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Struktura prezentacji

� Decyzje strategiczne 
� Decyzje wg regionów
� Decyzje według wielkości



Zarządzanie produktem lub us ług ami
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Zarządzanie s eg mentami klientów w%
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Zarządzanie g eog rafic znymi rynkami zbytu 
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Zarządzanie jakoś c ią produktów / us ług  w 
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Mapa podregionów woj. lubelskiego



Zarz ądz anie produktami lub us ług ami w 

podreg ionac h  (χ2=11,6;  df=4;  p<0,05)
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Zarządzanie segmentami klientów w podregionach 
(χ2=41,5; df=4; p<0,001)
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Zarządzanie jako ścią produktów / usług w podregionach 
(x2=18,8; df=4; p<0,001)
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Zarządzaniem produktami / usługami w 
organizacjach o ró żnej wielko ści (X2=18,04; df=4; 

p<0,001)ą
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Zarządzanie segmentami klientóww firmach 
różnej wielko ści (X2=27,7, df=4; p<0,001)
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Zarządzanie rynkami geograficznymi 
(x2=28,1;df=4; p<0,001)
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Zarządzanie jako ścią produktów / usług (x2=18,8; 
df-4; p<0,001)
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Proporcje pracodawców wybieraj ących ró żne strategie zwi ązane z 
porduktem w śród spółek notujacych spadek, stagnacj ę i wzrost 

obrotów
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Proporcje pracodawców wybieraj ących okre ślone strategie 
związane z klientami w śród spółek notujacych spadek, stagnacj ę i 

wzrost obrotów
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Proporcje pracodawców wybieraj ących okre ślone strategie 
zorientowane na sprzeda ż wśród spółek notujacych spadek, 

stagnacj ę i wzrost obrotów
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Proporcje pracodawców wybieraj ących okre ślone strategie 
zorientowane na jako ść wśród spółek notujacych spadek, stagnacj ę 

i wzrost obrotów
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