[opis]

Specjalisci w dziedzinie marketingu coraz cz¢sciej siegaja po wyrafinowane metody
analizy. Obecnie firmy sg zalewane ogromng iloscig danych - skorzystanie z ptyngcej z nich
wiedzy jest znakomita szansg na poprawe kondycji przedsigbiorstwa. W tym celu trzeba dane
zebra¢, przetworzy¢ 1 poddac analizie. Potrzebne wigc sg narzedzia, najlepiej proste w
uzytkowaniu i powszechnie znane. Takim wtasnie narzgdziem jest arkusz kalkulacyjny MS
Excel - pot¢zna i wszechstronna aplikacja, dzieki ktorej nawet bez specjalistycznej wiedzy
mozna wykona¢ profesjonalng analiz¢ marketingowa i zdoby¢ mndstwo przydatnych
informacji.

Ta ksigzka powstala na bazie autorskiego kursu analizy marketingowej dla stuchaczy studiow
MBA. Pokazuje, jak wykorzystywaé¢ Excela do modelowania danych i pozyskiwania wiedzy
niezbednej do kreowania skutecznego marketingu w firmie. Niemal wszystkie pojecia
wyjasniono na przyktadach, a sposéb wykonania ¢wiczen pokazano krok po kroku. Do
ksigzki dotaczono pliki z danymi i rozwigzaniami zadan. Dowiesz sie, jak przetwarza¢ dane
za pomoca wykreséw, wyznaczaé krzywe popytu, prowadzi¢ analiz¢ skupien w segmentach
rynku oraz tworzy¢ indywidualne modele danych i1 prognozowa¢ wptyw akcji
marketingowych na wzrost sprzedazy. Oznacza to, ze aby zdoby¢ umiej¢tnosci analizy
marketingowej, potrzebujesz tylko tego podrgcznika i Excela!

W tej ksigzce migdzy innymi:
« analiza danych marketingowych
e oOpracowywanie strategii najbardziej zyskownych wycen
e wykorzystywanie narzedzi prognostycznych
e analiza taczona i analiza wyboréw dyskretnych

e pomiar skuteczno$ci wydatkéw na reklame
e analiza danych z mediéw spoleczno$ciowych

Wyrafinowane analizy biznesowe? Potrzebujesz tylko Excela!
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