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Dlaczego klienci kupuja?

, Podejscie
decyzyjne

/ Podejscie o7

Bpeciwiadczen - '
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Czynnik

V
Podej$cie '

dos$wiadczefi
Otoczenie fizyczne,
Otoczenie Informacja, atrybuty czynniki sytuacyjne,
konsumenta produktu, ceny, Symbole, obrazy, wartosci i normy
korzysci. kulturowe, klasy i
warstwy spofeczne,
rodzina, grupy
odniesienia
Przekonania, pamiec, Afekt, reakcje
Czynniki reakcje poznawcze, | emocjonalne, procesy
interweniujgce przetwarzanie wyobrazeniowe, Otoczenie

informacji, stopien
zaangazowania

odczucia, fantazje

Motywy zachowan

Maksymalizacja
uzytecznosci

Maksymalizacja
przyjemnosci,
poszukiwanie
réoznorodnosci

Wptyw otoczenia.
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Eiéwiadomienie potrzeby } Rozpoznanie problemu
1

-naturalne lub stymulowane
- istotna roznica miedzy
stanem obecnym a idealnym

rekomendacja
Sposob poszukiwania

Poszukiwanie informacji mformaCJl. o o
Korzystanie z roznych zrodet
2 . ;
Rozpoznanie sposobow

aspokojenia potrzeby

A 4

rekomendacja

|dentyfikacja mozliwosci
Ocena informacji J Ocena poszczegodlnych

alternatyw
Heurystyki — skroty myslowe,
przekonania

rekomendacja

Decyzja

Wybor konkretnej ustugi
} Doswiadczenia pozakupowe

aaaa
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Profilowanie klienta

Zyski/Cele
/aspiracje

bolgczki

Definiowanie wartosci

zadania

kozminski.edu.pl



/adania

* Funkcjonalne — napisac raport, jes¢ zdrowo

* Spoteczne — wyglada¢ modnie, by¢ postrzeganym jako
profesjonalista

* Emocjonalne — pewnosc zatrudnienia, poszukiwanie
rownowagi pomiedzy pracg a domem

e Zadania dodatkowe:
* Nabywca wartosci (poréwnywanie ofert, stanie w kolejce...)

* Wspodttworca wartosci (publikowanie recenzji, projektowanie
produktu...)

* Posrednik wartosci (dalsza odsprzedaz, transport....)

lkozminski.edu.pl



Bolgczki
* Funkcjonalne (produkt nie dziata, ma skutki uboczne)
» Spoteczne (zle sie czuje to robiac...)

* Emocjonalne (to denerwujace, ze musze tyle czekac)

e Cos czego nie lubimy — tworzenie tabelek jest nudne,
design jest okropny

* Trudnosci — brak czasu

* Ryzyka — moge straci¢ wiarygodnosc¢

kozminski.edu.pl



Zyski

* Konieczny zysk — bez nich rozwigzanie nie dziata

* Oczekiwany zysk- rozwigzanie dziata bez nich, ale
nie jest atrakcyjne (podstawowe cechy produktu
np. design)

* Pozagdany zysk — wiecej niz oczekujemy, ale jest to
mile widziane

* Nieoczekiwany zysk — przekraczajgcy oczekiwania

zdecydowanie, nawet trudno sobie go wyobrazic (o
czym marzy klient?)

kozminski.edu.pl



Etap wspétpracy Wybrany etap podrézy klienta (tzw. Touch Point)

Jakie sa obawy
=R ERL
etapie?

Co mysli? O co pyta?
Co czuje? Co styszy?

Jakie sg nadzieje
klienta na tym
etapie?

Co zyska klient? Czego potrzebuje?
Co bedzie dla niego sukcesem? Na co liczy?

Neutralne doswiadczenie
Co klient uznaje za standard?

Co wptywa na
doswiadczenie
klienta?

Negatywne doswiadczenie
Co klient uznaje za rozczarowujace?

Pozytywne doswiadczenie
Co klient uznaje za mite zaskoczenie przekraczajjce jego
oczekiwania?

Jakie zmiany, usprawnienia lub projekty wprowadzic, by

Rozwiazania satysfakcja klienta na tym etapie wzrosta?

Jak mierzymy ¢ Badania satysfakcji (np. Net Promoter Score).
doswiadczenie klienta o Wskazniki liczby reklamacji.
na tym etapie? e Churn rate (liczba utraconych klientéw).

AKADEMIA
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Customer Journey Map

ODCZUCIA

ROZWIAZANIA

PRZYBYCIE NA
LOTNISKO

Stres

¢ Skomplikowane
procedury

e Parking

Ciezki bagaz

Zapewniony
transport na
lotnisko
Kierowca
zajmuje sie
bagazem

ODPRAWA

Dluga kolejka
Mato czasu do
odliotu

Szybsza
odprawa

Linie wiedza, ze
pasazer przybyt
juz na lotnisko

CZAS PRZED
LOTEM

e Chec
pracowania

e Potrzeba
relaksu

LOT

* Samoloty sa
niewygodne

o Dlugiczas
W pozycji
siedzacej

¢ Nuda

DOSWIADCZENIA KLIENTA

e Strefa
Z zapleczem
biznesowym

e SPA

o Strefaroz-
rywki

e Fotele rozktada-

ne do spania

o Tryby oswietle-
nia

o Mozliwosc
wyboru positku

PRZYLOT

Potrzeba
odswiezenia
(np. dostep do
prysznica)
Pogniecione
ubrania
Zmeczenie

Oplekun

e Prysznic
o Miejscedo

toalety
Dostep do
prasowalni

DOTARCIE DO

CELU PODROZY
o Korki

Nieprzyjazne
migjsce
Nieznajomosc
miasta

Szofer dowozi
do miejsca
destynacji
Komfortowy
przejazd door-
-to-door
Lokalny kie-
rowca z wiedza
o okolicy

kozminski.edu.pl




Young Families Segment Health Insurance Purchase Journey Map

Awareness Research Choice Reduction Purchase
Phase Duration: 1 week Duration: 2-3 weeks Duration: 1 week Duration: 1 day
Goal  Your consumers begin by just learning Al this stage, consumers are conducting research to expand the At this point, the consumers have the The final decision is made,
about the health plan options. The key consideration set. While some choice reduction happens along criteria set and has mastly finished the and the purchase process
goal at this stage is to understand how the way, the primary goal is to broaden the consideration set discovery phase. Now, they focus on completed.
the different plans work, and to and determine the final criteria for making a choice. narrowing down the list from 2-3
develop the list of questions to ask. candidates to the final choice.
.
o ., e - i 3 g Commercial consumers begin the provess by Touch Polnt Map
The Young Families Segment is primarily made up locking through their employers’ site; most
of 25-35-year-olds with 1 or 2 children. With their Young Families "‘@mbEfﬁddU not attend employer Consumers return ta the sites of
hnsy lives, they rp])’ hpavny on the internet to do Employer Site -sponsored meelings. In ividual consumers skip If the process continues, Young this narrowed-down list of
their resear(‘h: whether through their computer ploy! this step, but follow mostly the same process. Families members review the providers to review whether their .
Y o v plan sites of the expanded doctor isin network, and to get a
tablets, or smartphones. They primarily talk to el feel for the overall website,
friends and family (especially other young parents) Health Insurer [e) ) ) Q o)
to make decisions. Site (@]
The shopping process begins at
" " . Scpaaaan the health i © comp:
Access to their children's pediatrician is the make- Google, Third- 9:; 'ﬁ:u‘"::;u:é'; ;;J;L';‘::: . . The ookt itien e
2 1 . oc f t
or-break criterion for a health plan. Once thatis Party Sites plan and its benefits. If there are Young Family member enrolls
known, premium and wellness options are also plans fram mulfiple companies, Consumers use Google to research Young Families members search for through either the employer's
. 5 ey each site is reviewed non-employer based optians. reviews on the plans. While premium site or through the plan website,
important, as are an easy-to-use website. i eHealth NS Ros.Com 164 . costis the top criterion, many are
cia Corad common destination. This becomes frustrated by the lack of useful
’ a Moment of Truth, as this step Facebook is used by comparisons outside of cost, Those
determines whether the research about 1/3 of membersto not using eHeatlhinsurance.com . x
Shart Process Long Process Friends and stage ends quickly or continues ask what providers are typically make their own B 7o fnal Moment ot Truth inwplves
—‘ onto reviewing options outside of best and to get feedback,  spreadsheets to provide cost seeking friends and family opinions to
Family those offered by the employer. comparisons. At this moment of truth understand the quality of service
Do Not Consider Brand Brand Shopper the list is reduced to 2-3 providers. provided by‘ the h"(\"" nsurer. I costs
. (The Young Famiies segment does aro about equal, this word of mouth is
Print Media not use Print Media extensively) used to make the final selection
Prefers Simplici
I_egend ' Touch point (Area of interaction) ' Moment of Truth (Critical Interaction)
“I would have liked Frequently Asked Q ions or
would like to talk to an online person. I'm nota
paper person so did everything online.” — Young O o
Families Customer S .
3 3 83
Satisfaction @
. : o
“The only problem is there are so many choices. I'm with = 62 72
not sure if that makes it easy or hard. It was Touch Point | ©
overwhelming - difficult because there is a lot to “
think about and | felt it was hard to figure out what o
was best.” - Young Families Non-Customer :
-
Create your own Customer Experience Journey Map
~*eHeart Legend o Bright Spot (High Satisfaction area to promote} . Hot Spot {Importance significantly higher than Satisfaction) o Over-Invested (Satisfaction significantly higher than Importance)

of the

" Customer ",

P, About the Effort | sl More Effort
% Leval o'f Efforty 2.9 Far More Effort than | Expected 4.3 ghtly 3 " 7
Jim Tincher ¢ 612-747-4021 « jim@HeartoftheCustomer.com [Customer Effortscore]  Expected than | Expected

Far Less Effort 1
than | Expected '6
© 2013 Heart of the Customer
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(%] “THE CAT OWNER JOURNEY”

\_ ]
© Vo

Phone Putin Driving  Waiting Consultation Examination Backin  Onthe  Payment  Driving Out of Owerall
practice  basket  to clinic room & injections basket  counter back home  basket  |experience

@O

AKADEMIA
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frlendly o walt tlme addressed 75 efficient healthy.
© @ o_% . © ®
phone . ‘ @ friendly . happy (&)
mobile knowledgeable friendly

Receptionist Receptionist Vet, Vet Tech Receptionist

Disclaimer: not validated by GCAH and represents o simplified journey.

http://thinktrendless.com/cxblog/2016/7/29/c
onnecting-your-dog-journey-to-your-
customer-listening-path

kozminski.edu.pl


http://thinktrendless.com/cxblog/2016/7/29/connecting-your-dog-journey-to-your-customer-listening-path

step 6

step 2

step 1

steps

Mysli, odczucia

zachowania
+ .|iill

=
EmE

service

user
journey

Mysli, odczucia

zachowania
Co moze zrobi¢ organizacja, aby doswiadczenia 5

1 [touch point 1

klienta byty jak najlepsze 3
] ]

2
3

touch point 1
2

3

AAAAAA
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THE EMPLOYEE JOURNEY

Learning

MASTERY

Onboarding

Career Development

Personal
Growth

mprovemen: | AUTONOMY
Social connectedngss M EAN | N G

lkozminski.edu.pl
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NPS (net promoter score)

e 2003 F. Reichheld

* kluczowy wskaznik dla firmy planujgcej osiggniecie
wzrostu w oparciu o poprawe kontaktow z klientem
(wskaznik badajacy lojalnosc)

e wskaznik ten wylicza sie stosujgc bardzo prosty
kwestionariusz, na ktérym znajduje sie tylko jedno
pytanie: ,Jak bardzo, w skali od 0 do 10
zarekomendowataby/tby Pani/Pan produkty i ustugi
danej firmy?".

kozminski.edu.pl



Czynniki kulturowe

)
tJ)‘Flofstede WHAT WE DO OUR MODELS CONTACT

Insights

To compare your personal preferences to the scores of a country of your choice, please purchase our cultural survey tool, the Culture
Compass™,

93
38
I 29
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance QOrientation

‘ READ MORE ABOUT CHOSEN COUNTRIES ‘

O

e https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/

LEONA KDZHI kozminski.edu.pl



https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/

Doswiadczenie klienta

e Suma wszystkich interakcji z organizacja

* Pomiar
 Satysfakcja
e Sktonnos¢ do rekomendaciji
* Intencja zakupu/skorzystania z oferty

kozminski.edu.pl



https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-
brands-2018.pdf

Wiarygodnosc wynika
z konsekwentnego realizowania
obietnic sktadanych konsumentowi
przez dang marke. VWazne jest, aby
dzialania przedsiebiorstwa w relacji
z klientami byty spdjne z deklarowana
misj3 | wartosciami, a interesy klientow
oraz marki byfy stawiane ze sobg na
rowni, tak zeby konsumenci mogli
we petni ufac swojemu dostawcy.

W przypadku pojawiania sie
nieoczekivwanych zdarzen w relag)i
z klientem, przywrocenie jego
zadowolenia oraz udzielenia mu
pomocy jest wymagane przez

wszystkich konsumenidw.
Waznym elementem tego

Filaru jest nie tylko skutecznosc
podjetych przez firme dziatan, ale

rowniez ich szybkosc
oraz umiejetnosé przyznania
sie do bledu.

Rozwiazywanie
problemow
Jak , przekuc” problemy
w pozytywne doswiadczenia?

Klienci coraz bardzig
wymagaja produktow i ustug
jak najlepie] dopasowanych
do ich indywidualnych
potrzeb, oczekujac takze
spersonalizowanego sposobu
obstugi. Personzlizacja to
zdolnost marki do zrozumienia
indywidualrmych potrzeb klienta
i dostarczenie mu produktu lub
usfugi zgodnych z konkretrymi
oczekiwaniami.

O

AKADEMLA
LEOMA KOZMINSKIEGD

Wiarygodnosc
Jak dostarczana jest
obietnica marki?

Szesé Filarow™
Customer Experience

Empatia

Jak wezuc sie w specyficzna
sytuacie klienta?

Empatia to zdolnose zrozumienia
innych. W przypadku relacji klient-marka
coraz wazniejsza jest budowa zwigzku
opartego na pozytywnych emocjach
pomiedzy konsumentem | marka, ktory
daje konsumentowi poczucie, ze dana
firma rozumie | odpowiada na jego
specyficzng sytuacje.

Klienci posiadaja okreslone
aczekiwania co do sposcbu w jaki
zostang zaspokojone ich potrzeby.

Marka powinna budowac
pozytywne doswiadczenie
pOprzez zrozumienie
potencjalmych oczekivwan
konsumentdw (ktdre tez czesto

53 ksztattowane przez ich
dogwiadczenia z innymi markami

z roznych branz), skuteczne
zarzgdzanie tymi oczekiwaniami,
a takze wykraczaniem poza
standardowe oczekiwania klienta.

Oczekiwania
Czy klient wie
czego moze sie spodziewac?

Czas i Wysilek
Jak n rudniad

korzystania z produktéw i ustug?

Klienci oczekuja, aby
mogli nabye dany produkt
lub skorzystac z ustugi
w mozliwie najwygodniejszy
sposéh. Celem marek jest
usuwanie niepotrzebmych
przeszkdd, utrudnien oraz
zbedne] biurokracj, co
umozliva konsumentow jak
najsprawniejsze | najprostsze
korzystanie z oferty danej marki.

kozminski.edu.pl


https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-brands-2018.pdf

Rys. 1. Wplyw Szesciu Filarow™ Customer Experience na sklonnos¢
konsumenta do rekomendacji marki (NPS)

Deterministyczne Niedeterministyczne

Pogoda

Samopoczucie

CEE Index

T L L L L T T TR LYY T PY T TS TP Py, 2 /3

Syntetyczny wskaznik
na podstawie 6 Filardw

Nastroj

Inne

O
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Rys. 2. Rola poszczegolnych Szesciu Filarow™ Customer Experience w budowie pozytywnych
doswiadczen klienta

Filary wyrozniajace

: Pokaz, ze znasz potrzeby,
SWyprzedza)” pytania
I pozytywnie zaskakuj

Filary posrednie

Badz w statym
kontakcie | upraszczaj
procesy

Filary podstawowe

Buduj zaufanie 1 skutecznie
reaguj w sytuacjach
kryzysowych

O
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Ryz. 3. Wplyw poszezegolnych filarow na sklonnozeé polskich konzumentow do
polecenia danej marki

Mazwa Filaru Wphyw na dodwiadczenia klientow Zmiana vs 2017

Wiarygodnosé 19% -3 p.p.
Oczekiwania -2 p.p.
Czas | Wysilek -1 p.p.
Personalizacja 20% +bpp.

Catkowsity wihyw cznecze lgczne oddzishywenie denego Filaru na skfonnoss do polecenia oraz na lojalnosd
kliente w poszcoegoimech krajach. Proygotowene ne podstawie wynikiw badania opinil konsumentoe
w Polece rrealzowanego prosz zewnetrzng firme badewczg na zlecanis KPMIG.

O
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Co wptywa na klienta

* 5 My

Moja motywacja (my motivation)

Moja uwaga (my attention)

Moje powigzania/relacje (my connection)
MOj czas (my watch)

Moj portfel (my wallet)/relacje pomiedzy czasem a
pienigdzem

kozminski.edu.pl



Rys. 12. Kluczowe aspekty Employee Experience

_ -
soryyor {

doswiadczen na : -
- wsparcie pracownikow
réznych etapach :
pracujacych

Employee Joumey Skuteczne Z klientem
podejscie do

pozyskiwania, rozwoju

I utrzymania talentow

evirciay
Q u o

Budowa
elastycznie|sze)

klientow

kozminski.edu.pl



6 filarow w kontekscie
pracownikow

* Personalizacja
* Pozwdl mi sie rozwijac
* Doceniaj moj wktad pracy
* Pozwdl wykonywac prace, ktora wykorzysta moje talenty
e Stworz srodowisko, ktore promuje uczenie sie

* Oczekiwania
* Organizacja ma elastyczne cele
e Liderzy majg jasne oczekiwania
e Liderzy oferujg pomocny i konstruktywny feedback

* Wiarygodnosc
* Firma ma cele wyzsze, nie tylko zarabianie pieniedzy
e Kluczowa jest uczciwos¢
* Relacje interpersonalne bazujg na zaufaniu
e Otwarta komunikacja

lkozminski.edu.pl



* Rozwiazywanie problemow
* Dostaje wsparcie, kiedy potrzebuje
* Moge uczestniczy¢ w decyzjach, ktore dotycza mnie i mojego
zespotu
* Jestem wspierany w uczeniu sie na btedach bez zawstydzania

* Empatia
* Czuje, ze jestem wazny dla organizacji
* W pracy panuje przyjazna atmosfera, kolezenskos¢

e Czas i wysitek
* Poswiecany czas i wysitek jest doceniany
* Przetozeni szanujg moj czas

* Cele personalne w organizacji sg jasno sformutowane i
mozliwe do osiggniecia

lkozminski.edu.pl



Segmentacja

* Segmentacja to podziat potencjalnych nabywcow
na grupy, ktore majg podobne potrzeby oraz
prawdopodobnie w zblizony sposob zareagujg na
na rozne dziatania marketingowe

Okreslone w ten sposo
rynkowe, czyli stosun
zbiorowosci potencja

D grupy stanowig segmenty
Kowo homogeniczne

nych nabywcow

kozminski.edu.pl



Kryteria segmentacji B2C

Odnoszace sie do konsumenta

Demograficzne

- wiek

- pteé

- wielko$¢ rodziny

- faza w cyklu
zycia rodziny

v

Spoteczno-ekonomiczne
- dochdéd

- zawod

- wyksztatcenie

- miejsce zamieszkania

Psychograficzne
-styl zycia
-aktywnos¢
-zainteresowania
-opinie, nawyki,

-sktonnosc¢ do ryzyka

Odnoszace sie do produktu / sytuacji zakupu }

Warunki zakupu
-rodzaj sklepu

-czas zakupu

-lojalnos¢ wobec marki
-czestotliwosc zakupu

#

v

Wzorzec konsumpcji

- posiadanie innych produktow
- czestotliwosc uzycia

- wielkos¢ jednorazowego
zakupu

Oczekiwane korzysci

-wiedza na temat produktu

-dostrzegane /oczekiwane
korzysci

—
—

kozminski.edu.pl



Segmentacja rynku kawy wedlug
kryterium intensywnosci uzytkowania

Intensywnosé Szacowany
Grupy uzytkowania potencjat
konsumentow segmentéw (%
wszystkich
pijacych kawe)
Intensywni Czesciej niz raz |43,43%
uzytkownicy dziennie
Sredni 5-7 razy w 38,59%
uzytkownicy tygodniu
Okazjonalni 4 razy w 17,95%
uzytkownicy tygodniu |

rzadziej

oo o LGLINdex SMG/KRC

R minski.edu.pl



Styl zycia a kupowanie lekow

* Realisci (35%) - nie przesadzaj z * Sceptycy (23%) - najmniej
ochrong zdrowia, pragna czegos co sktonni do korzystania z

jest wygodne w stosowaniu i
skuteczne, nie potrzebuja lekarstw, Sa b,a.rdzo : :
rekomendacji lekarza sceptyczni jesli chodzi o leki

* Poszukujacy autorytetu(31%) - przeciw objawom

orientacja na lekarza i recepte, nie przezigbienia

przesadzajg, ale potrzebujg * Hipochondrycy (11%) - biora

rekomendacji lekarza :
lekarstwa - tak na wszelki
wypadek, poswiecajg wiele
uwagi zdrowiu, potrzebuja
wsparcia ze strony lekarza

lkozminski.edu.pl



Zarobki

Zachowanie

Czego
oczekuje ?

Przyktadowa
oferta

O

AKADEMLA
LEONA KOZMINSKIEGD

DZIEKI SEGMENTACJI BEHAWIORALNEJ LEPIEJ

ROZUMIEMY | MOZEMY LEPIEJ ZASPOKAJAC

OCZEKIWANIA KLIENTOW

35

6-7 tys. PLN

Wyréznia sig z thumu
Korzysta z zycia
Sledzi trendy

Kupuje pod wplywem
telewizji i Internetu
Podatna na promocije

Proaktywnego banku

i ekskluzywnego
traktowania

Promocja podczas
Black Friday —

wydluzony grace-period

s

35

6-7 tys. PLN

= Wszelkie sprawy
zatatwia na
smartfonie

= Oczekuje szybkiej
i bezproblemowej
obstugi

= Szybkiego

zatatwiania spraw

= Androidpay
= Online savings coach

KLIENCI

35

6-7 tys. PLN

Chce zabezpieczy¢
bezpieczenstwo finansowe
Zarzadza swoimi
finansami

Ceni obstuge wysokiej
jakosci

Indywidualna obstuga

Kontakt z doradca

0 20:00

Dopasowane produkty
inwestycyjne
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Profil Polakow o ponadprzecietnych dochodach
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- 0Soby uzyskujace miesieczny dochod
powyzej 7,1 tys. zi brutto

Liczba os6b zamoznych o miesiecznym dochodzie brutto powyzej 7,1 tys. zt i ich taczny dochod
brutto w podziale na wojewodztwa (2017)
e

pomorskie

.

warminsko-mazurskie

LICZBA 0SOB ZAMOZNYCH
MIESZKAJACYCH W POLSCE
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dolnoslaskie
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L Slaskie LL\))

liczba oséb zamoznych
W ivs.)

laczny dochéd brutto osob zamoznych

O Raport KPMG Rynek débr luksusowych w Polsce 2018
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Kryteria segmentacji rynku B2B

{ Kryteria na poziomie makro }

v

Cechy demograficzne

Wielko$¢ przedsiebiorstwa
Lokalizacja
Branza
Informacje finansowe

v

Zmienne operacyjne

Wykorzystywana technologia
Status: uzytkownik/nieuzytkownik
Mozliwosci finansowe nabywcy

[ Kryteria na poziomie mikro }

v

Podejscie zakupowe

Kryteria zakupu
Stosunek do zakupu
Jednostki zakupowe

Czynniki sytuacyjne Cechy personalne

Pilnos¢ zakupu
Zastosowanie
Wielkos¢ zamodwienia

v

Motywacje
Percepcja ryzyka
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Segmentacja- ustugi
weterynaryjne

— segmentacja wg zamieszkania — klientami beda
osoby z okreslonej miejscowosci, dzielnicy,
bezposredniego otoczenia lecznicy

— segmentacja wg gatunku zwierzat — klientami beda
osoby posiadajgce psy, koty, zwierzeta gospodarskie
— segmentacja wg specjalizacji — klientami beda
osoby ze zwierzetami o okreslonych schorzeniach,
neurologia, interna, ginekologia, itp.

— segmentacja wg zamoznosci — klientami beda
osoby o okreslonym poziomie dochodow

kozminski.edu.pl



Typologia a segmentacja

1QS, 2018, Woman
@ Power N=1500

AKADEMLA
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21%

NIACZKH
. .. . , ‘ Day
* Ich domeng jest ogarnianie wszystkiego wokot. e,

* Chca sig realizowac w kazdej dziedzinie zycia — by¢ rodzinnym k S N
w domu i perfekcyjng w swoim srodowisku zawodowym — co oznacza, ze
zaczyna im brakowac czasu dla siebie.

e Utrata poczucia kontroli jest gtdwnym zrédtem ich codziennych napieé, a
bycie niezastgpiong je napedza.

* Potrzebe godzenia tak wielu zadan postrzegajg jako swojg kobiecg site.

e Ogarniaczki majg konserwatywne poglady obyczajowe, ale odchodzg
czesciowo od tradycyjnego modelu rodziny, zwalniajac partnera od
odpowiedzialnosci za innych.

* Cenig niezaleznos¢ finansowg kobiety.

* Doceniajg tez dorobek feministek, ale nie lubig ostentacji i otwartych
konfliktow. Uwazajg, ze w Polsce jest juz rownouprawnienie, wigc
feministki swoje zrobity.

AKADEMLA
LEOMA KOZMINSKIEGD

lkozminski.edu.pl




20%

* Majg duzg potrzebe bezpieczenstwa. Sensem ich zy M e
sg dzieci i wnuki. Poswiecajg sie dla rodziny.

* Biorg na siebie wiele zadan, w konsekwencji bywaje e
zmeczone nattokiem obowigzkow.

* Sg niezadowolone z pracy. Prywatnie i zawodowo -
czujg sie niedoceniane. Ciezko im gtosno wyrazac swoje
potrzeby.

 dominujg konserwatywne poglad obyczajowe.

* Przedstawicielki tego segmentu opowiadajg sie za
tradycyjnym modelem rodziny.

* Wierzg, ze kobieta spetnia sig przede wszystkimw
macierzynstwie i matzenstwie, choC cenig niezaleznosc
finansowg i zachowanie niezaleznosci w zwigzku.

AKADEMLA

kozminski.edu.pl



18%

* Tu przynalezg kobiety, ktore w siebie inwestujg i majg czas, ab
realizowac swoje pasje i zainteresowania.

* Jednym z obszaréw samorealizacji jest dla nich praca zawodowa — jest
soczewka skupiajgca wigkszos¢ wartosci, z ktorymi sig utozsamiaja:
niezaleznosci i szacunku.

* rodzina rowniez jest bardzo wazna, choc akceptujg takze inny niz
tradycyjny model.

* Dbajg o swojg pozycje w rodzinie oraz wzajemne relacje, choc sg
realistkami w kwestii macierzynstwa.

* Opowiadajg si? za partnerstwem w zwigzku, ale podkreslajg, ze wymaga
to od nich ci %(ego wysitku egzekwowania, pilnowania ustalen, co rodzi
otwarte konflikty.

* Majg liberalne poglady obyczajowe i chcg miec realny wptyw na
rzeczywistos¢ — nawet gdyby to wymagato od nich wziecia udziatu w
demonstracji czy wystgpieniu publicznym.

AKADEMIA
LEONA KOZMIRSKIEGD

lkozminski.edu.pl




18%

* Realizujg sig przede wszystkim w zyciu rodzinnym,
sg dla nich absolutnym priorytetem,

* nie majg w sobie nic z meczennic.

* Domowy mikroswiat jest dla nich miejscem, gdzie
bezpiecznie. Tu realizujg swoja niezaleznoé. Prace
wtedy, kiedy nie zagraza ich rodzinnemu szczesciu.
Tradycyjny model rodziny jest dla nich naturalny —
mezczyzna ma zarabia¢ na dom, kobieta dbac o ciepto
domowego ogniska. Nie rozumleja feministek i im
wspotczuja.

* Praca jest jedynie dodatkiem do zycia, ,mozliwoscig wyjscia
do ludzi”. Kusi, bo wigze si¢ z posiadaniem wtasnych
plenledzy, ktore stajg sie kartg przetargowg w zwigzkach
Domowych Krélowych.

AKADEMLA

kozminski.edu.pl




N ’-
17% & Wnngl

* Sg zadowolone z siebie i swojego zycia. Akty\
zargwnﬁ zawodowo, jak | towarzysko, takze w
mediach.

 Cenig sobie wolnosc, ale hotdujg tradycyjnej v.._,.
kobiecosci — delikatnej | wymagajgcej opieki.

« Wazne jest dla nich posiadanie partnera, formalizacja
ZwWigzku oraz posiadanie dzieci.

» Podzielajg opinie, ze rOwnosc ptci dawno juz
zapanowata, a dalsza walka godzi — ich zdaniem —w
interesy kobiet (np. ograniczanie przywilejow
szarmanckiego traktowania).

 Bolesny jest dla nich brak kobiecej solidarnosci. Cenig
sobie zdobywanie doswiadczen — przezywanie, ale |
kolekcjonowanie ich.

kozminski.edu.pl



5 twarzy mezczyzn
wybrane informacje odnosnie segmentéw mezczyzn (PL 18-75 1)

Dzentelmeni Insta-chtopcy Faceci Chtopy Meni
bycie meskim  Srednio waine bardzo waine malo waine srednio waine dos waine
wzér SUPERMEN- CZLOWIEK brak dommulqceg:ﬂ SILACZ LADACO
mezczyzny OPOKA SUKCESU WZOru Mezczyzny i SILACZ
dossier dajrzali, spetnieni, mitcdzi pod presja, niezaledni, tradycyjni, w kantrze da

L pelni sil”, aspirujg m.in. tolerancyjni, zasadniczy, LMowego”
aspirujgcy do do sukcesu rOWnNaSCiow, Z poczuciem {teZ NoWeg0 WZoru
mitodoici finansowego, Znaja aspirujg do obowigzku, aspirujg meiczyzny)
| nowoczesnosc, i wyznajg nowe", stabil nodei do spokojnego dycia, aspirujacy do
pragmatyczni, instrumentalizm i spokojnego funkecjonujg tradycyjnej
Z dystansem, ,bez i bycie ,smart”, redzinnego Zycia, w tradycyjnej wnieztomne]”
spiny”, akceptu)g mitedzi szukajg lubig Swiat koblet, meskie] toZsamosci, meskosci,
partnerstwo swoje) tozsamasc, dzieci, domu, ale nie agresywnej indywidualizm, nie
wigc meskosc waina  rzadko definiujj sig poddawanie sig
przez ptec wphywom
WYGLAD - + -+ - +f—
EMOCJONALNOSC + + +/=- - -
PARTNERSTWO + +f= + +/- -
OTWARTOSC + +/- + +/- -
wiek 51 1. 281 44|, 531, 36l
wyksztalcenie
érednlet 69% 34% 9% 21% 7%
- 69% 55% 1% 57% 78%
pracuje studiuje 26% emeryci 37%
mieszka
i 1% 49% 66% 38% 75%
dochad* 2314z 1691 zt 1980 zt 1 604 zt 1686 zt
w zwigzku B7% 49% 28% 80% 63%

Badanie iloSciowe (segmentacyjne) objeto populacje
mezczyzn w wieku 18-75 lat. Proba reprezentatywn:
N=1016. CAWI/CAPI, grudzierh 2018 — styczen 2019.

*Sredni dochdd per capita w gospodarstwie netto [.na reke”)

kozminski.edu.pl



VALUE PROPOSITION CANVAS ~ ™=** e PRODUCT CHEW

Tworzenie korzysci v
Korzysci

Produkt Zadania

USmierzanie bolu Bole

LEoNAKD kozminski.edu.pl




Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl
www.rynkologia.pl

facebook.com/jolanta.tkaczyk
twitter.com/rynkolog
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