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Zachowania nabywcow
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DLACZEGO LUDZIE KUPUJA?

, Podejscie
decyzyjne
/ Podejscie ol /
ccéwiadczen —
( Podejscie :
behawioralne

www.kozminski.edu.pl



V
Podejécie '

Czynnik doswiadczeri
Otoczenie fizyczne,
Otoczenie Informacja, atrybuty czynniki sytuacyjne,
konsumenta produktu, ceny, Symbole, obrazy, wartosci i normy
korzysci. kulturowe, klasy i
warstwy spoteczne,
rodzina, grupy
odniesienia
Przekonania, pamiec, Afekt, reakcje
Czynniki reakcje poznawcze, emocjonalne, procesy
interweniujgce przetwarzanie wyobrazeniowe, Otoczenie

informacji, stopien
zaangazowania

odczucia, fantazje

Motywy zachowan
konsumenckich

Maksymalizacja
uzytecznosci

Maksymalizacja
przyjemnosci,
poszukiwanie
roznorodnosci

Wptyw otoczenia.
Efekt demonstracji
i owczego pedu.

www.kozminski.edu.pl



/a co ptacg nabywcy?

* Nabywecy ptacg za korzysci, ktorych dostarczajg
im produkty i ustugi

Korzysci: wtasciwosci funkcjonalne, cena, marka,
wizerunek, reputacja, ustugi dodatkowe

www.kozminski.edu.pl



Determinanty zachowania nabywcy

Kulturowe

Kultura
Subkultura

Klasa
spoteczna

Nabywca

indywidualnego
leczn :
Spoteczne Osobiste
Wiek i etap w | Psychologic
G_rup.a | cyklu zycia zne
odniesieni Zawaod Motywacja
a Sytuacja Percepcja
Rodzina ekonomiczna Proces;il;czenla
Role | Styl zycia Przekonania i
status Osobowos¢ postawy

Zrédto: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s.266

www.kozminski.edu.pl




Determinanty zachowania nabywcy

instytucjonalnego
Srodowisko- Oraaniza-
we g i Interpersonal
cyjne - ~he Indywidualne
Poziom Cele Zamtirizsowa- DWIEl'(d Nabywca
ocho YW
popytu Procedury Auto ry’Fet Wyksztatcenie
Prognozy Struktury Empatia Stanowisko pracy
gospodarcze Or0ANiZACVH Status Osobowos¢
Konkurencja J ] Podejscie do
-ne ryzyka

Zrodto: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s.266

0
www.kozminski.edu.pl



Reguty percepcji a projektowanie
reklamy

* Reguta rownowagi — optyczny punkt centralny
znajduje sie w jednej trzeciej odlegtosci od
gornego kranca

* Reguta rzutu oka — szukanie najwazniejszych
elementow (unikanie ,,przegadanych reklam”)

* Reguta ruchu —zwracamy uwage na linie
wzroku, wskazania innych...

www.kozminski.edu.pl



\Wybierz Energe

w odpowiedniej dawce'

Wybierz oferte, ktora spetni Twoje potrzeby
i nie bedzie wysitkiem dla Twojego portfela!
Cenisz wygode i swobode? Twoja rodzina jest aktywna przez caty dzien?
+ Wuybierz Taryfe Podstawowa (dawniej G11). To proste, podstawowe
rozwigzanie dla kazdego (stata cena przez catg dobe).
Bez zbednych dodatkow.
Szukasz oszczednosci? Potrzebujesz duzo energii o okreslonych porach?
+ Tanie godziny (dawniej G12) to dawka energii wtedy, kiedy jej n e r a
potrzebujesz (nizsze ceny w godz 13.00-15.00 oraz 22.00-6.00).
Elastycznie i wygodnie.

Zapoznaj sie z nasza oferta. Zadzwon pod nr 0801 363 742 lub wejdz na www.energa.pl

Nagtowek/headline

llustracja/key visual

Tres¢ (korpus)/copy

logo

dane

www.kozminski.edu.pl



e
—

Eiéwiadomienie potrzeby } Rozpoznanie problemu
1

-naturalne lub stymulowane
- istotna roznica miedzy
ﬂ stanem obecnym a idealnym

P

emADjadsiad

| Sposob poszukiwania

Poszukiwanie informacji mformac]'_ N o
Korzystanie z roznych zrodet
2

Rozpoznanie sposobow
zaspokojenia potrzeby

|dentyfikacja mozliwosci

Ocena informacji Ocena poszczegodlnych
alternatyw

Heurystyki — skroty myslowe,

/| przekonania
l Wybor konkretnego produktu

Decyzja o zakupie
& g } Doswiadczenia pozakupowe

eUIAZADD

www.kozminski.edu.pl



POTENTIAL CUSTOMERS

L e
S e
o

oot
e

Lejek sprzedazowy

Kanaty KPI
———

AdWords Wyswietlenia, zasieg
Social Media o ZAUWAZENIE

Share of Voice, Czgstotliwoéé w TG
Pozycjonowanie SEQ

= Adwzr:; Zaangazowanie - klikniecia (CTR),
zycjonowanie komentarze, polubienia
Content Marketing ZAINTERESOWANIE "~

Social Media Ruch direct, zapytania brandowe

Content Marketing

Adwords
Pozycjonowanie SEO O ROZWAZANIE

Social Media

Leady

Zapisy na newsletter

Adwords

Pozycjonowanie SEQ .
Analityka . Sprzedaz

DoubleClick

Social Media

Content Marketing o— 40 LTV, powracalnos¢, opinie
AdWards

© semahead




CEM

* Customer Journey - punkty styku Klienta z
firma

* Momenty Prawdy — skupienie organizacji na

chwilach, gdy tworzymy konkretne
doswiadczenia Klienta (sposob obstugi,
profesjonalizm, wiedza o produktach, etc.)

* Proces Klienta —,wejscie w buty Klienta” i

zrozumienie problemow, z ktérymi boryka sie
Klient w kontakcie z nami i towarzyszagcym je
emocjom

www.kozminski.edu.pl



Etap wspotpracy Wybrany etap podrézy klienta (tzw. Touch Point)

Jakie sg obawy
klienta na tym
etapie?

Co mysli? O co pyta?
Co czuje? Co styszy?

Jakie sg nadzieje
klienta na tym
etapie?

Co zyska klient? Czego potrzebuje?
Co bedzie dla niego sukcesem? Na co liczy?

Neutralne doswiadczenie
Co klient uznaje za standard?

Co wptywa na
doswiadczenie
klienta?

Negatywne doswiadczenie
Co klient uznaje za rozczarowujace?

Pozytywne doswiadczenie
Co klient uznaje za mite zaskoczenie przekraczajjce jego
oczekiwania?

Jakie zmiany, usprawnienia lub projekty wprowadzic, by
satysfakcja klienta na tym etapie wzrosta?

Rozwiazania

Jak mierzymy » Badania satysfakcji (np. Net Promoter Score).
doswiadczenie klienta e Wiskazniki liczby reklamacji.
na tym etapie? e Churn rate (liczba utraconych klientéw).

www.kozminski.edu.pl



ODCZUCIA

ROZWIAZANIA

Customer Journey Map

PRZYBYCIE NA

LOTNISKO

Stres
¢ Skomplikowane
procedury

¢ Parking
Ciezki bagaz

Zapewniony
transport na
lotnisko
Kierowca
zajmuje sie
bagazem

ODPRAWA

¢ Diuga kolejka
e Matoczasudo
odlotu

e Szybsza
odprawa

e Linie wiedza, Zze
pasazer przybyt
juZ na lotnisko

CZAS PRZED
LOTEM

e Chec
pracowania

e Potrzeba
relaksu

LOT

« Samoloty sa
niewygodne

o Diugiczas
W pozycji
siedzacej

¢ Nuda

DOSWIADCZENIA KLIENTA

e Strefa
Z zapleczem
biznesowym

e SPA

» Strefaroz-
rywki

www.kozminski.edu.pl

« Fotele rozktada-

ne do spania

* Tryby oswietle-
nia

o Mozliwosc
wyboru positku

PRZYLOT

Potrzeba
odswiezenia
(np. dostep do
prysznica)
Pogniecione
ubrania
Zmeczenie

Oplekun

e Prysznic
o Miejscedo

toalety
Dostep do
prasowalni

DOTARCIEDO
CELU PODROZY

e Korki
o Nieprzyjazne

migjsce
Nieznajomosc
miasta

Szofer dowozi
do miejsca
destynacji
Komfortowy
przejazd door-
-to-door
Lokalny kie-
rowca z wiedza
o okolicy




The AISAS® Model

"
O

Attention Interest Search Action

Awareness stage Emotion stage Action stage

Design TWO STRONG “S s
to Support the Information Cycle

DENTSU, 2004

www.kozminski.edu.pl
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* Attention ' Interest Search * Action ° Share
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. Search on S—
. Television Radio e Magazine/Brochure »
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Magozine Newspaper . Go to Event .
(ads/articles) (ads/articles) . .
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&) > Ask friends | pest
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Mobile

PC
(Web sites/ads) (Web sites/ads)
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Q . | E-commerce

Search on
Mobile site
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Event Insertion
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Dostep do Internetu, 2010 2015
(% gospodarstw domowych)
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Eurostat 2016 #2010 ®2015
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el GLOBAL INTERNET USE AND PENETRATION

2017 INTERNET AND MOBILE INTERNET USER NUMBERS COMPARED TO POPULATION

TOTAL NUMBER INTERNET USERS AS A TOTAL NUMBER MOBILE INTERNET USERS
OF ACTIVE PERCENTAGE OF THE OF ACTIVE MOBILE AS A PERCENTAGE OF
INTERNET USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS TOTAL INTERNET USERS

@

3.819 51% 3.507 92%

BILLION BILLION

www.kozminski.edu.pl



SHARE OF WEB TRAFFIC BY DEVICE

BASED ON EACH DEVICE’'S SHARE OF ALL WEB PAGES SERVED TO WEB BROWSERS

LAPTOPS & MOBILE TABLET OTHER
DESKTOPS PHONES DEVICES DEVICES

41% 54% 5% 0.14%

YEAR-ON-YEAR CHANGE: YEAR-ON-YEAR CHANGE: YEAR-ON-YEAR CHANGE: YEAR-ON-YEAR CHANGE:

-18% +21% -7% +27%

www.kozminski.edu.pl



el SOCIAL MEDIA USE

2017 BASED ON THE MONTHLY ACTIVE USERS REPORTED BY THE MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORM IN EACH COUNTRY

TOTAL NUMBER ACTIVE SOCIAL USERS TOTAL NUMBER ACTIVE MOBILE SOCIAL
OF ACTIVE SOCIAL AS A PERCENTAGE OF OF SOCIAL USERS USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS THE TOTAL POPULATION ACCESSING VIA MOBILE OF THE TOTAL POPULATION

3.028 2.780 37%

BILLION BILLION

www.kozminski.edu.pl



noll ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

2017 BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP 1,200
FB MESSENGER 1,200
WECHAT 938
Q0 861
INSTAGRAM . 'm
oy{e '3 0 £38 |
TUMBLR . .
TWITTER T
SINAWEIBO i
BAIDUTIEBA* GGG N

(500

SKYPE* 300
VIBER 260
SApCHAT 5 b
LINE* 74
PINTEREST R8N
YY EER/E . SOCIAL NETWORK
LINKEDIN HR['W
TELEGRAM* ) MESSENGER / CHAT APP / VOIP
VKONTAKTE 1B
BEM 63

KAKAOTALK

www.kozminski.edu.pl



FACEBOOK USAGE ANALYSIS

A BREAKDOWN OF FACEBOOK'S GLOBAL USERS BY DEVICE, FREQUENCY OF USE, AND GENDER OF USER

TOTAL NUMBER OF
MONTHLY ACTIVE
FACEBOOK USERS

FACEBOOK USERS
ACCESSING VIA
MOBILE DEVICES*

2.046

BILLION

87%

FACEBOOK USERS
USING FACEBOOK
EACH DAY

PERCENTAGE OF
FACEBOOK PROFILES
DECILARED AS FEMALE

59% L4%

www.kozminski.edu.pl

PERCENTAGE OF
FACEBOOK PROFILES
DECLARED AS MALE




78% gospodarstw

domowych jest

£ = ,,/—- = podtgczonych do Internetu
' . (GUS 2016)

my phone is &

my castle

- "%
P —— -_— i
‘o

Wiprzecietnym
A gospodarstwie domowym
ce jest
podigczonych do sieci
Srednlo 5,9 urzadzenia
owieka przypada
zgdzenia)
)ersky LAB 2017)

consumé?ibarometer)
(75% - Accenture 2017)
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ACTIVE M-COMMERCE PENETRATION

PERCENTAGE OF THE POPULATION WHO BOUGHT SOMETHING ONLINE VIA A PHONE IN THE PAST MONTH [SURVEY-BASED]

VIETNAM
AUSTRALIA
PHILIPPINES
GERMANY
ARGENTINA

E
=4
={
[a]
T}
=
=
=

EMIRATES
THAILAND
SINGAPORE
HONG KONG
INDONESIA

SOURCES: GLOBAIWEBINDEX, Q3 & Q' 2016. BASED ON A SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16-6%. NOTE: DATA HAS BEEN REBASED TO SHOW H t .t ~ dare
TOTAL NATIONAL PENETRATION. PENETRATION FIGURES BASED ON POPULATION DATA FROM THE UNITED NATIONS AND THE U_S. CENSUS BUREAU. oo sul e :

social

https://wearesocial.com/uk/special-
reports/digital-in-2017-global-overview

www.kozminski.edu.pl


https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017-global-overview

GROWTH OF M-COMMERCE SHOPPERS

YEAR-ON-YEAR GROWTH IN THE NUMBER OF PEOPLE PURCHASING ONLINE VIA A PHONE [SURVEY-BASED]

o
3 =
= =
)
2
I
o]

3
e
<<
o
w
=
=
=1

THAILAND
CANADA
VIETNAM

w
TT]
=
g
=
TT]

AUSTRALIA

INDONESIA
PHILIPPINES
SINGAPORE

MALAYSIA

ARGENTINA I -1%

SOURCES: GLOBALWEBINDEX, Q4 2015, AND Q3 & Q4 2016. BASED ON A SURVEY OF INTERMET USERS AGED 16-6%4. = ™
° PENETRATION HGURES BASED ON POPULATION DATA FROM THE UNITED NATIONS AND THE U.5. CENSUS BUREALL HOOtSUlte qs urgial

https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017-
global-overview
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https://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2017-global-overview

e 87% Internautow deklaruje, ze szuka
produktow, ktore chce kupic za
posrednictwem smartfona (desktop 82%)

* 71% Internautéw ptaci rachunki korzystajgc ze
smartfona (desktop 74%)

* Gtowne motywatory zakupow mobilnych —
dostepnosc, wygoda, tatwos¢ porownywania
ofert

Gemius, Rynek E-commerce 2016

https://ecommercepolska.pl/files/9414/671
8/9485/E-commerce w polsce 2016.pdf

www.kozminski.edu.pl



https://ecommercepolska.pl/files/9414/6718/9485/E-commerce_w_polsce_2016.pdf

Trendy

Zwrot w strone konwersacji: chatbots i Al — conversational
commerce

AR, VR

Aplikacje — mapy (sklepu), notyfikacje typu push, szyte na
miare sugestie; uzytkownicy spedzajg wiecej czasu w
aplikacjach, anizeli na stronach mobilnych, co przektada sie na
konwersje

Smart Stores — rozwigzania hybrydowe (np. Amazon Go)
Mobile Image Recognition

Video — podstawg m-commerce (do 2020 video bedzie
odpowiedzialne za 80 % ruchu w sieci)

Wzrost B2B m-commerce (B2B m-commerce generuje 19.4%
obrotéw e-commerce w USA)

www.kozminski.edu.pl



Obszary wzrostu: m-commerce a
loT

. Appliance-to-appliance: wspotpraca roznych
potgczonych ze sobg urzadzen

. Appliance-to-business : urzgdzenia wysytaja
informacje do serwisu

. Appliance-to-consumer: urzgdzenia wysytajg
przypomnienia konsumentowi

. Consumer-to- appliance: zdalna aktywacja
urzgdzen

www.kozminski.edu.pl



Przedsiebiorstwa a m-commerce

38% przedsiebiorstw e-commerce ma responsywne strony
Internetowe

16% planuje je miecC

10% ma aplikacje mobilne
(tylko, czy az?)

w

Pem—
13% planuje je mieé i 3 |
(Dotpay 2016) s F =T S

www.kozminski.edu.pl




Wyzwania

* sprzetowe

— Rozne platformy

— Mate ekrany, ograniczenia pamieci
* prawne

— prywatnosc
* zwigzane z bezpieczenstwem

— Wirusy

www.kozminski.edu.pl



Zakupy badawcze - poszukiwanie informacji o
produktach lub ustugach w jednym kanale, a ich

zakup w innym (Verhoef, Neslin i Vroomen,
2007)

www.kozminski.edu.pl



ROPO Showrooming

* che¢ natychmiastowego « ched zaptacenia najnizsze;j
Zakupu, ceny (Evans, 2012)

* nieche¢ do podawania * porownania jej poziomu
swoich danych osobowych, (Kushwaha i Shankar, 2013)

 szybszy proces reklamacji pepese
(Wolny 2016) ol 50

* niepewnos¢ zwigzana Z
produktem I samym
procesem zakupu online
(Liang i Huang, 1998; Chol
| Park, 2006).

Showrooming

www.kozminski.edu.pl




Unikanie niepewnosci a zakupy
online

Unikanie niepewnosci to poziom dyskomfortu,
ktory w jednostkach funkcjonujgcych w
conkretnym kontekscie kulturowym wywotuje
ekspozycja na niepewnosc i niejasnosc, co
wptywa na ich sktonnosc¢ do tolerowania i
podejmowania ryzyka (Hofstede 2001, s.38)

poziom unikania niepewnosci wptywa na
zrOznicowanie postrzegania uzytecznosct 1
checi korzystania z zakupow online przez
konsumentow w roznych krajach.

(Belkhamza i Wafa 2014)  (Akroush i Al-Debei 2015)
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Mapa wybranych krajow europejskich
(unikanie niepewnosci a natezenie efektu ROPO)

Wskaznik
unikania
niepewnosci
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Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl
www.rynkologia.pl

facebook.com/jolanta.tkaczyk
twitter.com/rynkolog
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