Czy klient zamo ny
potrzebuje doradcy
filnansowego?

Jak wspiera badawczo firmy dziaaj ce na
niszowych rynkach oséb zamo  nych?

Aleksandra Koci cka — Xelion. Doradcy Finansowi
Renata Pasternak — Research International Pentor

IX Ogdlnopolski Kongres Badaczy Rynku i Opinii
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Populacja klientow zamo nych w
Polsce

____________________________________
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Robimy badanie i Wyniki bada , jako odpowied




Populacja klientdbw zamo nych w Polsce
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Populacja klientdbw zamo nych w Polsce
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Populacja klientdbw zamo nych w Polsce

*2005 roku wed ug ,World Wealth Report”
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Populacja klientdbw zamo nych w Polsce
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Populacja klientdbw zamo nych w Polsce

Dzi czarn kart mo mie
byle dure , jaki biedak np.
kierownik sprzeda y z jakiej
korporacji. Prawdziwi ludzie z
kas maj troch inne karty
. Forum gazeta.pl

_____________________________________

- Depozyt 250 tys. z

| - Depozyt 1 min z
L& - 7,5tys. miesi cznie

- Dochdd 20 tys. miesi  cznie

Symbol presti u: Amex Centurion
- Ok. 10 tys. klientow na  wiecie
- Kilkudziesi ciu Polakow?

.Ma a Czarna” — dochdd
1,5 tys. miesi cznie?
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Przyk ady segmentacji stosowanych na rynku
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Przyk ady segmentacji stosowanych na rynku
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Przyk ady segmentacji stosowanych na rynku



Stereotypy dotycz ce osoOb dobrze
sytuowanych
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Stereotypy dotycz ce 0sob dobrze
sytuowanych
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Stereotypy dotycz ce 0sob dobrze
sytuowanych
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Stereotypy dotycz ce 0sob dobrze
sytuowanych

Mdj klient to
cz owiek z klas

‘‘‘‘‘

Wielkomiejski yuppie o
hedonistycznych czy
snobistycznych

sk onno ciach

Rentier ....
gentleman z
cygarem



\nia realizacyjne

B
M

@ O 0BC (A
6 S"Q"
8
4 |
: $ '
>

T$

BI3,0 0 Bl4,

0O #



Jak ta wiedza przek ada si na komunikacj ?
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