudniejsze do wyrazenia stowami
niz w innych badaniach, wiec:
= Szczegdlnie waine staje sie uzywanie realnego jezyka konsumenta

= Wsparcie sie stwierdzeniami z ktdrymi respondent ma sie tylko
zgodzi€ lub nie

SZKOLA INSIGHTOW
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Analizai
interpretacja
danych

48
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Podstawowe metody unullzy
uzywane w segmentacji

ANALIZY UZYWANE DO WYROZNIANIA SEGMENTOW - najczesciej:

» analiza czynnikowa / analiza sktadowych gtéwnych

» analiza skupien / k-means / klas latentnych / , klasteryzacja”

» | wiele innych pomocniczych, w tym zwykte crosy

ANALIZY UZYWANE DO OPISU (zwyczajow/ postaw i opisu segmentow)

»Analizy w przekroju (tabele krzyzowe):

»

»

»

»

»

Demograficznym

Zaleinie od uzywanej marki/ rodzaju

Czestotliwosci uzywania produktu (heavy/ medium / light users)
Wzorce konsumpcji (okazje, sposdb uzycia itp.)

Przez wyrdznione segmenty konsumentéw

»analiza korespondencji

»analiza regresji

49



Etapy analizy

Przygotowanie,
Ocena wybor

efektow zmiennych
i ich redukcja

Grupowanie

\ 4

ANALIZY DO OPISU WYNIKOW, DODATKOWE ANALIZY W RAMACH SEGMENTOW

SZKOLA INSIGHTOW



SZKOLA INSIGHTOW

Andaliza czynnikowa

redukcja ilosci zmiennych, wyodrebnienie bardziej
ogoinych wymiaréw

dowolny zbidér zmiennych, idealnie na tej same;j
skali minimum 5 punktowej

zagregowane wymiary w postaci zestawu
stwierdzern/zmiennych, ktére buduja dany wymiar. Potem

mozemy sobie je przelicza¢ na indeksy, zmienne itd. i robic
dalsze analizy

51
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Analiza klasteryzacji [ skupien

wyrodznienie grup obiektow podobnych do siebie (w
zakresie okreslonego zakresu danych)

dowolny zbidér zmiennych, idealnie na tej samej
skali, wsadem moga by¢ tez wyniki wczesniejszych analiz (np.

wartosci czynnikéw)

Propozycja potaczenia obiektow w wybrang liczbe
grup (obiekty zostajg przypisane w bazie)

53
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Analiza klasteryzacji [ skupien

Centra
skupien

e o
\ Przypadki nie

° sklasyfikowane

SZKOLA INSIGHTOW 54



Zadanie indywidualne, 5 min
(podziat na 3 grupy jak w ostatnim zadaniu)

Przeanalizuj dane, opisz segment i nadaj mu nazwe

SZKOLA INSIGHTOW
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26 Attitudes _Segment
27 A B C
28 |28 Sweet snacks are part of my everyday life 35,4% (T-) |77,2% (T+) |57,7%
29 |7 | feel guilty after eating sweets 36,3% 16,6% (T-) |65,3% (T+)
30 |53 Products that are low fat or low sugar are less tasty 21,2% (T-) |83,4% (T+) (47 7%
21 |3 I'malways trying to control my weight T7,9% (T+) |18,3% (T-) |[55,8% (T+) [
32 |34 |spend way too much money on snack food 20,4% (T-) |40,3% (T+) |48% (T+)
33 |27 |have a tendency to mindlessly snacking on whatever food is there to eat 239% (T-) [81,7% (T+) |54,4% (T+)
34 |76 Many days | just don't have time to prepare meals 23.9% (T-) [49,7% (T+) |51,5% (T+)
35 |26 Ewvery day | have something sweet to indulge myself 21,2% (T-) |82,1% (T+) (49 9%
36 |68 |love to put time into preparing a really great snack 58,4% (T+) |421% 51,2%
37 |25 1just have to have something to eat when | sit and watch TV 17, 7% (T-) |67,9% (T+) |44,7%
38 |75 Irealy try to sit down ant take some time to eat / pause at dinner. 89,4% (T+) |74,8% 34,4% (T-)
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Czy istnieje jedno poprawne
rozwigzanie segmentacyjne
w danej sytuacji, ktore
trzeba po prostu znalez¢?

NIE!

56
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Jakie tu sq segmenty?
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Warunki dobrej segmentacii

UZYTECZNA

UMOZLIWIA POZYCJONOWANIE | TARGETOWANIE
MAREK

Im bardziej strategiczna rola segmentacji — tym wazniejsze te kwestie

Segmenty sg odpowiednio liczne i mierzalne (da sie je wyrdznié)

Roznig sie pomiedzy sobg reakcjg na dang strategie marketingowa (maija
inne potrzeby / drivery)

Mozna do nich dotrzec¢ z komunikacjg marketingowa (wiec warto zeby
réznicowata ich konsumpcja medidéw, cho¢ czasami to trudne)
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Warunki dobrej segmentaciji

PRAWIDtOWE

NIEPRAWIDtOWE

Waznos¢ kluczowych wymiaréw przy wyborze produktu

% konsumentow w danym segmencie, ktorzy uznali dany wymiar za wazny

m Segment 1
5 m Segment 2
Segment 3
4
3
2
| I
0
Wymiar A Wymiar B Wymiar C

m Segment 1
5 m Segment 2
Segment 3
4
3
2
| I I I
0
Wymiar A Wymiar B Wymiar C
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Implementaqa
segmentucll W
organizacii,

Proces
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Odbiorcy badan U&A i Segmentaciji
Wszyscy!

>

ZARZAD - optymalizacja strategii biznesowej - > ilo$¢€ i wartos¢ aktualnych i

potencjalnych rynkdw, pozycja catego portfolio w relacji do konkurencji

MARKETING — planowanie, projektowanie i optymalizacja dziatan marki (wybor lub
weryfikacja grupy celowej, pozycjonowanie, budowa komunikacji, opakowan,
dopasowanie form i kanatdw komunikacyjnych) -> podstawowa i
wieloptaszczyznowa wiedza o targecie, podstawa strategii, utatwiajgca takze

wspotprace z agencjami reklamowymi, domami mediowymi etc

NPD - wykorzystywanie luk rynkowych -> poznanie specyfiki i wielkosci

niewykorzystanych obszardw rynku ale takze poznanie preferencji grupy docelowe;j

TRADE MARKETING - optymalizacja dziatan portfolio marek w kanatach handlu->
zrédto wiedzy o zachowaniach kupujacych, powigzaniu miejsc zakupu z targetami

marek, pomocne w okreslaniu sposobow ich aktywizacji w punkcie sprzedazy.
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Model STP

Segmentacja - Targetowanie - Pozycjonowanie

Targetowanie: Wybor
Segmentacja rynku Wybor grupy optymalnego
docelowej MarketingMix

KOMUNIKAT i CECHY
PRODUKTU (wybor
pozycjonowania i
wypetnienie go ,trescig”)

SZKOLA INSIGHTOW
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Jak wybraé segment dla naszej markif marek?

Wielkos¢ segmentu i jego dochodowos¢
Perspektywa rozwoju segmentu (-> trendy)

ZgodnoS¢ oczekiwan i wartosci segmentu z charakterystyka marki
« Wartosci i korzysci emocjonalne
» Cechy funkcjonalne
» Obecna pozycja marki (equity/ funnel / satysfakcja z marek konkurencyjnych etc)

Pozycjonowanie konkurencji (unikalno$¢/ zattoczenie w segmencie)
Inne cechy segmentu vs model biznesowy (np. kanaty dystrybucji)

o L U Ul B

.
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Koniec analizy to dopiero poczqtek ....

o L
: = A
Implementacjal = =z
“# e
Lepsze zrozumienie: /’!‘?H‘ ' f&_:ﬁ

= Warsztaty (np. budowanie person, ,,Portrety segmentéow”)
= Przegladarka bazy danych

Przetozenie na dziatania:

* Pozycjonowanie

 Warsztaty adresujace konkretne problemy biznesowe z

perspektywy segmentow
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Zastosowanie segmentacjiw
kolejnych badaniach

= Kompletny algorytm segmentacyjny
= Uproszczony algorytm segmentacyjny:
= Czesto inny qual i quant

= Okreslone prawdopodobienstwo trafnosci (nigdy nie

jest to 100% ...)
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Upraszczanie i odtwarzanie segmentacji

Upraszczanie algorytmu segmentacji:

Przydatne szczegdlnie gdy segmentacja bedzie odtwarzana potem na duzych zbiorach i
chcemy by odtworzenie byto trafne przy mniejszej liczbie zmiennych (krétszym
kwestionariuszu)

Analizy stuzgce odtwarzaniu segmentac;ji:

 ANALIZA DYSKRYMINACII: @
1 H M _ Zmienna grupujaca: Statys Kl
Analiza dyskryminacyjna pozwala na G (¥ roL o e

& RRekruter. Nume

zbudowanie modelu prognozowego il — (oot

D A Zapisz...
@ Wiek [prRAge] —— | @b Chce, zeby moj dom byt zupeni... |=f ~——

przynaleznosci do grup na podstawie ppsesed Il 10 BT B - ym——

& RO04. Jakie meble &b Wybér i zakup mebli to ciezka pr... [¥]
& RO4A. Jakie mebl...

liniowych kombinacji predyktoréw. Model © Worovac remmiemeriesane | i koo

& SOR. Prosze wsk © Uzyl metody krokowe Oceny dyskryminacyjne

jest generowany z prébki obserwaciji, ktérych [£5 e & B e m————"

. , ., . [ o ][ WE'el ]{Besemj] — ” F— Eksportuj informacje o modelu do pliku XML
przynaleznosc do grupy JeSt Znana' a Brak Brak 13 = Do prawe] g Nominalna ‘
nastepnie moze zosta¢ zastosowany do o Eeeaeen ) )

nowych, gdzie znane sg miary dla
predyktoréw, ale nie przynaleznos$¢ do grupy.

 ZAPISANE CENTRA SKUPIEN Z PIERWOTNEJ ANALIZY K-MEANS

SZKOLA INSIGHTOW
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Planowanie procesu segmentacyjnego

WSPOLPRACA!

= Dobry brief i kick-off

= Nie wywarzac¢ otwartych drzwi, czyli co
juz wiemy?

= Zaangazowanie roznych dziatéw po
stronie Klienta juz na etapie set-upu

= Raport nie wystarczy

Aspekty techniczne:

PLANOWANIE Z DUZYM WYPRZEDZENIEM!

= Czas fieldu: typowy dla wzorow uzywania danej kategorii

= Duzo czasu na przygotowania, badacz ilosciowy na jakosciowce!
= Duzo czasu na analizy

SZKOLA INSIGHTOW
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Dzigkuje!
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