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Регистрация

 

участников

 

конференции

Открытие

 

конференции. Приветствие

 

Генерального

 

Директора

 
компании

 

РАДАР

 

Марка

 

Шафира

Доклад

 

«Сегментация

 

рынка

 

банковских

 

услуг

 

и

 

определение

 
вариантов

 

позиционирования

 

брендов». Марк

 

Шафир

 

(РАДАР)

Доклад

 

«Возможности

 

разработки

 

кредитных

 

продуктов

 

с

 
использованием

 

Conjoint-анализа». Александр

 

Земсков

 

(РАДАР)

11:00 –
 

11:30

11:30 –
 

11:45

11:45 –
 

12:15

12:15-12:45

Доклад

 

«Исследования

 

капитала

 

бренда: западный

 

опыт

 

и

 
российские

 

реалии». Ксения

 

Петриченко

 

(РАДАР)

Кофе-брейк

12:45-13:15

13:15 –
 

13:40

Доклад

 

«Возможности

 

и

 

перспективы

 

онлайн

 

исследований

 

рынка

 
банковских

 

услуг». Павел

 

Филиндаш

 

(РАДАР)13:40 –
 

14:00

Презентация

 

и

 

обсуждение

 

перспектив

 

развития

 

проекта

 
«Синдикативный

 

трекинг

 

здоровья

 

брендов

 

на

 

рынке

 

розничных

 
банковских

 

услуг»

 

Finance®Compass
14:00 –

 
15:00

Закрытие

 

конференции15:00

ПРОГРАММА
 

КОНФЕРЕНЦИИ

Выступающий�
Заметки для презентации�


�
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МЕСТО
 

ПРОВЕДЕНИЯ
 

|   ГДЕ?

•

 

Отель

 

Савой

 

Москва

 

(http://www.savoy.ru/),

 Конференц-зал

 

«Зимний

 

Сад»
•

 

Адрес: Россия, Москва, ул. Рождественка

 д.3/6, стр.1. Тел. +7 (495) 620 8500 
•

 

Проезд: м. Кузнецкий

 

Мост, Лубянка, 
Охотный

 

Ряд

ВРЕМЯ
 

ПРОВЕДЕНИЯ
 

|   КОГДА?

•

 

26 сентября

 

2008 г. 
•

 

Начало

 

конференции

 

в

 

11:00
•

 

Продолжительность

 

мероприятия: 4 часа
•

 

Форма

 

работы

 

–

 

устные

 

доклады

 

с

 презентацией

 

(15 минут), после

 

–

 

краткие

 выступления

 

и

 

обсуждения

 

(10-15 минут)

УЧАСТНИКИ
 

|   КТО?

•

 

Докладчики: топ-менеджмент

 

и

 

ведущие

 специалисты

 

исследовательской

 

компании

 РАДАР
•

 

Участники: представители

 

коммерческих

 банков

 

России
•

 

Участие

 

в

 

конференции

 

бесплатное

ЦЕЛЬ
 

|   ЗАЧЕМ?

•

 

Объединить

 

усилия

 

исследователей

 

и

 маркетологов

 

для

 

того, чтобы

 

реализовать

 взаимовыгодный

 

обмен

 

опытом

 

и

 

знаниями

 между

 

специалистами, и

 

совместными

 усилиями

 

выработать

 

стратегию

 

развития

 финансовых

 

исследований

 

в

 

России

ФОРМАТ
 

КОНФЕРЕНЦИИ
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Группировка

 

данных

 

о

 

важности

 факторов

 

выбора

 

банков

 

в

 макро-показатели

 

(драйверы) и

 анализ

 

потребностей

 

целевой

 аудитории.

Определение
 потребностей

Методика

 

классификации

 потребителей

 

по

 

выгодам

 

от

 продукта. Устойчивость

 решения. Портрет

 

и

 

харак-

 терные

 

черты

 

каждого

 

сегмента. 

Оценка

 

привлекательности

 сегментов. Соответствие

 банковских

 

брендов

 

сегментам

 потребителей. Построение

 матрицы

 

приоритетности. 

Анализ

 

рыночных

 

ниш. 
Определение

 

атрибутов

 

для

 дальнейшей

 

коммуникации

 целевым

 

сегментам.

ТЕЗИСЫ
 

УЧАСТНИКОВ
 

КОНФЕРЕНЦИИ:
 Сегментация

 

рынка

 

банковских

 

услуг

 

и

 

определение

 

вариантов

 
позиционирования

 

–

 

Марк

 

Шафир

Сегментация
 

по
 потребностям

Поиск
 

целевых
 сегментов

Стратегия
 

пози-
 ционирования

C
luster 1

Wise and mature

C
luster 3

Hedonist professionals

C
luster 2

Young achievers

C
luster 4

Family traditionalists

ЛЕЧЕБНАЯ ВОДА ЭЛИТНЫЙ СЕГМЕНТ
ДЕШЕВЫЙ
СЕГМЕНТ

ЛЕЧЕБНОЕ
ПОЗИЦИО-
НИРОВАНИЕ

ПИТЬЕВОЙ СЕГМЕНТ

УГРОЗЫ СИЛЫ

ВОЗМ-ТИСЛАБОСТИ

УГРОЗЫ СИЛЫ

ВОЗМ-ТИСЛАБОСТИЗа
яв

ле
нн

ая
ре

сп
он

де
нт
ом

ва
ж
но

ст
ь

Вычисляемая реальная важность фактора

Фактор 1
Фактор 2

Фактор 3

Фактор 4Фактор 5

Фактор 6

Фактор 8

Фактор 9

Фактор 7

Фактор 10

Фактор 11

Фактор 12

Фактор 13

Фактор 14

Фактор 15

Выступающий�
Заметки для презентации�
In 2), respondents are also asked to evaluate a series of product benefits arising from use of category brands, and indicate the degree to which these satisfy, or are likely to satisfy, individual needs. 



This is a quantified version of a common qualitative technique called laddering. In qualitative groups the moderator often ‘pushes’ participants to get at the underlying motivation for their view – so ‘it’s important to have clean white laundry’, drills down to ‘wanting to see my children well dressed and clean’, to ‘needing to be a good mother’.



This approach measures the linkage DIRECTLY, but could be a more difficult exercise for respondents to complete. 



Also, the measurement is at the category rather than the brand level – the brand effect comes from knowing the extent to which brands deliver on each of the benefits. 



�
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Определение

 

характеристик, 
действительно

 

важных

 

для

 потребителя

 

в

 

ситуации

 

выбора

 кредитного

 

продукта.

Реальная
 важность

Определение

 

полезностей

 частных

 

атрибутов

 

продукта. 
Сравнение

 

различных

 

продуктов

 по

 

уровню

 

полезности, которую

 они

 

несут

 

потребителю.

Роль

 

бренда

 

в

 

процессе

 

выбора

 кредитных

 

продуктов. Почему

 одинаковые

 

продукты

 

разных

 банков

 

имеют

 

разную

 полезность

 

для

 

потребителя?

Проигрывание

 

различных

 сценариев

 

конкурентной

 

борьбы

 и

 

прогнозирование

 

доли

 

рынка

 на

 

основе

 

данных

 

исследований.

ТЕЗИСЫ
 

УЧАСТНИКОВ
 

КОНФЕРЕНЦИИ:
 Возможности

 

разработки

 

кредитных

 

продуктов

 

с

 

помощью

 
conjoint анализа

 

–

 

Александр

 

Земсков

Полезность

Насколько
 важен

 
бренд

Симуляция
 рынка

Bivariate Histogram

Ориентация на качество

Ориентация на цену

Выступающий�
Заметки для презентации�
In 2), respondents are also asked to evaluate a series of product benefits arising from use of category brands, and indicate the degree to which these satisfy, or are likely to satisfy, individual needs. 



This is a quantified version of a common qualitative technique called laddering. In qualitative groups the moderator often ‘pushes’ participants to get at the underlying motivation for their view – so ‘it’s important to have clean white laundry’, drills down to ‘wanting to see my children well dressed and clean’, to ‘needing to be a good mother’.



This approach measures the linkage DIRECTLY, but could be a more difficult exercise for respondents to complete. 



Also, the measurement is at the category rather than the brand level – the brand effect comes from knowing the extent to which brands deliver on each of the benefits. 



�
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Готовы

 

ли

 

потребители

 

платить

 дополнительную

 «премиальную»

 

стоимость

 

за

 наш

 

бренд? Из

 

чего

 складывается

 

капитал

 

марки?

Что
 

такое
 капитал

 
бренда

Обзор

 

западных

 

подходов

 

к

 определению

 

капитала

 

бренда. 
Преимущества

 

и

 

недостатки

 этих

 

методов

 

на

 

финансовом

 рынке. Особенности

 

рынка. 

Результаты

 

качественного

 исследования. Как

 

потребители

 оценивают

 

силу

 

бренда. 
Количественная

 

модель. 
Профили

 

капитала

 

брендов. 

Как

 

повысить

 

капитал

 

бренда? 
Какие

 

драйверы

 

вызывают

 наибольший

 

рост

 

капитала

 моего

 

бренда? Определение

 стратегии

 

развития. 

ТЕЗИСЫ
 

УЧАСТНИКОВ
 

КОНФЕРЕНЦИИ:
 Исследования

 

капитала

 

бренда: западный

 

опыт

 

и

 

российские

 
реалии

 

–

 

Ксения

 

Петриченко

Существующие
 подходы

Методика
 компании

 
РАДАР

Анализ
 драйверов

 
рынка

Восприятие цены

Представленность

История
бренда/легенда

Качество услуг

Уникальность

Соответствие
качества обещаниям

Персонификация

Оценка банка по
характеристикам

Оценка важности
факторов выбора

Драйверы
рынка, 
профили
брендов

Капитал
брендов

Эластичность
драйверов

Сравнение
капитала марки

и цены

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

55

60

25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

Позиция банка по драйверу «Современность»
(Индекс выраженности драйвера у банка, нормированный от 0 до 100)

Ур
ов

ен
ь
ка
пи

та
ла

бр
ен
да

ба
нк
а

(С
ов
ок
уп
ны

й
ин
де
кс

, о
т

0 
до

10
0)

Выступающий�
Заметки для презентации�
In 2), respondents are also asked to evaluate a series of product benefits arising from use of category brands, and indicate the degree to which these satisfy, or are likely to satisfy, individual needs. 



This is a quantified version of a common qualitative technique called laddering. In qualitative groups the moderator often ‘pushes’ participants to get at the underlying motivation for their view – so ‘it’s important to have clean white laundry’, drills down to ‘wanting to see my children well dressed and clean’, to ‘needing to be a good mother’.



This approach measures the linkage DIRECTLY, but could be a more difficult exercise for respondents to complete. 



Also, the measurement is at the category rather than the brand level – the brand effect comes from knowing the extent to which brands deliver on each of the benefits. 



�
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Современные

 

тенденции

 свидетельствуют

 

о

 

том, что

 

все

 большая

 

часть

 

исследований

 будет

 

проводиться

 

посредством

 Интернета

 

(методология

 

CAWI).

Актуальность

Как

 

устроена

 

интернет-панель? 
Как

 

отбираются

 

участники

 

для

 участия

 

в

 

опросе? Как

 программируется

 

анкета? Как

 контролируется

 

качество?

Сравнительное

 

исследование

 пользователей

 

финансовых

 услуг

 

по

 

данным, полученным

 методами

 

оффлайн

 

и

 

онлайн.

Технологичность, скорость, 
заполняемость, логика, 
контроль, стоимость

 

vs.

 ограниченная

 

часть

 

населения.

ТЕЗИСЫ
 

УЧАСТНИКОВ
 

КОНФЕРЕНЦИИ:
 Возможности

 

и

 

перспективы

 

онлайн

 

исследований

 

рынка

 
банковских

 

услуг

 

–

 

Павел

 

Филиндаш

Технология
 сбора

 
данных

Репрезента-
 тивность

Преимущества
 и

 
недостатки

Выступающий�
Заметки для презентации�
In 2), respondents are also asked to evaluate a series of product benefits arising from use of category brands, and indicate the degree to which these satisfy, or are likely to satisfy, individual needs. 



This is a quantified version of a common qualitative technique called laddering. In qualitative groups the moderator often ‘pushes’ participants to get at the underlying motivation for their view – so ‘it’s important to have clean white laundry’, drills down to ‘wanting to see my children well dressed and clean’, to ‘needing to be a good mother’.



This approach measures the linkage DIRECTLY, but could be a more difficult exercise for respondents to complete. 



Also, the measurement is at the category rather than the brand level – the brand effect comes from knowing the extent to which brands deliver on each of the benefits. 
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Наш

 

подход

 

к

 

трекингу

 

бренда

 

и

 рекламы

 

на

 

рынке

 

ритейл

 банкинга. Особенности

 

сбора

 данных. Почему

 

мы

 

предлагаем

 методологию

 

CAWI. 

Суть
 исследования

Варианты

 

географии

 

проекта. 
Обсуждение

 

целевой

 

аудитории

 исследования. Наши

 предложения

 

по

 

структуре

 выборки. Периодичность. 

Как

 

мы

 

будем

 

согласовывать

 анкету

 

исследования. Как

 

будут

 готовиться

 

топлайны, отчеты

 

и

 презентации. Эксклюзивные

 клиентские

 

блоки

 

исследования. 

Какова

 

стоимость

 

годового

 участия

 

в

 

исследовании

 

на

 

2009 
год

 

в

 

зависимости

 

от

 

числа

 участников.

ТЕЗИСЫ
 

УЧАСТНИКОВ
 

КОНФЕРЕНЦИИ:
 Презентация

 

и

 

обсуждение

 

перспектив

 

развития

 

синдикативного

 

трекинга

 
Finance®Compass

Дизайн
 исследования

Формат
 участия

Стоимость
 участия

Finance®Compass
 2009

Выступающий�
Заметки для презентации�
In 2), respondents are also asked to evaluate a series of product benefits arising from use of category brands, and indicate the degree to which these satisfy, or are likely to satisfy, individual needs. 



This is a quantified version of a common qualitative technique called laddering. In qualitative groups the moderator often ‘pushes’ participants to get at the underlying motivation for their view – so ‘it’s important to have clean white laundry’, drills down to ‘wanting to see my children well dressed and clean’, to ‘needing to be a good mother’.



This approach measures the linkage DIRECTLY, but could be a more difficult exercise for respondents to complete. 



Also, the measurement is at the category rather than the brand level – the brand effect comes from knowing the extent to which brands deliver on each of the benefits. 
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УЧАСТНИКИ
 

КОНФЕРЕНЦИИ
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СХЕМА
 

ПРОЕЗДА

Для
 

подтверждения
 

вашего
 участия

 
в

 
конференции

 
Вам

 всего
 

лишь
 

нужно
 

отправить
 e-mail с

 
указанием

 
вашей

 фамилии
 

и
 

должности
 

на
 адрес: 

Markova@radar-research.ru
 (для

 
Валентины

 
Марковой)

Мы
 

будем
 

рады
 

видеть
 

Вас
 среди

 
участников

 конференции!
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