prob kulek czerwonych rzeczywiscie bedzie 10%. Moze by¢ ich 5% (w 3,39% przypad-
kow) albo 14% (w 5,13% przypadkow). Oczywiscie w ujeciu $rednim bedzie ich 10%.
Jezeli chodzi jednak o rachunek prawdopodobienstwa, to 10% kulek znajdzie si¢ tylko
w 13,19% przypadkéw! To wszystko wiemy z rozkladu dwumianowego.

Istnieje zatem mozliwo$¢, ze dobierzemy mniej typowa probe, w ktdrej znajdzie sie
tylko 5% kulek czerwonych. Co$ takiego wystapi w 3,39% przypadkow, czyli mniej
wigcej raz na 33 razy. Nie tak znowu rzadko. Tak naprawde nie wiemy i nie mozemy
wiedzie¢, na ile prawdopodobne jest naprawde, ze dobrana przez nas proba bedzie
zawiera¢ dokladnie 10% kulek czerwonych. W tej kwestii przydaja sie¢ przedzialy
ufnos$ci, omoéwione juz we wezesniejszej czesci tego rozdziatu.

Podsumowanie

Jesli chodzi o podstawy statystyki, to wszystko, co chcialem tu napisaé. Potem bedzie
tego troche wiecej, ale juz w praktyce. Teraz czas na prawdziwg frajde.

%

Wyjdziesz na najbystrzejsza osobe w sali, jesli:

O zapamigtasz trzy miary tendencji centralnej: srednig arytmetyczna, mediane
i dominante.

O zapamietasz trzy miary dyspersji: rozstep, wariancje i odchylenie standardowe.

O bedziesz konsekwentnie ktadt nacisk na prawdziwg definicje $redniej jako

,wartosci najbardziej reprezentatywnej”, co niekoniecznie musi oznaczac¢ srednig
arytmetyczna.

O zawsze bedziesz analizowat wskazniki pod katem tendencji centralnej oraz
dyspers;ji.

O bedziesz myslat kategoriami standaryzacji Z jako o prawdopodobienstwie
wystapienia obserwadji.

O zrozumiesz, ze korelacja ma dwa aspekty: site i kierunek.




Rozdziat 2

Podstawowe zasady zachowan konsumentéw
i strategii marketingowej

Whprowadzenie

Zachowania klientéw jako fundament strategii marketingowe;j

Zachowania konsumentéw — przeglad

Strategia marketingowa — przeglad

Podsumowanie

Wprowadzenie

Zwro¢ uwage, ze polaczylem w tym rozdziale dwa zagadnienia: zachowania konsu-
mentow i strategie marketingowg. Wynika to z faktu, ze w ukladaniu strategii marke-
tingowej chodzi wylacznie o zrozumienie zachowan konsumentéw i wptywanie na te
zachowania w taki sposdb, aby skorzystata na tym firma i skorzystali na tym sami
konsumenci. Wiem, ze wielu marketeréw powie na to: ,,Ale co z konkurentami? Czy
oni nie sg czynnikiem ksztaltujagcym strategie marketingowq?”. Spiesze odpowiedzie¢:
»Nie, nie bardzo”. Mam pelng swiadomos¢, jak wielu czytelnikéw wlasnie zapowie-
trzylo si¢ ze zdziwienia.

Poznajac zachowania klientow, dowiesz si¢ miedzy innymi, jakie doswiadczenia mie-
li oni z twoimi konkurentami, ale przez caly czas bedziesz skupial si¢ na zachowa-
niach konsumentoéw, a nie konkurentéw. Wiem, Ze zgodnie z moim pogladem teoria
gier Johna Nasha traci na znaczeniu, ale tak to wlasnie powinno by¢. Jest takie powie-
dzenie: ,Ziarnko do ziarnka i zbierze si¢ miarka”, ktére moim zdaniem przektada si¢
na marketing: ,,Skup si¢ na konsumentach, a swoich konkurentéw tez poznasz”.

Dla jasno$ci dodam, ze wszelkie rozwazania teoretyczne zwigzane z marketingiem
nalezy prowadzi¢ na poziomie konsumentéw, nie na poziomie konkurentéw. Koncen-
trujac sie na konkurentach, automatycznie przechodzisz od marketingowego punktu
widzenia do finansowo-ekonomicznego punktu widzenia.

Podstawowe zasady zachowan konsument6w i strategii marketingowej .



