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C
Plan nadzis

* Czym sg badania panelowe?

* Panel handlu detalicznego

* Panel gospodarstw domowych
* Pytania bizensowe + case

2

.. plus czas na kawke ! /?]
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Dlaczego

opowmdam

obadaniach
anelowych?
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Badania panelowe

Badanie panelowe to dtugoterminowe,
systematyczne zbieranie danych od tej samej
(lub stabilnie odtwarzanej) grupy podmiotow -
mogg to by¢ m.in. osoby, gospodarstwa
domowe, sklepy, apteki czy urzadzenia

- w celu monitorowania zmian w czasie
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Kluczowe cechy

* Ciggtosc lub cyklicznos¢ pomiaru

 Stata baza jednostek pomiarowych
(np. ci sami konsumenci, sklepy, respondenci)

* MozliwoSC analizy trendow i zachowan w czasie
» Standaryzowany sposob zbierania danych

SZKOLA INSIGHTOW



Typy paneli




Panel gospodarstw
Domowych (HHP/ CPS)

Panel handiu
detalicznego (RMS)




Przykiady firm
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Przychody agencji

I> NielsenlQ

Kantar Polska

Ipsos

Nielsen

Minds & Roses

I> YouGov CP Poland
PEX PharmaSequence
Opinia24

QS

Research Collective

badawczych w2026 r

(wmin. zt)

W nawiasach podano przychody
ze zlecen dla innych agencji
badawczych w Polsce.

Zrodto: https://insightmap.pl/rankingi/
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Grupa 4P

Zymetria

ARC Rynek i Opinia
DANAE

ABR SESTA

Instytut Badan Paollster
Best Response

Panel Ariadna

ASM Research Solutions Strategy
SW Research
Difference

CBM INDICATOR
Instytut Badawczy IPC
INQUIRY

Dive Polska

MASMI Poland
WiseRahbit

Openfield

Cognosco

ONE ELEVEN

YourCX

obroty

[z

I 1051 5%
I, o7 +8%
I 20 +14%
I 4o (06) +30%
B .73 n/a
B 3 +12%
[ | 276 (22,6) +27%
B 2GS (13) +5%
|| 25,8** (19,3) +4%
B 203 +22%
Bl 5° 04) 1%
B 13102 -10%
+10%

B 2 4%
B 02 -31%
Il 01 0)-2%
B o1 (33) +23%
[P0 91 (8,2) +58%
| EERTE
B s Mm%
B4 04 +1%
| ERVE
B 55 n/a
B 47 +4%
B 43 (0,04) +10%
B 42 -22%
39 (0))+8%
3804 n/a

3,1 -16%
| 22 +29%
l21 n/a
| 11+6%

Zmiana

nfa


https://insightmap.pl/rankingi/
https://insightmap.pl/rankingi/

Jak pokazuja wyniki NielsenlQ za ostatni 12-miesieczny okres - rynek produktéw nabiatowych jest rynkiem
dojrzatym, w sprzedazy ktérego umacnia sie rola dyskontéw. Obok produktéw mlecznych na pétkach i w
lodéwkach mozemy spotkac coraz wiecej roslinnych alternatyw, ktére chociaz jeszcze stanowia nisze w
poréwnaniu do ich mlecznych odpowiednikéw, to rozwijaja sie dynamicznie na polskim rynku. Szczegélnie w
kontekscie trendéw zwigzanych z naszym zdrowiem, dbaniem o planete oraz o dobrostan zwierzat w najblizszych
latach szczegélnie roslinne alternatywy maja znaczny potencjat do wzrostu.

PRZEWODNIK DETALISTY 37

8 3r6dto: Panel Handlu Detalicznego, rynek: Cata Polska (Food); wolumen, wartos¢; okres: listopad-pazdziernik
2019, listopad-paZdziernik 2020, listopad-paZdziernik 2021; kategorie: jogurty, kefiry, mleko, roslinne substytuty
mleka, maslanki, sery paczkowane, stodkie serki (definicje NielsenlQ)

v dyvkoney, wdnsk welgt |

ek iej hate

https://hurtidetal.pl/article/art id,35155-61/rynek-nabialu-sery/place,1/

NielsenlQ: rosng musy i roslinne napoje

Aleksandra Gebarowska, Senior Customer Consultant, NielsenlQ:

W pierwszych 43 tygodniach 2022 roku wartosc sprzedazy koszyka spozywczego wzrosta 0 15,1% w
poréwnaniu do analogicznego okresu w roku poprzednim. Kilkudziesiecioprocentowe wzrosty wartosci

sprzedazy widoczne byty wsréd podstawowych produktéw spozywczych takich jak: cukier - ze
wzrostem wartosci o ok. 59% przy wolumenie wyzszym o zaledwie ok. 1%; czy oleje jadalne - z
wartoscia sprzedazy wyzszg az o potowe przy jednoczesnym wzroscie wolumenu o prawie 4%. W tym
samym czasie wartos¢ ttuszczy zottych rosta o ponad jedng trzecia, przy jednoczesnym spadku
wolumenu o ponad 6%, a mleko przy wolumenie nizszym o blisko 1% wzrosto na wartosci o ok. 24%.
Tak dynamiczny wzrost wartosci sprzedazy przy stabilnym badz spadajacym wolumenie pokazuje jak
duzy wptyw miaty Srednio wyzsze ceny w tych kategoriach produktowych.

Najwigloeey rod w spracchidy piwa ode-  wabacic ke byly dyshesry

Alkohole: lokalizaca sprzedary
wartoéciowo,

SteIWREC-Reipien A8
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Zrédto: NielsenlQ -| Panel Handlu Detalicznego,|rynek: Cata Polska z Dyskontami (Food), sprzedaz w
wartosci i wolumenie, okresy YTD: tydzien 1 - tydzier 43 2021, tydzieri 1 - tydzieri 43 2022, koszyk
spozywczy w definicji NielsenlQ
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https://nowoscihandlowe.pl/nielseniq-rosna-musy-i-roslinne-napoje/
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Okresy

 MAT - Moving Annual Total

* MAT DeC25 14 2 '3 a4 8 6 7 '8 9 [10 1 12 1
* MATApPr26 ¢4 2 3 4 [5 6 |7 [8 (o [10 (11 [12 1

- Ruchoma suma roczna - tgczna warto$¢ z 12 miesiecy

* YTD - Year to Date
e YTD Sep25 4 2 3 4 5 6 7 (8 9 10 H 12 1
*YIDApr26 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 H 12 1

—> Od poczatku roku do danego okresu (np. miesigca)
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Panel handlu detalicznego
Retail Panel
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Panel handludetalicznego

Badanie ciggte, przeprowadzane w catym
kraju na statej, reprezentatywnej probie
sklepow (bezposrednio z punktéw sprzedazy
detalicznej: POS - Point of Sale).

W ramach panelu sklepy przekazujg dane
z kas, d21ek1 czemu mozliwe jest Sledzenie
rzeczywistej sprzedazy produktow FMCG,
niezaleznie od tego, kto dokonuje zakupu.

SZKOLA INSIGHTOW
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Pokrycie

Kanaty niepokrywane:
. ; "s"“;'EET-? » HoReCa
202

N
|

* Maszyny vendingowe

* Sprzedaz instytucjonalna

= SHOP * Bazary, apteki, punkty sezonowe

oo Loel

SZKOLA INSIGHTOW 15



Sposoby zbierania danych

* Informacje o poszczegdlnych produktach sprzedanych
w sklepie / sieci, w konkretnym momencie

* Warto$c i wolumen dla kazdego z produktow sg
agregowane wedtug typu sklepu i danego okresu

* Warto$¢ i wolumen sprzedazy produktow sg
agregowane do poziomu marki / producenta etc.

SZKOLA INSIGHTOW

16



Typy sklepow*

" [ iameer =)= SHOP

HM >2500m2 SM 300-2500m2 Dyskonty Maty format <300m?2

q0

Definicje kanatow: woparciu o powierzchnig sprzedazyiinnecechy sklepow

*Definicje kanatdw moggq sie rézni€ w zaleznosci od firmy badawczej, podane definicje sq przykiadowe

SZKOLA INSIGHTOW
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 Jaka warto$¢ i wolumen sprzedazy osiggneta dana
kategoria/produkt?

 Jak zmieniajg sie udziaty rynkowe marek?

 Jak zmienia sie sprzedaz w czasie?

 Jak ksztattujg sie Srednie ceny danych produktow?

* Czy dana marka rosnie szybciej niz rynek?

* Jakie s trendy sezonowe dla kategorii i marek?
Ktore produkty najlepiej rotujg w kategorii?

Ktore kanaty sprzedazy generuja najwiekszg sprzedaz?
Jaka dystrybucje osigga dana marka?

18



Sprzedaz

Wartosc

Wartos¢ sprzedazy
wyrazona w walucie

(PLN, $)

SZKOLA INSIGHTOW

L

Wolumen

WielkoS¢ sprzedazy
w jednostkach
charakterystycznych dla
danej kategorii (kg/L)

Sztuki

WielkoS¢ sprzedazy

w opakowaniach -

jednostkg miary sq
opakowania detaliczne

19



Srednid cena

Srednia cena za kg/L

Srednia cena detaliczna
za jednostke wolumenu
(za 1 kilogram/ litr)

SZKOLA INSIGHTOW

Srednia cena za sztuke

Srednia cena detaliczna
za pojedyncze
opakowanie produktu

20



Srednia wielkoéé
opakownia

02 018

2025 2026

SZKOLA INSIGHTOW

Wartosc

460
400

2025 2026

Sredniacena

20 8

2025 2026

25.6

2025 2026

Sztuki
100 100
(o]
2025 2026
. 46
[ +15% J
2025 2026

21



Niezawsze zmiana
sSredniej ceny
oznaczazmiane
ceny, hapeoice”

SZKOLA INSIGHTOW

Wartosc

460
400

2025 2026
Sztuki
100 100
o]
2025 2026

2025

2025

2026

2026

B Branded
Bzt

M Private
label 3z

B Branded
Bzt

W Private
label 3zt
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Przyczyny réznic w tempie wzrostu

Wzrost wartosci > Wzrost wolumenu Wzrost wolumenu < Wzrost wielkosci
(PLN) (kg.L) (kg.L) opakowan (szt.)
«  Wozrost cen dla poszczeg6lnych produktéw *  Wzrost znaczenia opakowan mniejszych
«  Wozrost znaczenia marek drozszych (premiumizacja) *  Wprowadzenie na rynek nowych, mniejszych opakowan
«  Przesuniecie sprzedazy do kanaléw o wyzszych cenach . (deniej§;an;e opakowan przez producentéw
ownsizin
*  Wozrost znaczenia opakowan drozszych za jednostke (kg/L) - & _ .
np. mniejszych opakowari * Przesuniecie sprzedazy do kanatow, gdzie mniejsze
opakowania sg chetniej kupowane (np. mate sklepy
Spozywcze)

SZKOLA INSIGHTOW 23



Dystrybucja

PAS

i1

Numeryczna

Procent sklepbow, ktore
sprzedaty dany produkt
w badanych okresie

SZKOLA INSIGHTOW

e’

.

Wazona

Procent obrotow
wartoSciowych kategoriq,
jaki wygenerowaty sklepy
sprzedajgce dany produkt

w badanym okresie

24



Dystrybucja

Sklepy, w ktoérych

_ Sklepy, w ktoérych
sprzedawany jest produkt

sprzedawany jest produkt

5% 25% 15% 10% 5% 10% 10% 5% 5% 5% 5% 25% 15% 10% 5% 10% 10% 5% 5% 5%

Udziat sklepow w obrotach catq kategoriq Udziat sklepdéw w obrotach catg kategorig

Numeryczna dystrybucja sprzedazy 30% Numeryczna dystrybucja sprzedazy 30%
Wazona dystrybucja sprzedazy 25% Wazona dystrybucja sprzedazy 50%

SZKOLA INSIGHTOW 25



Rotacja

Srednia sprzedaz produktu przypadajqca
na jeden sklep, ktdry sprzedaje dany produkt

Sprzedaz

Sprzedaz Liczba sklepdw w sztukach

w sztukach =100  sprzedajqcych =4

Liczba sklepbw
sprzedajgcych

Rotacja (Rateof sales) =25

Srednio na sklep sprzedaije sig 25 czekolad

SZKOLA INSIGHTOW
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Srednia liczba produktéw na skiep

llo§¢ produktéw danej kategorii/ marki
w sklepach, ktore jqg sprzedajq

| m—

LICICIAA, Ten fakt
LI, pokazuje
ISSSSTil .Szerokosc”
asortymentu,
Average number of d nie jego

sprzedaz

item per store=10

Srednio w sklepie znajduije sie 10 czekolad

SZKOLA INSIGHTOW
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Ao =

Sprzedaz
w sztukach

AR

Titl

Dystrybucja

()

Rotacja

Branded

50

2025

20%

2025

25

2025

80

2026

40%

2026

2026

Private Label

50

2025

40%

2025

125

2025

20

2026

5%

2026

2026

28



Jakie wnioskiirekomendacje?

=2 )| ! @

Brand A Wartosé Wolumen Dystrybucja Rotacja
120 80 77
70
100 50
8
5
2025 2026 2025 2026 2025 2026 2025 2026
Brand B
75
100 90 60 30 30

2025 2026 2025 2026 2025 2026 2025 2026

SZKOLA INSIGHTOW 29
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Panel gospodarstw domowych
Household Panel



Panel gospodarstw domowych

Badanie ciggte, przeprowadzane w catym
kraju na statej, reprezentatywnej probie
gospodarstw domowych, ktore rejestrujg
wszystkie swoje zakupy do uzytku
domowego (zwykle dotycza produktow
szybkozbywalnych - np. zywnos¢, napoje,
Srodki czystosci, kosmetyki itd.)

SZKOLA INSIGHTOW
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Sposoby zbierania danych

Dane s3 zbierane regularnie, najczesciej za pomoca:
* aplikacji mobilnej,
* skanera produktow

<

SZKOLA INSIGHTOW
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Pokrycie

N
|

Zakupy gospodarstw domowych

|

HHE

SHOP

przyniesione do domu

SZKOLA INSIGHTOW

Panel nie pokrywa:

« ZakupOw dokonanych przez instytucje,
szkoty, przedszkola, mate sklepy i inne
przedsiebiorstwa

* ZakupOw dokonanych przez
obcokrajowcow mieszkajacych
w Polsce (np. obywateli Ukrainy)

» Zakupow dokonanych przez turystow
oraz studentow mieszkajgcych
w akademikach etc.

33



Typy skiepow

SHOP

: Loty =4S
AF oo

q0

Hipermarkety Supermarkety Dyskonty Maty format

Definicje kanatéw: woparciu o nazwe, miejscadokonaniazakupu

SZKOLA INSIGHTOW
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* Jaka jest liczba nabywcéw marki?

» Jak zachowujg sie nabywcy dokonujacy zakupow
danej marki; czy kupujg czesciej, wiecej podczas
wizyty w sklepie?

* Czy marka sie rozwija?

» Jaka jest lojalnos¢ nabywcéw do marki?
A jaka do marek konkurencyjnych?

Ktére marki maja najwieksze udziaty rynkowe?
Jak duza czeS¢ nabywcow powtarza zakup marki?

[le nabywcy wydaja na kategorie, a ile na dang
marke?

35



Wiemy wigcej o shopperze...

« Kim s3 nabywcy?

* Gdzie mieszkajq?

 Jak duze jest gospodarstwo domowe?

* Jakie sg dochody o0s./gospodarstwa?

* Co kupili w poprzednim okresie?

» Gdzie wydajg pienigdze: w ktorych sklepach, kanatach?

 Jak dokonuja zakupéw w danym miejscu?

* Czy kupujg produkty na promocji?

 Jakie inne produkty kupujg nabywcy poza naszg
marka?

SZKOLA INSIGHTOW
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Penetracja

Procent gospodarstw domowych, ktore kupity
marke przynajmniej raz w analizowanym okresie

. _ Liczba gospodarstw, ktore
Penetration=50% kupity produkty co najmniej

raz w badanym okresie

Np. potowa gospodarstw : ,
kupita czekolade przynajmniej Ledogutsasiien
razw danym okresie gospodarstw w probie

SZKOLA INSIGHTOW
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Czestotliwosc zakupu

Srednia czestotliwo$é zakupu dane;
marki w analizowanym okresie

_ Liczba wszystkich aktow
Frequency— 4 zakupu danego produktu
Np. gospodarstwo kupujgce Liczba wszystkich gospodarstw,
czekolade zakupito jg Srednio ktére kupity produkt przynajmniej
4 razy w danym okresie raz w badanym okresie

SZKOLA INSIGHTOW 38
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Wydatki na
akt zakupu

Srednia warto$¢ w PLN
wydana na zakup marki przez
gospodarstwo domowe
podczas jednego aktu zakupu
w analizowanym okresie

SZKOLA INSIGHTOW

LI

/AN

1060/

Wolumen na
akt zakupu

Sredni wolumen (kg/L/sztuki)
marki zakupiony przez
gospodarstwo domowe
podczas jednego aktu zakupu
w analizowanym okresie

Wartosc¢ i wolumen na akt zakupu

Value per
purchase act=6,5zt

Np. podczas jednej wizyty
wydano Srednio 6,5z na
zakup czekolady
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Wartos¢ i wolumen na kupujgce

gospodarstwo

<2

——

—r]
A

e’

S

Wydatki na
kupujqgce GD
Srednia warto$¢ w PLN

wydana na zakup marki przez

gospodarstwo domowe
w analizowanym okresie

SZKOLA INSIGHTOW

)
/ﬁﬁ%%

Wolumen na
kupujgce GD

Sredni wolumen (kg/L/sztuki)
marki zakupiony przez
gospodarstwo domowe
w analizowanym okresie

Value per
buyer=26zt

Np.w ciggu Troku
1 gospodarstwo wydato
Srednio 30 Zztna czekolade

40



Sprzedaz +ceny

<2

<

B

y

Wartosé

WartoS¢€ sprzedazy
wyrazona w walucie

(PLN, $)

SZKOLA INSIGHTOW

()

Wolumen

Sztuki

Wielko$€ sprzedazy
w jednostkach
charakterystycznych dla
danej kategorii (kg/L)

Wielko$€ sprzedazy
W opakowaniach -
jednostkg miary sqg
opakowania
detaliczne

(({
Uy

Srednia cena

Srednia cena detaliczna
za jednostke wolumenu
(za 1kg/L) lub za
pojedyncze opakowanie
produktu

41



Wskaznik powtérnego zakupu

Procent gospodarstw domowych, ktore kupity marke dwa
razy lub wiecej w analizowanym okresie

_ Liczba gospodarstw, ktore
RepeatPurchase=75% kupity produkt co najmniej

‘ ’ 2 razy w badanym okresie
[ ]

Np. % gospodarstw kupito Liczlba wszystkich gospodarstw,

czekolade CIC.) najmnie; 2 ktore kupity produkt przynajmniej
razy W Gonkcrleléi% wanym raz w badanym okresie

SZKOLA INSIGHTOW
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Penetracja

Wskaznik
powtdrnego zakupu

Czestotliwos¢ zakupu

Sredni wolumen na akt zakupu

Sredni wolumen (szt) na akt zakupu

Sredni wolumen na gospodarstwo

SZKOLA INSIGHTOW

70%

60%

58

3009

1,5

1,74kg

to znaczy, ze w analizowanym okresie ok 9,5 min gospodarstw
w Polsce kupito produkt, ale pozostate 4 min NIE kupito

60% z 9,5 min kupito produkt co najmniejdwa razy — czyli 5,7
min GD

95 miIn gospodarstw Srednio kupowato 58 raza produkt -
czyli byto to 55,1 min aktéw zakupdw w ciggu roku, podczas
ktorych produkt ten zostat zakupiony

9,5 min gospodarstw kupowato Srednio na jedno

gospodarstwo 300g produktu podczas jednego aktu
zakupu irobili to Srednio 5,8 raza

Srednio kupowali 1,5 opakowania na podczas jednego aktu
zakupu

czylinabywca produktu kupit 1,74kg w analizowanym okresie
(5,8 raza x03 kg
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DWA KOMPLEMENTARNE BADANIA

PANEL GOSPODARSTW DOMOWYCH PANELHANDLUDETALICZNEGO
Ciggty pomiar rzeczywistych (nie deklaratywnych) Ciggty pomiar rzeczywistej (nie deklarowanej)
zakupow sprzedazy
Informacje o zakupach gospodarstw domowych Informacje o sprzedazy sklepow detalicznych
Wskazniki konsumenckie: penetracja, czestotliwos¢ Wskazniki sprzedazowe: dystrybucja wazona,
zakupdw, wolumen, wartoS¢ etc. numeryczna, rotacja, wolumen, wartos¢ etc.
Koszyk FMCG = wszystkie produkty szybko zbywalne Koszyk FMCG = monitorowane kategorie

Nie pokrywa zakupoéw instytucjonainych,

konsumpcji poza domem, zakupow turystow Nie pokrywa wszystkich zrodet sprzedazy

Definicje kanatéw: w oparciu o nazwe, miejsca Definicje kanatéw: w oparciu o powierzchnie sprzedazy
dokonania zakupu i inne cechy sklepow
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Cwiczenia
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llu konsumentow kupuje mojg marke?

Jak czesto konsumenci kupujg mojg marke?

W ilu sklepach jest dostepna moja marka?

Jakie sqg udziaty rynkowe mojej marki?

Do jakich marek ,odptyngt’” méj wolumen?

Jaki typ promociji jest najbardziej skuteczny?

W jakim regionie/kanatach moja marka ma najwyzszy udziat?

Czy moi nabywcy sq lojalni, czy czesto siegajq po konkurencje?

Jaka jest Srednia szerokoS¢ asortymentu w danym kanale sprzedazy?
W ktérych kanatach sprzedazy moja marka roSnie, a w ktérych spada?
lle 0sbb kupito mojg nowos§¢ iczy byty to osoby kupujgce wczesniej mojg marke?
Czy jestem obecny w sklepach o najwigkszym potencjale sprzedazy?
Czy moja marka ro$nie dzigki intensywnosci zakupow?

lle produktébw Srednio sprzedaje sie na sklep?
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CASE #1
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Spadek penetracjimarki

Opis: Marka X odnotowata spadek penetracii
w ostatnich 6 miesigcach, ale czestotliwos€ zakupow
pozostata na statym poziomie

- Co moze byc¢ przyczynq spadku penetraciji?

« Jakie dziatania marketingowe lub produktowe
Mozna rozwazyC?

« Ktdre KPI monitorowagé, aby ocenic efekty dziatai?
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CASE #2
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Wzrostudziaturynkowego,
alemalejgcalojalnosé

Opis: Marka Y ma rosnqcy udziat rynkowy, ale
analiza pokazuje, ze znaczqgca czes€ nabywcodw to
tzw. light” (generujgcy mato wolumenu)

« Co oznacza taki trend dla strategii marki?
« Jakie dane warto dodatkowo przeanalizowac?
- Jakie dziatania rekomendujesz

marketingowo isprzedazowo?
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CASE #3
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Spadekudziatu rynkowego mimo
rosngcejdystrybuciji

Opis: Marka Z zwigkszyta swojq dystrybucje w sklepach, ale
mimo to jej udziat rynkowy (warto§ciowy iwolumenowy)
spada od 3 miesigecy. Dodatkowo rosnie udziat sprzedazy
promocyjnej, dle nie przektada sie to na wiekszq sprzedaz.

- Jakie mogq by¢ przyczyny spadku udziatu rynkowego
mimo wzrostu dystrybucji?

- Jak interpretowaé rosnqcy udziat sprzedazy promocyjnej
bez wzrostu wartosci?

« Co0 moze oznacza€ zmniejszajqca sie efektywnosc¢
promoc;ji?
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Analiza zachowan nabywcow marki

Wskaznik Marka A Marka B
Penetracja (%) 35 28
Czestotliwo§é zakupédw (zakupy/rok) 5 7
Srednia ilo$¢ zakupionych jednostek 2,0 15
Srednia cena za sztuke (PLN) 4,2 5,8

» Marka A korzysta z szerokiego zasiegu i wiekszej ilosci jednostek na zakup —
moze to by¢ marka bardziej ekonomiczna lub czeSciej promowana. Warto
rozwazyC dziatania podnoszace czestotliwos¢ zakupow.

* Marka B ma mniejszy zasieg, ale wyzsza cene i czestsze zakupy od swoich
klientow, co wskazuje na segment premium lub bardziej lojalnych
klientéw. Mozna pracowac nad poszerzeniem grupy nabywcow, podkreslajac
unikalne cechy produktu.
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Andaliza dystrybucji i sprzedazy

Wskaznik Marka A Marka B
Udziat w sprzedazy (%) 40 32
Dystrybucja wazona (%) 57 85
Rotacja (sprzedaz na sklep) 35 20
Srednia cena za sztuke (PLN) 6,5 5

» Marka A moze rozwazy¢ zwiekszenie dystrybucji aby dotrze¢ do wiekszej liczby
sklepow korzystajac z wysokiej rotacji i dobrej ceny, utrzymac strategie
premium, ale jednoczeSnie pracowac nad poszerzeniem dystrybucji

* Marka B powinna lepiej zrozumie¢ swoich konsumentéw i zweryfikowac

szerokoS¢ asortymentu, pracowac na zwiekszeniem rotacji w sklepach np.
poprzez dziatania lojalnoSciowe czy promocyjne

SZKOLA INSIGHTOW
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Podziel si¢
opiniq!

https:/[tiny.pl/p-td2t82



https://tiny.pl/p-td2t82
https://tiny.pl/p-td2t82
https://tiny.pl/p-td2t82
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Dzieku

Jesli masz pytania — pisz Smiato:
linkedin.com/in/aleksandragebarowska/
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