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Dlaczego klienci kupuja?

, Podejscie
decyzyjne

/ Podejscie o7

Bpeciwiadczen - '
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Czynnik

V
Podej$cie '

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

informacji, stopien
zaangazowania

odczucia, fantazje

Motywy zachowan

Maksymalizacja
uzytecznosci

Maksymalizacja
przyjemnosci,
poszukiwanie
réoznorodnosci

Wptyw otoczenia.
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ROUNDHHCH Keyword Personas | Car Name OR Type

Car Name OR Type l Looking to rent a specific Car or Car Class that matches the need. A v, S
Persona Definition Hvbrid : , ‘

This segment constitute keywords g High Capacity 6 Passengers g’
that are targeted towards a specific M U Sta n g g
car (Make/Model)or cartpe (Vao/ Car Rental Rent Van 2

The persona pravides various triggers

to create content and experience Enjoy Drivin g ili i
models that can be used to prowide Images 40y 9 Availability Car Details §
relevant experience to the users. :
“User s looking for ; Experience : ;
more than a box on Convenience P Fits your need Power or Eco-Fnendly ‘
wheels™
“Has specific needs that
Ao~ Immediate Intent ... | profitability Attributes Web | Content/Experience Model ...
Aligned oys with ““; Cool « Find the desired car or car type for rental + Reservation Engine with filter for highlighting
+ Get more information on car/car type (validation of Relevance Revenue Per Transaction (RPR) specified car during the checkout process
Car Customer” ol 1gh relevance due to the brand i s e + Car specific imagery (reinforce that the Avis is in fact
. P . modder in the search query e e _ offering the car)
“Price is not the final « Assurance of getting the specific car or equivalent/better average o Cor toeclic |nformeton t o
decision paint" car type (opportunity for keyword usage and messaging)
* Open o paying a premium for the requested car « Car/Car type specific deals and promotional
messaging
Low &
‘ o— NS e -, Measurement Characteristics ...
N Response Elements... e UpSelt 1o PR
| « Higher Reverwe per reservation (30%)
+ Mostly natural search clicker
Rocarrn « Rates and offers that relate to the car and car type of + Lowviitto jon ratio (driven by Car)
interest want {what is bast deal on “hummer” or vans?) + High conversion funnel faliout there 10 find the car
@ « Introduce Avis as a brand that caters to people who Conversion and may not puechase If car is not avallable)
o omens enjoy driving (User has potential & characters of brand + Lower than average pages per visit (knows what they
algnment| are looking for)
« Benefits or distinctions of the car or car type in o e « Predominately hub and spoke actvity {looking for
Converwon Up-sell/Ascillary Petontial Conversion
question [ validate/correct my assumptions) Brand an Idicatod mats Nigh comversion rave dus 8 car and information)
« Abrand that would let me rent the car | want :mmo“.m"‘m it 1 A daid locatinn

LEONA KDZHI kozminski.edu.pl



Profilowanie klienta

Zyski/Cele
/aspiracje

bolgczki

Definiowanie wartosci

zadania

kozminski.edu.pl



/adania

* Funkcjonalne — napisac raport, jes¢ zdrowo

* Spoteczne — wyglada¢ modnie, by¢ postrzeganym jako
profesjonalista

* Emocjonalne — pewnosc zatrudnienia, poszukiwanie
rownowagi pomiedzy pracg a domem

e Zadania dodatkowe:
* Nabywca wartosci (poréwnywanie ofert, stanie w kolejce...)

* Wspodttworca wartosci (publikowanie recenzji, projektowanie
produktu...)

* Posrednik wartosci (dalsza odsprzedaz, transport....)

lkozminski.edu.pl



Bolgczki
* Funkcjonalne (produkt nie dziata, ma skutki uboczne)
» Spoteczne (zle sie czuje to robiac...)

* Emocjonalne (to denerwujace, ze musze tyle czekac)

e Cos czego nie lubimy — tworzenie tabelek jest nudne,
design jest okropny

* Trudnosci — brak czasu

* Ryzyka — moge straci¢ wiarygodnosc¢

kozminski.edu.pl



Zyski

* Konieczny zysk — bez nich rozwigzanie nie dziata

* Oczekiwany zysk- rozwigzanie dziata bez nich, ale
nie jest atrakcyjne (podstawowe cechy produktu
np. design)

* Pozagdany zysk — wiecej niz oczekujemy, ale jest to
mile widziane

* Nieoczekiwany zysk — przekraczajgcy oczekiwania

zdecydowanie, nawet trudno sobie go wyobrazic (o
czym marzy klient?)

kozminski.edu.pl



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

Jakie sa obawy
=R ERL
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

Rozwiazania satysfakcja klienta na tym etapie wzrosta?

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

AKADEMIA
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Customer Journey Map

ODCZUCIA

ROZWIAZANIA

PRZYBYCIE NA
LOTNISKO

Stres

¢ Skomplikowane
procedury

e Parking

Ciezki bagaz

Zapewniony
transport na
lotnisko
Kierowca
zajmuje sie
bagazem

ODPRAWA

Dluga kolejka
Mato czasu do
odliotu

Szybsza
odprawa

Linie wiedza, ze
pasazer przybyt
juz na lotnisko

CZAS PRZED
LOTEM

e Chec
pracowania

e Potrzeba
relaksu

LOT

* Samoloty sa
niewygodne

o Dlugiczas
W pozycji
siedzacej

¢ Nuda

DOSWIADCZENIA KLIENTA

e Strefa
Z zapleczem
biznesowym

e SPA

o Strefaroz-
rywki

e Fotele rozktada-

ne do spania

o 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

DOTARCIE DO

CELU PODROZY
o Korki

Nieprzyjazne
migjsce
Nieznajomosc
miasta

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

kozminski.edu.pl




Customer Journey Map

Genre gamer /

Experience mapv 1.0

1. Past experiences 2. Awareness 3. Choose

Steven Harvey
Age: 38
Location: San Franciesco
Occupation: Financal Director
Famly: Sirglo, ongaged
Income: Modorate - High
Tochaokogy:
Imtomet:
Sodal influence:

Traits & Motivators:

+ Hard worcee, makes 3 lot of exda houes
* LN Exdouive work
« Many moetings per day

LS~

AKADEMLA
LEONA KOZMINSKIEGD

Touchpo_im :
Experience

Feeling

* I'd tike to play
strategy pames
again *

“I miss my video
game pleying
sexsions”

Organizes his
froo tme

Overaholmed
by work

* Fused to hod fun
thinking & making
strategies *

" Fewish I hod
more free time *

Sharos froo tmo
with his fanceo

Saturased

* Playing was 100
time consuming *

*fwant to do
soenething different
and don' lose time ~

Seldomiy plays
Video games

= Mmm ... this looks
interesting ... ©

-+ Advectisement - Barvwr / Trader
~+ Game review - News sie / Blog
== Ectorkal feature - Store highlight

= Friand - Wo M. I hgame vt

L 4 =

Curiosity /
Interost

* 1 know the
kind of garmes |
hke ™

* the screenshots look
really neat /
awesome / bad /
poor..”

.Cnacx
the ant

= lom

Chock ™o
stars rating

* Cool fcon! *

* the % ratings
are important 1o
i ®

* mmm, the
price seems
Soir”®

* sometimes revéews oshs 2
can be interesting fo this reminds me of
read * - -

game

Road the

doscrigton  Check the
reviews

Make my
e} mind up
Chock the
price

kozminski.edu.pl




3. Choose 4. Purchase
* 1 know the * the % ratings * mmm, the
kindofgames] | | *Coolicon! are important to price seems
ke " o e . ' :
1 lke ourming “Ifit is good 1 expect prices
games that T buy it to be adequate
* the screenshots look domifeatihes || cemmally® to the game
scree . . thing® PN
really neat / mm’::ﬁ":hr: * this reminds me of o quality
awesome / bad / - g " game”
poor...” —
L @ Purchases becomes o0 game is good
P creck Resd o part of a colection enough: wit buy &
e ast doscrigton  Checkthe
reviows
mind Gecice
Chock the * m,,.. ba 2
s rating price .mm“b
not @ rostncton
ncetainty | ‘TSRS | Decoptin | Suprsed Coraiia
O ©
-~ o/

AKADEMIA

* 1 have some free
time before we
embark *

\
@,

5. Play

* this &y worth
my time and

money

Curious /

(™
\/

* I'm feeli
weary, t..&? to
disconnect *

Deccntod
play tmo,

Entortained /

6. Share

Wm‘:;w it this was hard (o0 * ndoe garne, Il
be interested in pet, Wk“w‘”. rate it with 4
playing ir.." Yowld know stors
Rate in Porsonal mention
320 3o ° 10 a frions
L]
Ingamo sharo Share in
with a friend £

Satistacson € Solary

kozminski.edu.pl
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Understanding the Customer Journey
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step 6

step 2

step 1

steps

Mysli, odczucia

zachowania
+ .|iill

=
EmE

service

user
journey

Mysli, odczucia

zachowania
Co moze zrobi¢ organizacja, aby doswiadczenia 5

1 [touch point 1

klienta byty jak najlepsze 3
] ]

2
3

touch point 1
2

3

AAAAAA

kozminski.edu.pl



THE EMPLOYEE JOURNEY

Learning

MASTERY

Onboarding

Career Development

Personal
Growth

mprovemen: | AUTONOMY
Social connectedngss M EAN | N G

lkozminski.edu.pl
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Trendy B2B

* Konsumeryzacja B2B czyli Human 2 Human

Wsrod doswiadczen znanych z segmentu B2C
przenoszonych na grunt B2B wymieni¢ mozna:

* internetowy research

* podejmowanie decyzji przed spotkaniem z
przedstawicielem

e kontakt poprzez social media

* oczekiwanie personalizowanego doswiadczenia

kozminski.edu.pl



Czynniki kulturowe

)
tJ)‘Flofstede WHAT WE DO OUR MODELS CONTACT

Insights

To compare your personal preferences to the scores of a country of your choice, please purchase our cultural survey tool, the Culture
Compass™,

93
38
I 29
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance QOrientation

‘ READ MORE ABOUT CHOSEN COUNTRIES ‘

O

e https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/

LEONA KDZHI kozminski.edu.pl



https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/

Millennials VS. GenerationZ
VN VN

Role models

Stereotype they're
sick of hearing

Epochal events

Never heard of - /‘: .

kozminski.edu.pl




NETFLIX
% *'&5&« ¥ i
: e ;, ) 14.8
"d’- [ % hours
@ﬂ “wne o P

12 seconds

Choice overload

Yes—86%
agree

Kinda—28%
| arein

favor

Google
searches

Not really—37%
purchased something
over mobile in the last

six months

Time spent
watching TV
per week

Attention span

Source of stress

Optimistic about
personal future?

Excited about
self-driving cars?

Who needs
doctors
when there’s

A threatto
retailers?

13.2
hours

8 seconds

Phone separation
anxiety

Yes—88%
agree

Not really—only 18%
are in favor

Advice from family
and friends

Yes—53% purchased
something over mobile
in the last six months

kozminski.edu.pl



GENERACJAZ

© Popularne imiona
przedstawicieli pokolenia®
Wiktoria [ Kacper

Urodzeniw latach

II=== 1995+

Wychowani

w wiekszosci przez
generacje X
(1964-1984)

Dorastali w czasach
integracji
europejskiej

Mie znajgs swiata
bez Internetu

o X3

Preferuja media

Tiike spolecznosciowe nastawione
na krotkie, wizualne przekazy,
takie jak YouTube. Snapchat.
Instagram?

%enture, 2019, Jak kupuje generacja Z

LEONA KOZMINSKIEGD

MILLENIALSI

Popularne imiona
przedstawicieli pokolenia®
Katarzyna [ bukasz

Urodzeni w latach
1985-1994

Wychowani

w wickszosci przez
generacje Baby Boomers
{(1946-1963)

w [ =3

Dorastali w czasach
transformacji

gospodarcze)

Swoje dziecinstwo
spedzili offline

Freferujg tradycyjne media
spotecznosciowe. takie jak
Facebook*

= @ i

kozminski.edu.pl



zgeEntFpEgiﬁE?epzﬁﬁDmONAL AD FORMATS http://www.millwardbrown.com/adreaction/g

enxyz/poland/gen-x-y-and-z/the-generations

90% significantly higher than both other generations

Gen Z GenY Gen X
16-19 20-34 3540

Outdoor [ ° |

Cinema

Magazines

Newspapers e

Television

naalio

w
N

AKADEMIA
LEOMA KOZMINSKIEGD
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CATCH PEOPLE IN THE RIGHT MOOD

Mindsets that improve receptivity

ietina forsemetin erstne m““hm

51%
38%
29% 30% 28% 27% 31%
25% i
20% i 20% 21%
- B . . - - . B

GenZ GenY Gen X
To-1e 20-34 35-49

http://www.millwardbrown.com/adreaction/g
enxyz/poland/gen-x-y-and-z/the-generations

AKADEMIA

LEOMA KOZMINSKIEGO kozminski.edu.pl




Deklarowane miesigczne wydatki poszcregdlnych grup wiekowych na wybrane kategorie
produktowe.®

Gen? Millenials Gen? Millenials Gen 7 Millenials
16-24 23-34 16-24 25-34 16-24 23-34

Moda Elektronika Uroda

B Powyzej 200zt W100z-200z MS0z-100z2 M De50z M Trudno powiedzied

gnture 2019

AKADEMIA |(Ozminsl(i.edu-p|

LEONA KOZMINSKIEGD




Odszstek respondentow z badanyeh grup wiekowych, dla ktorych czyniniki zwigzane ze spoleczng
sdpowiedzialnoscig marki majg ogromne znaczenie | 5§ w stanie zaplacic za taki produkt duzo wiecej

6%
M GenZ16-24
B Millenialz 25-34
Wapieranie mojej lokalnej Produkt, ktory powstat
gpotecznosci i iniciatyw, zgodnie z idea
w ktorych biorg udzial sprawiedliwego handlu

AKADEM

LEONA KOZMNSKIEGO kozminski.edu.pl




Najwazniejsze cechy przy zakupie produktu

mBaby Boomers ®Pokolenie X Milenialsi Pokolenie Z
X
> S Icf e R
© 9 2 =
=8 Se8s <
2 ~ R
0 M~ 9 -
~ ) g\.’
©
S
3 . 2 R
& L 23 <
= 3 s & =
™ {e] o =)
I 87 28 o & = 3 .o
& 3 X oo )
~ L] © ™~ ~ o X
I | I | I I | |
I I I |
Dobra jakos¢ Niska cena Wezesniejsza  Ekspozycja produktu  Funkcjonalny Atrakcyjne Jest nowoscia na
znajomosé marki w sklepie design opakowania opakowanie rynku

D Badanie IRCenter, pazdziernik 2018

AKADEMLA

27%
23%

—
—

Ciekawe reklamy
produktu

kozminski.edu.pl
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Komu ufamy?

Baby Boomers Pokolenie X mMilenialsi mPokolenie Z

78%
? 75%

68%69%
61%
h ,51%
= 2 41%
40% o
00/ 0
1 7 % 35% 300, 34%
29% 250 28%
21%23%
19% 18% I I

ZNAJOMI SPRZEDAWCA KONTAKT KONTAKT INTERNETOWI OSOBY
i RODZINA W SKLEPIE ONLINE ZE TELEFONICZNY LIDERZY POWSZECHNIE
STACJONARNYM SPRZEDAWCA ZE SPRZEDAWCA OPINII ZNANE (aktorzy,
dziennikarze itp.)

kozminski.edu.pl




Codzienna konsumpcja medidow

Internet

Telewizja

98% 78%

m Baby Boomers B Pokolenie X

97% 97% 97% 100%

86% g39, —_—

53%

Internet Telewizja

AAAAAA

Radio Prasa
65% 20%
Milenialsi Pokolenie Z
6% 3% 4o
42%
20% 22% 20% 440,
Radio Prasa

kozminski.edu.pl



Chociaz mtodzi sg przyttoczeni iloscig
reklam, to pozytywnie odbierqjqg
reklamy w kinie, a takze lokowanie
produktow w filimach | programach
rozrywkowych.

Im bardziej osobiste urzgdzenie np.
smartphone, laptop i komputer, tym
bardziej negatywne jest nastawienie do
reklam mtodych uzytkownikow.

kozminski.edu.pl



https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/

https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/

LEOMNA

kozminski.edu.pl


https://tv.tvnmedia.pl/pokolenie-z-stosunek-do-reklam/

W jaki sposéb poprawié zaangazowanie POKOLENIA Z w reklamg?
Postaw na 3 elementy:

Dobra muzyka Kreacja i design

kozminski.edu.pl




Typologia a segmentacja

1QS, 2018, Woman
@ Power N=1500

AKADEMLA
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21%

NIACZKH
. .. . , ‘ Day
* Ich domeng jest ogarnianie wszystkiego wokot. e,

* Chca sig realizowac w kazdej dziedzinie zycia — by¢ rodzinnym k S N
w domu i perfekcyjng w swoim srodowisku zawodowym — co oznacza, ze
zaczyna im brakowac czasu dla siebie.

e Utrata poczucia kontroli jest gtdwnym zrédtem ich codziennych napieé, a
bycie niezastgpiong je napedza.

* Potrzebe godzenia tak wielu zadan postrzegajg jako swojg kobiecg site.

e Ogarniaczki majg konserwatywne poglady obyczajowe, ale odchodzg
czesciowo od tradycyjnego modelu rodziny, zwalniajac partnera od
odpowiedzialnosci za innych.

* Cenig niezaleznos¢ finansowg kobiety.

* Doceniajg tez dorobek feministek, ale nie lubig ostentacji i otwartych
konfliktow. Uwazajg, ze w Polsce jest juz rownouprawnienie, wigc
feministki swoje zrobity.

AKADEMLA
LEOMA KOZMINSKIEGD
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20%

* Majg duzg potrzebe bezpieczenstwa. Sensem ich zy M e
sg dzieci i wnuki. Poswiecajg sie dla rodziny.

* Biorg na siebie wiele zadan, w konsekwencji bywaje e
zmeczone nattokiem obowigzkow.

* Sg niezadowolone z pracy. Prywatnie i zawodowo -
czujg sie niedoceniane. Ciezko im gtosno wyrazac swoje
potrzeby.

 dominujg konserwatywne poglad obyczajowe.

* Przedstawicielki tego segmentu opowiadajg sie za
tradycyjnym modelem rodziny.

* Wierzg, ze kobieta spetnia sig przede wszystkimw
macierzynstwie i matzenstwie, choC cenig niezaleznosc
finansowg i zachowanie niezaleznosci w zwigzku.

AKADEMLA

kozminski.edu.pl



18%

* Tu przynalezg kobiety, ktore w siebie inwestujg i majg czas, ab
realizowac swoje pasje i zainteresowania.

* Jednym z obszaréw samorealizacji jest dla nich praca zawodowa — jest
soczewka skupiajgca wigkszos¢ wartosci, z ktorymi sig utozsamiaja:
niezaleznosci i szacunku.

* rodzina rowniez jest bardzo wazna, choc akceptujg takze inny niz
tradycyjny model.

* Dbajg o swojg pozycje w rodzinie oraz wzajemne relacje, choc sg
realistkami w kwestii macierzynstwa.

* Opowiadajg si? za partnerstwem w zwigzku, ale podkreslajg, ze wymaga
to od nich ci %(ego wysitku egzekwowania, pilnowania ustalen, co rodzi
otwarte konflikty.

* Majg liberalne poglady obyczajowe i chcg miec realny wptyw na
rzeczywistos¢ — nawet gdyby to wymagato od nich wziecia udziatu w
demonstracji czy wystgpieniu publicznym.

AKADEMIA
LEONA KOZMIRSKIEGD
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18%

* Realizujg sig przede wszystkim w zyciu rodzinnym,
sg dla nich absolutnym priorytetem,

* nie majg w sobie nic z meczennic.

* Domowy mikroswiat jest dla nich miejscem, gdzie
bezpiecznie. Tu realizujg swoja niezaleznoé. Prace
wtedy, kiedy nie zagraza ich rodzinnemu szczesciu.
Tradycyjny model rodziny jest dla nich naturalny —
mezczyzna ma zarabia¢ na dom, kobieta dbac o ciepto
domowego ogniska. Nie rozumleja feministek i im
wspotczuja.

* Praca jest jedynie dodatkiem do zycia, ,mozliwoscig wyjscia
do ludzi”. Kusi, bo wigze si¢ z posiadaniem wtasnych
plenledzy, ktore stajg sie kartg przetargowg w zwigzkach
Domowych Krélowych.

AKADEMLA

kozminski.edu.pl




N ’-
17% & Wnngl

* Sg zadowolone z siebie i swojego zycia. Akty\
zargwnﬁ zawodowo, jak | towarzysko, takze w
mediach.

 Cenig sobie wolnosc, ale hotdujg tradycyjnej v.._,.
kobiecosci — delikatnej | wymagajgcej opieki.

« Wazne jest dla nich posiadanie partnera, formalizacja
ZwWigzku oraz posiadanie dzieci.

» Podzielajg opinie, ze rOwnosc ptci dawno juz
zapanowata, a dalsza walka godzi — ich zdaniem —w
interesy kobiet (np. ograniczanie przywilejow
szarmanckiego traktowania).

 Bolesny jest dla nich brak kobiecej solidarnosci. Cenig
sobie zdobywanie doswiadczen — przezywanie, ale |
kolekcjonowanie ich.

kozminski.edu.pl



5 twarzy mezczyzn
wybrane informacje odnosnie segmentéw mezczyzn (PL 18-75 1)

Dzentelmeni Insta-chtopcy Faceci Chtopy Meni
bycie meskim  Srednio waine bardzo waine malo waine srednio waine dos waine
wzér SUPERMEN- CZLOWIEK brak dommulqceg:ﬂ SILACZ LADACO
mezczyzny OPOKA SUKCESU WZOru Mezczyzny i SILACZ
dossier dajrzali, spetnieni, mitcdzi pod presja, niezaledni, tradycyjni, w kantrze da

L pelni sil”, aspirujg m.in. tolerancyjni, zasadniczy, LMowego”
aspirujgcy do do sukcesu rOWnNaSCiow, Z poczuciem {teZ NoWeg0 WZoru
mitodoici finansowego, Znaja aspirujg do obowigzku, aspirujg meiczyzny)
| nowoczesnosc, i wyznajg nowe", stabil nodei do spokojnego dycia, aspirujacy do
pragmatyczni, instrumentalizm i spokojnego funkecjonujg tradycyjnej
Z dystansem, ,bez i bycie ,smart”, redzinnego Zycia, w tradycyjnej wnieztomne]”
spiny”, akceptu)g mitedzi szukajg lubig Swiat koblet, meskie] toZsamosci, meskosci,
partnerstwo swoje) tozsamasc, dzieci, domu, ale nie agresywnej indywidualizm, nie
wigc meskosc waina  rzadko definiujj sig poddawanie sig
przez ptec wphywom
WYGLAD - + -+ - +f—
EMOCJONALNOSC + + +/=- - -
PARTNERSTWO + +f= + +/- -
OTWARTOSC + +/- + +/- -
wiek 51 1. 281 44|, 531, 36l
wyksztalcenie
érednlet 69% 34% 9% 21% 7%
- 69% 55% 1% 57% 78%
pracuje studiuje 26% emeryci 37%
mieszka
i 1% 49% 66% 38% 75%
dochad* 2314z 1691 zt 1980 zt 1 604 zt 1686 zt
w zwigzku B7% 49% 28% 80% 63%

Badanie iloSciowe (segmentacyjne) objeto populacje
mezczyzn w wieku 18-75 lat. Proba reprezentatywn:
N=1016. CAWI/CAPI, grudzierh 2018 — styczen 2019.

*Sredni dochdd per capita w gospodarstwie netto [.na reke”)
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Trend a moda

* Trend — kierunek zmian,

* Proces zmiany, ktory jest uymowany z perspektywy
psychologicznej, ekonomicznej lub socjologicznej,
mogacy miec charakter krotko- lub dtugookresowy
oraz zasieg regionalny badz globalny (Vejlgaard,
2008, s. 9).

e podstawowymi cechami trendow sg ich zmiennos¢,
wzajemne nakfadanie sie (wspotwystepowanie)
oraz jednoczesne pojawianie sie kontrtrendow
(dywergencja).

* Moda — trwalsza zmiana, utrzymujaca sie dtuzej

kozminski.edu.pl



sirzaloic A . s : mainstream

foresight : innovation - reactive - new
zone : zone : zone : normal

http://hatalska.com/2019/02/19/mapa-
trendow-2019-pobierz/

AKADEMIA
LEONA KO
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http://hatalska.com/2019/02/19/mapa-trendow-2019-pobierz/

* Czynniki zmian

Zmiany demograficzne

Zmiany technologiczne

Zmiany ekonomiczne

Zmiany klimatyczne/Srodowiskowe
Zmiany spoteczne (wartosci)

lkozminski.edu.pl



MAPA TRENDOW
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Megatrendy — Roland Berger

 Demografia

* Globalizacja

e Kurczenie sie zasobow

e Zmiany klimatu

e Technologia i innowacje

* Globalne spoteczenstwo wiedzy

e Zrownowazony rozwoj i globalna odpowiedzialnosc

lkozminski.edu.pl
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REDUCTION
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https://www.trendhunter.com/pro# ga=2.47911842.4673755
73.1541458312-2043916648.1541458312
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TRENDWATCHING QUARTERLY AUGUST 2019

THE FUTURE OF WELLBEING

Two monumental challenges, laden with opportunity, impacting

the health and happiness of consumers around the world.

TRENDWATCHING QUARTERLY

THE FUTURE OF EXPERIENCES IN ASIA

MAY 2019 TRENDWATCHING QUARTERLY

THE FUTURE OF EXPERIENCES

* https://trendwatching.com/freepublications/

AKADEMLA
LEONA KOZMINSKIEGD

MAY 2019

kozminski.edu.pl


https://trendwatching.com/freepublications/

Do czego wykorzystac trend?

CONSUMER TREND

PRODUCT TREND

INNOVATION
OPPORTUNITY

CONSUMER TREND

COMMUNICATION
TREND

INNOVATIVE
COMMUNICATION

LEOMNA

kozminski.edu.pl



MEGA TRENDY TRENDY KONSUMENCKIE TRENDY PRODUKTOWE

Zmiany w otoczeniu Zmiany na poziomie Propozycje produktowe bedgace
spotecznym, ekonomicznym postaw i zachowan ludzi odpowiedzig na zmieniajace
i technologicznym sie otoczenie

AKADEMIA

%o: kozminski.edu.pl
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L/ Catalyzation

Inclusive Design

Inclusive design is prioritized for kids in school

-

— _

@ Adjustable Classroom Desks Colorful Refugee Children Schools

e s VARIDESK's Height-Adjustable Desks Support The Hayarden School in Tel Aviv Welcomes
Standing and Sitting YouthAges Fivet0 16




Al

Al-Powered Malaria Campaigns Machine Learning Music Videos

‘Malaria Must Die' Stars David Beckham The New CharliXCX MusicVideo Utilizes
“Speaking” Nine Languages Deepfake Technology

Deepfake Production

“Deepfake” technology is used for a range of causes

Deepfake Dali Video Experiences Al-Generated Celebrity Voices
The Dali Museum Uses Al Tech to Bring the DESSA's Joe Rogan AlVoice is
Surrealist Back to Life Extremely Accurate

O
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. Prosumerism

<1, A
D;i everLive

Learn From Expert Instructors
In Virtual Classrooms

‘everLive Creates an Immersive Online Way
to Learn to Code

VECIOrlY  wwul  howd e mistow e e

Micro-Learning =

Brands offer micro-learning options for consumers looking to expand their skills .

Continuous Professional
Development Platforms
‘Vectorly' Integrates Learning into Daily Workflow

O

AKADEMLA
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-ivestream Instructor Coding Classes

* personal |

The ( Jnocand
future
of work is SNX
remote

Remote Resowces for the Fut

Remo'e Working Articies

.:’\ W' A

'
s

>

@ Romotowiselo

Remote Work Discovery Platforms

‘Remotewise’ Offers Education and
Opportunities for Professionals

Crush Course Chariny Previen

Areen Mskceies, 424 the Pariacs Tave
Sk ke and Comrvcat Raactions
1 Mg 1o S chawi of Gasen

1 Themmodmrece

Online Video-Learning Initiatives

YouTube is Creating Anti-Distraction
Educational Playlists

kozminski.edu.pl




Nostalgia

Celebratory Anniversary Fashion Lines

The Lacoste 85th Anniversary Capsule
Collection is Retro

Referential Luxury

Fashion goes beyond retro-kitsch, appealing to nostalgic Gen X insiders

O
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Wiecej,obrazow

Fido Dido <

Postac fikcyjna

Fido Dido wraca do reklam i na puszki 7Up (wideo) Ludzik Fido
Dido, ikona popkultury po wielu latach wraca na opakowania
napojow 7Up, pojawi sie tez w reklamach marki nalezacej do
koncernu PepsiCo. PepsiCo ogtosito powrot ikony popkultury -
ludzika Fido Dido, tzw. 27 kwi 2019

Fido Dido wraca do reklam i na puszki 7Up (wideo)
https://www.wirtualnemedia.pl » artykul » fido-dido-wraca-
do-reklam-i-na-p...

Pierwsze pojawienie sig: 1985

Autor: Joanna Ferrone, Sue Rose

‘‘‘‘‘‘ kozminski.edu.pl




@ Naturality
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/
= :
Milk-Made T-Shirts Sustainable Plant-Based Sneakers
The Mi Terro ‘Limitless Milk Shirt' is Crafted The Native Plant Shoe is 100% Animal-Free

9 | ! Using Dairy Waste and Biodegradable

THE
WELLNE
WEAR

Milk-Made

Clothing made from milk aims to mitigate global textile waste

Sophisticated Milk-Infused Apparel Sustainable Milk-Made Apparel

BackLabel Recently Unveiled its New Designer Antonella Bellina Makes Clothing
Wellnesswear Collection From Milk Proteins

AKADEMIA

LeonA ko1 lkozminski.edu.pl




Wellness Is Not A Luxury
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Boomer-Focused Podcasts Boomer-Friendly Hemp Oil Products
Business Schooled Highlights Learnings from Boomer Natural Wellness Offers a Range of
Experienced Entrepreneurs Wellness Oils & Treats

Boomerlennials

Boomers'appetite for experience and story-based brands comes to the forefront

Plant-Based Boomer Beverages Home Sharing Retirement Opportunities
Perennial's Non-Dairy Drink Targets People Silvernest Boasts an Affordable &
Over the Age of 50 Non-Traditional Experience

O
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K-Pop Acne Treatments

K-Pop Skincare Lines
The Branded BTS Skincare Products
Tackle Blemishes

Korean Boyband BTS Launched Their Own
Skincare Collection

Genderless K-Pop

K-Pop drives the post-demographic development of genderless beauty

IYSSEXKIN ﬁ
g Boy Band Face Masks Collaborative K-Pop Cosmetics
It's Skin Thailand Created a Restorative Mask Tonymoly Launched K-Beauty Lip Tints
Collection Inspired by GOT7 with Monsta X

AKADEMLA
LEONA KOZMINSKIEGD
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Gamer Pop-Up Hotels Cartoon-Themed Resort Hotels
Xbox's ‘Stay N' Play' Provides Gamer-Specific The Cartoon Network Hotel is Created with
Hotel Suites Palace Entertainment

Gamified Stay

Hotel brands incorporate elements of gamification in their accommodations

KNOW MY SECRETS. TEXT ME.

02 |

TeYYYY

TRIVIAL
PURSUIT -

HOTEL

Knowledge-Testing Hotels Al-Enhanced Loyalty Programs
The Trivial Pursuit Hotel Has Guests Pay The Cosmopolitan Hotel in Vegas Uses a
@ By Answering Questions Chatbot Al to Delight Guests

AKADEMLA

et TS kozminski.edu.pl




Authenticity

~ AROUND ~
THE BARREL

|
|
l
=4
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— =

OFFICIAL M roscasT

Wellness Brand Podcasts Whiskey Brand Podcasts
Saje's 'Well Now' Shares Conversations with Jack Daniel's is Launching a Branded Podcast
Doctors, Healers and Experts Called'Around the Barrel'

C\“} e C| P

& o T £

Branded Podcastin |
Brands are venturing into the world of podcasting for consum% engagement ﬂ : Fa.«the rly
’ L YecAsT

Lo n
e L.
ok

—] -
Millennial Dad Podcasts Furniture-Centric Sleep Podcasts
The Fatherly Podcast Discusses the Joys and IKEA Takes an Interesting Approach to
Challenges of Fatherhood Marketing Its Products

O
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Personalization
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Holographic Al Assistants Holographic Gaming Assistants
The Clova Al on Gatebox Sounds Just Like GeForce RTXR.O.N is an Al-Powered Assistant
aHuman Person for PC Gaming

Holographic Assistant

Al-based holographic assistants enhance engagement and customization

Holographic Automotive Assistants Holographic Virtual Assistants
Eyelights' Car Assistant Handles Navigation, SK Telecons ‘Wendy' Virtual Assistant Appears
Calls, Music & More ina Human Form

O
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Co-Creation

Voice-Powered Unboxing Experiences Sci-FiVoice Assistant Games
Gwynnie Bee| Created aVoice-Activated ‘Westworld: The Maze'is an Immersive Game
Unboxing Adventure on Amazon Alexa

Adventure Viewing

The choose-your-own-adventure format enters passive forms of entertainment

Choose-Your-Own-Adventure Interactive Ghost Story Campaigns
TV Shows M&M's Halloween Campaign is Launched
Netflix is Planning to Offer Deeper TV in Weekly Installments

Immersion for Audiences

O

AKADEMLA

LEONA KOZMNSKIEGO kozminski.edu.pl




| NN

Shape-Shifting Robotic Sculptures Immersive Behavioral Installations
Ozel Office’s Tech Artwork is Tech-Driven The Samsung Installation in Milan
and Interactive Depends on the Audience

Behavioral Installation

Tech allows artwork to better tap into viewers' emotional responsiveness

Facial Recognition Tech Installations EEG-DependentArt Installations
R Luke Dubois & Zach Lieberman's Piece is David Carson & Thijs Biersteker Produce
Somewhat Dystopian Interactive Responsive Art

O
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Curation

You are natural, l
Sa is Rael

)
f / M"ﬂ\

(e~
Empowering First Period Kits New Mom Care Kits
Rael's Box Includes Pads, Period Panties, Rael Boasts a Curated Collection of Organic
Acne Patches, Wipes & More and Wellness-Centric Products

First-Time Empowerment

Brands offer guidance and empowerment through people’s “first times”

Blog Post-Inspired Fatherhood Books Proposal Equality Movements
‘Man vs. Baby' Offers a Comedic Outlook ‘Propose Tod' Offers Resources for Women
on Real Parenting Who Want to Propose

O
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Solitary Wicker Spaces Meditative Silent Rooms

Estudio Normal Has Created a Solitary Space ‘The Silent Room'is an All-Pink Noise-Free
for a Buenos Aires Chef Pop-Up House in Beirut

-THE  BUCKETEL

Active Silence PEAC
Brands in the meditation space offer new means of achieving quiet - & Q U I E—I— :

Silent
Meditation

Quiet Location Travel Books Silent Meditation Records
‘The Bucket List: Places to Find Peace and This Vinyl Record Provides Silence for
@ Quiet' is Informative Quiet Contemplation

AKADEMLA
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Wykorzystanie trendow

* Analizuj
* Do jakich potrzeb odnosi sie analizowany trend?
* Dlaczego trend pojawia sie teraz? Co sie zmienia?
 Jakie nowe potrzeby ujawnia? Jakie ksztattuje
oczekiwania nabywcow?
* Jak inni wykorzystujg ten trend?

e Zastosuj

* W jaki sposob mozna ten trend zaadaptowac do mojego
biznesu?(wizja, model biznesu, doswiadczenie,
kampania)

* Jakie grupy nabywcow moze ten trend przyciggngc? Czy
to sg nowi nabywcy?

kozminski.edu.pl
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* nazwa, pojecie, znak, symbol, rysunek lub kombinacja tych
elementow stworzona badz opracowana w celu oznaczenia
produktu (lub ustugi) oraz jego odrdzinienia od oferty
konkurentow. (AMA)

e Zbidr fizycznych cech produktu lub ustugi wraz ze zwigzanymi z
nimi przekonaniami i oczekiwaniami — niepowtarzalne
skojarzenie wywotywane w sSwiadomosci odbiorcow przez
nazwe badz logo produktu lub ustugi (British Chartered
Institute od Marketing)

 Marka to idea produktu stworzona przez konsumenta (David
Ogilvy)

lkozminski.edu.pl




MARKA= PRODUKT+ WARTOSCI+SKOJARZENIA

" IDENTITY S8 | SYMBOLS

BRAND
L EQUITY

BRAND
MEANING

BRAND EQUITY MODEL

AKADEMIA
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Budowanie marki

Silna marka

Dlaczego?

Jak? wyrdznialnoS¢ Jl adekwatnosé 0 o

kozminski.edu.pl
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Rankingi marek

* Interbrand
* BrandZ
* Ranking marek Rzeczpospolitej

kozminski.edu.pl



Silna marka czyli co?

Marka z pasja (Edwards, Day 2005)
Marka kultowa (Ragas, Bueno 2002; Heath 2007)
Lovemark (Roberts 2005)
Marka inspirujgca (Sinek 2009)

kozminski.edu.pl



Archetypy marki —w drodze do spojnosci celow i
wizerunku (wewnatrz i na zewnetrz marki)

* Medrzec - zrédtem jego potegi jest wiedza, ktorg chetnie Ci
przekazuje (IBM, CNN, Deloitte

* Wtadca - stoi na strazy regut i status quo (Mercedes, Rolex,
Microsoft)

Opracowanie na podstawie
http://midea.pl/archetypy-marki/

kozminski.edu.pl



e Czarodziej - jego potegg jest
wiedza, ktorej do konca nie
rozumiesz, aura tajemniczosci
(Walt Disney)

* Dusza towarzystwa/joker- jego
sita to show — umie przekuc
ZwWracanie uwagi w biznes
(Coca-cola)

* Buntownik - rzuca wyzwanie
utartym porzadkom i dazy
do zmiany (Diesel, Apple)

AAAAAAA

kozminski.edu.pl



Archetypy

* Kochanek - bronig kochankéw s3
obietnice — obietnice
przyjemnosci dla wszystkich
zmystow (E.Wedel)

e Stworca - woli pozostawac
W cieniu rzeczy, ktore tworzy, niz
sta¢ w blasku jupiterow, Wyraza
siebie. Jest niezwykty, wprowadza
innowacje. Chce cos zostawic po
sobie. (Lego)




Archetypy

* Bohater - jest zdolny do rzeczy
niesamowitych, jesli na koncu czeka
fortuna i chwata. Podziw innych
to sita, ktora go napedza (Nike)

* Odkrywca - z zasady nie chodzi
utartymi sciezkami. Ale to nie
0 zasady, ale o podr6z mu chodzi | -
(North Face, Starbucks) =

kozminski.edu.pl




Archetypy

* Towarzysz - zwykty cztowiek, ktory woli
pozosta¢ w drugim szeregu, by bohater mogt
spija¢ owoce stawy (lkea)

e Opiekun - altruistycznie oddaje innym to, co
sam ma najlepszego (Nestle, Volvo, PZU).

—

* Niewinna/y - zabiera Cie do Swiata
wyidealizowanych wspomnien z dziecinstwa,
kiedy wszystko byto proste, jest uczciwy,
autentyczny, szczery (Dove)

AKADEMLA
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Strategia marki

Strategia marki indywidualne;
Strategia marki rodzinne;

kozminski.edu.pl



Lukoil

TOP 10 stacji paliwowych

B 2011
I 2012
2013
I| II II l. =me Sm- Um _-—
Orlen Shell Statoil Lotos Bliska LukOil Neste Auchan Tesco Y

niedogodna lokalizacja / zbyt daleko 62

U“

wysoka cena paliwa

-
-

| rosyjska marka

staba jakosc paliwa

w

Jeden na dziesieciu kierowcow wskazuje, ze kraj

mata iloé¢ stacji pochodzenia marki Lukoil jest powodem, aby jej

4

nie uzywac.
przyzwyczajenie do innej stacji - 8
brak zaufania . 5
mam karte lojalnosciowa na innej stacji I 2
<
zta obsluga I 1 == 0 O . L

OO m Konkurencja - ogdlnie [N=412]

inne I 2

@ trudno powiedziec . 3
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Stacje paliw w Polsce na koniec 2018 r.

PKN ORLEN
BP

AMIC Energy iy

CIRCLEK
STACJE PRZYMARKETOWE
AMIC

aQmMmic -

ENERGY

2000

Struktura rynku stacji paliw na koniec 2018 (%)

m PKN ORLEN 23%
® Grupa LOTOS 6,4%
mBP7,1%
Shell5,4%
m Circle K 4,5%
m Sieci prywatne 13,8%
mAMIC1,5%
W Staje przymarketowe 2,5%
mAS240,4%
| IDS 0,2%
m Total0,4%
W Stacje prywatne pozostae 34,9%

O
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Miejsce
dobrej
energii

QAMIC ...

Nowe stacje paliw Amic Energy

aaaaaa
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Wartosci

e Ludzie
* Jakosc
* Dostepnosc

Brand value: innowacyjnos¢, client service, zespof,
bezpieczenstwo

lkozminski.edu.pl



Amic Energy PL
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F.ukasz Byskiniewicz-kierowca oraz Zbyszek
Cieslar-pilot
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anti-perspirant

protect
& care

)
. NIVEA /)

A &

du.pl



Kontekst

* Rosngca presja cenowa na rynku dezodorantow
sprawita, ze cena produktu miata istotne znaczenie

* Wprowadzenie serii dezodorantow z unikalnymi w
skali rynku wtasciwosciami pielegnujgcego kremu
NIVEA miato na celu odwrdocenie uwagi
konsumentow od listwy cenowej w strone
unikalnych benefitow, trudnych do podrobienia
przez konkurencje.

kozminski.edu.pl



Produkt

* Antyperspirant Protect & Care okazat sie wyjgtkowg
propozycjg — nie tylko zapewnia 48-godzinng
ochrone przed poceniem, ale przede wszystkim,
dzieki sktadnikom z kremu NIVEA, pielegnuje
delikatna skore pach.

* Insight: ,,Oczekuje od mojego antyperspirantu
niezawodnej ochrony przed poceniem — to
podstawa. Zastanawiam sie jednak, czy skuteczne
antyperspiranty sq dobre dla mojej skory”.

kozminski.edu.pl




Dziatania offline

* Big idea: ,Skutecznosc z wyjatkowa pielegnacja
NIVEA”

 Media: TV, outdoor — cel zbudowanie zasiegu
offline,

* POS: ekspozycja nowosci w punkcie sprzedazy

* Ambient: w magazynach kobiecych pojawity sie
zaktadki zapachowe uwalniajgce aromat nowego
dezodorantu, a w 19 galeriach handlowych pojawity
sie innowacyjne aromanosniki.

kozminski.edu.pl



VIDEO

* Z uwagi na duzg konsumpcje wideo online przez
grupe docelowy, stworzono dedykowane reklamy
wideo YouTube/VOD z interaktywnym
zakonczeniem, pytajgcym uzytkowniczki, co w
wyborze antyperspirantu jest dla nich istotniejsze —
skutecznosc czy pielegnacja.

* Niezaleznie od odpowiedzi, zakonczenie filmu
informowato, ze nie trzeba juz dokonywac wyboru,

poniewaz NIVEA Protect & Care tgczy w sobie obie
te cechy.

kozminski.edu.pl



Digital

* Kanaty wtasne i pozyskane: testowanie produktu
(www i Klub Moja Nivea; Wizaz, Instagram,
Facebook)

e Kanaty pozyskane - Szusz, Fashionelka oraz Mum
and the City - recenzje

kozminski.edu.pl



Efekty

e 200 000 wizyt na stronie, ktore zaowocowaty ponad
20 tysigcami zgtoszen do akg;ji.

» Srednio 22 osoby byty zainteresowane testem
jednego egzemplarza.

* W wyniku akcji testowania zebrano ponad 560 ocen
produktu oraz 116 recenzji na kluczowym w
budowaniu wiarygodnych opinii Srodowisku —
Wizaz.pl.

* EFFIE 2017 — srebro w kategorii Uroda i pielegnacja

kozminski.edu.pl



Komunikacja - zmiany

* Zmiana paradygmatu
komunikacji - z jednego
do wielu na wiele do
wielu

* Liczy sie rozmowa

* Rozmowa buduje wiez

e ,Rynki to rozmowy”
(ClueTrain Manifesto)

kozminski.edu.pl




Klasyczne narzedzia komunikacji
marketingowej

* Reklama

e Sprzedaz osobista

* Promocja sprzedazy

* PR

* Sponsorowanie

* Komunikacja nieformalna




Funkcje i cele komunikacji
marketingowe]

Funkcje:
* informacyjna
e wspierania procesow sprzedazy

Cele:

* rozszerzenie  znajomosci roduktu lub  firmy  wsrod
potencjalnych nabywcow poor():zas poszczegolnych faz procesu
zakupu

— informowanie o cechach oferowanego produktu lub ustugi
— dziatania przypominajgce o istnieniu produktu lub ustugi
— dziatania redukujgce zjawisko dysonansu pozakupowego

* sktonienie do zakupu poprzez proces komunikowania sig z
otoczeniem

Strategia push i strategia pull

AKADEMLA
LEOMA KOZMINSKIEGD
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PROMOTED BRAND
CONTENT

PAID OWNED

Traditional Ads Corporate Content

* CONVERGED
MEDIA

SPONSORED E A R N E D SHAREABLE

CONTENT Pross EH'JEIE_EE CONTENT
SOURCE

“The Consverged Medla bmperabve: UIEHHIE
| by i st camSine pakd, aarsed amd

earned medss Adimeter Group, July 2012

B XL] pFemon Groap, LLC

O
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LEONA KOZMINSKIEGD

Media optacone, wtasne,

pozyskane
PAID OWNED
MEDIA MEDIA
Corporate web site,

Traditional advertising -
campaign microsite, blog,

print, television, radio,
display, direct mail, paid brand community, Facebook
fan page, mohile, etc.

search, retail/channel

EARNED
MEDIA

Referral, Facebook
comments, Twitter
(@mentions, @replies), Vine,
Blogs, forums, review sites

e o O
oo

®»
U"

I

SUPER FANS

GEMNERAL CONSUMERS

CUSTOMERS

kozminski.edu.pl



Wartosc Rynku

Reklamowegb Nétto
w Polsce w Q1 w latach 20112019

N—
8,8% @ 0,1%

5,2% | 2°%

1,9%
-5,4% 2,0%

MLN PLN Dynamika

*Zmiana metodologii liczenia rynku reklamy online

kozminski.edu.pl




Zmiany wartosci ---

reklamy ----»
klasach mediow MLN PLN

709

4
I 761

163
RADIO
I 150 Q12018 [ 12019

106
OUTDOOR
Hl o8

69
MAGAZYNY
Il s

40
DZIENNIKI
| ES

REKLAMA 28
KINOWA | 29

AKADEMIA
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Media split

Media: TV, Radio, Print, OOH, Cinema, Internet (estymacja uwzglednia display, social, mobile, search)

Wydatki
TELEVISION +7.3%
NEWSPAPERS 1.0% 30,3%
29.8%
-0,5%
RADIO +5,0% :
2017 wen ] s, 2018
CINEMA 0,0%
5.8% W, LB BER +0,9% 5,5%‘/
1,4% ~ ONLINE +8,5% 1,3%~ I
8,5% 8,4%
©45% 1,5% 42% 1,4%

O

AKADEMIA
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Wydatki. TOP Sektory i Reklamodawcy w mediach

Media: TV, Radio, Prasa, OOH, Kino, Internet (display)

YoY CHANGE Reklamodawcy
8 963

o e AFLOFARM
PHARMACEUTICAL PRPDUCTS, _ 7 897 o1
MEDICINE 7771 +2% +17% s LIDL
5 449
FOOD - 762 +14% | -18% § 58 CYFROWY POLSAT GRUPA
4 489 836
TH.ECOMS - s +5% +19% 38 US PHARMACIA
3615 816
AUTQMOTIVE -3 o +8% +19% A VOLKSWAGEN GROUP
3523 740
HYGIENE & BEAUFY CARE - 382 +1% +11% e FERRERO
3186 711 )
FINANCIAL -2 o +18% | +44% 193 NATUR-PRODUKT
694
677
LEISURE 2243 +11% -8% 732 NESTLE
2026
652
BEVERAGES & ALCOHOLS 1986 +39% -5% 687 POLPHARMA

1919
— J
2017

Zrodio: estymacja na podstawie Kantar Media, mPLN ratecard, Nielsen TAM, IAB AdEx.

O

AKADEMIA

LEoNA KOZ kozminski.edu.pl




Coraz czesciej wybieramy tresci video w internecie

42%
43%

no changes

15%
spend less time
37%

. 38%
spend more time

10%

5%, B VIDEO CONTENT ONLINE ®TV
in future probably | will stop watching

10%

Zrodio: MMP/Ariadna, Base: internet users 15+

AKADEMIA

LEoNA KOZ kozminski.edu.pl




TV & VIDEO zasieg w grupach wiekowych

TELEVISION
REACH
AMONG
POPULATION

VIDEO
ONLINE
REACH
AMONG
INTERNAUTS

100%

80%

MONTHLY TV AND VIDEO ONLINE REACH

97% 98% 08%

15-24 25-34 35-44 45-54 55+ 15+

Source: Gemius /PBI (December 2018), Nielsen Audience Measurement — TV (December 2018); TGI, Kantar Millward Brown (December 2018) - Online reach

AKADEMIA
LEONA KO

lkozminski.edu.pl




TV: Wydatki reklamodawcow (RATECARD)

BRANZA YoY CHANGE REKLAMODAWCY

PHARMACEUTICAL 5 559
PRODUCTS, MEDICINE 5361 + 4% - 23% L 411?“90 AFLOFARM
FOOD 3 9:6443 +13% | +22% US PHARMACIA
TELECOMS +5% | -21% CYFROWY POLSAT GRUPA
RETAIL +15% | +30% P&G
HYGIENE & BEAUTY CARE +4% | +38% LIDL
FINANCIAL +14% | +22% FERRERO
BEVERAGES & ALCOHOLS +1% | -12% NESTLE
AUTOMOTIVE 1% 7% POLPHARMA

NATUR-PRODUKT
LEISURE + 12% + 58%

UNILEVER

+ 8% - 19%

- J
2017

Source: ONE House estimations based on Kantar Media, Nielsen TAM, IAB AdEx, mPLN ratecard.

HOUSEHOLDS PRODUCTS -
CLEANERS & SUPPLIES

O

AKADEMIA

LEoNA KOZ kozminski.edu.pl




Radio wydatki

REKLAMODAWCY
RETAIL 225: 475 + 19% -19% 897 AFLOFARM
PHARMACEUTICAL PRODUCTS, MEDICINE _ 5% 1 13% TERG
AUTOMOTIVE +15% + 45% EURD-NET
LEISURE + 28% + 7% METRO GROUP
TELECOMS + 7% 1% oL
FINANCIAL + 1905 + 16% NATUR-PRODUKT
MEDIA T + 15% VOLKSWAGEN GROUP
TRAVEL / TOURISM / HOTELS & RESTAURANTS a2 + 71% TOTALIZATOR SPORTOWY
HYGIENE & BEAUTY CARE 15% 16% OLIMP LABORATORIES
HOUSEHOLD APPLIANCES, FURNITURE & DECORATION ou + 465 JERONIMO MARTINS
2018
2017

Zrédlo: ONE House estymacje na podstawie Kantar Media, mPLN ratecard.

O

AKADEMIA kozminski.edu.pl
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Sektory i reklamodawcy z najwiekszymi inwestycjami
W prasie

YoY CHANGE Reklamodawcy

FARMACIJA 1% + 23% AFLOFARM
DIRECT GRO
HIGIENA &BEAUTY -0,3% . 156% up
APART
HANDEL + 40% + 23% -
i EURO-NET
ODIZIEL | AKCESORIA +11% - 2%
MEDIA REVITA PHARM
- 4% + 331%
ROIRYWKA | CIAS WOLNY UNILEVER
+ 7% - 20%
IYWNOSC LOREAL
+11% -13%
MOTORYIACIA BIELENDA
- 5% + 13%
FINANSE VISTULA GROUP
+ 39% + 26%
WYPOSAIENIE GOSPODARSTWA DOMOWEGO, MEBLE, ZIAIA
AKCESORIA

2017

N
E
+
W
g

Zrédio: estymacje w oparciu o Kantar Media, mPLN ratecard.

AKADEMIA

LeonA ko1 lkozminski.edu.pl




OUTDOOR wydatki

372
352

197
TELECOMS 195
181
FOOD 196
LEISURE

BEVERAGES & ALCOHOLS

CLOTHING & ACCESSORIES

AUTOMOTIVE

TRAVEL / TOURISM / HOTELS & RESTAURANTS

FINANCIAL

YoY CHANGE

+ 11%

+ 5%

+ 1%

- 8%

- 9%

+0,1%

+ 50%

-18%

- 6%

+ 12%

+ 81%

+ 51%

- 20%

- 21%

- 29%

+ 15%

+ 1%

- 12%

+ 61%

- 16%

REKLAMODAWCY

EURO-NET
57 KINO SWIAT

5TO2 (PYSZNE.PL)
CYFROWY POLSAT GRUPA
o1 T-MOBILE

P4
AGORA
FERRERO

ORANGE

KOMPANIA PIWOWARSKA

Zrédlo: ONE House estymacje na podstawie Kantar Media, mPLN ratecard.

AKADEMIA
LEOMNA KOZP

kozminski.edu.pl



Sektory i reklamodawcy z najwiekszymi inwestycjami
w reklame kinowa

BRANZA YoY CHANGE REKLAMODAWCY

- 53% -18%
FERRERO
481
MEPIA h
1025 + 17% + 37%
STORCK
IYWNOSE . 263
224 + 990, - 10% PEPSICO
FINANSE r 153
77 - 22% + 140% WEDEL
TELEKOMY I 'f‘;l
+17% + 432% KOMPANIA PIWOWARSKA
NAOME &ALKOHOL ' 128
110 - 33% + 3% COCA COLA
MOTORYZACJA l 91345
+ 9% -30% 1
HANDEL ;_:
+ 1% -31% ORANGE
PODROIE/ TURYSTYKA / HOTELE & RESTAURACJE ::
+142% +33% WYDAWNICTWO KUKBUK
COMPUTER & AUDIO VIDEO ;0’
- 37% n/a MASTERCARD EUROPE
a8
ROZRYWKA
76

Zroédto: ONE House - estymacja na podstawie Kantar Media, mPLN ratecard.

O
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Nowe i ,nowe” narzedzia komunikacji

Nowe narze¢dzia

Stare narze¢dzia

Nowe zastosowania

Internet (w tym social

media)
Technologie mobilne
AR

Ambient media
Guerilla marketing
Shockvertising
Ambush marketing

VR Advertainment
RTM/RTC
Stare zastosowania Product placement Marketing
Marketing wirusowy szeptany/marketing
rekomendacji

Event marketing

lkozminski.edu.pl



Digital in 2019

22 people clipped this slide

THE ESSENTIAL HEADUNE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBN. MOSIE, INTERNET AND SOOI AL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

OLEX.

/7.676 5.112 4.388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISANION PENETRATION PENETRATION PENERARON FENETRATION
56% 67 % 57% 45% 42%
* Hootsuite gr:gi

al

https://wearesocial.com/blo igital-2019-global-internet-use-accelerates

kozminski.edu.pl



https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates

SOCIAL MEDIA OVERVIEW

BASED ON MONTHIY ACTIVE USERS OF THE MOST ACTIVE SOOLAL MEDHA PLATFOR MS IN EACH COUNTRY

TOTAL NUM BER ACTIVE SOCAL MEDIA TOTAL NUMBER OF ACTIVE ACTIVE MOBILE SOCAL
OF ACTIVE SOCIAL USERS AS A FERCENTAGE SOCIAL USERS ACCESSING USERS AS A PERCENTAGE
MEDIA USERS OF TOTAL POPULATION VIA MOBILE DEVICES OF THE TOTAL POPUIATION

3.484 45% 3.2506 42%

BILLION BILLION

kozminski.edu.pl




SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

BASED ON THE COMBINED ADVERTISING AUDIENCES OF FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FACEBOOK MESSENGER

19%

4%

3% % 3%

- Hootsu e. .
cial

1B-17 18 - 24 25 - 34 35 - 44 45 - 54 55 - 64 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

kozminski.edu.pl




SOCIAL MEDIA AUDIENCE PROFILE

BASED ON THE COMBINED ADVERTISING AUDIENCES OF FACEBOOK, INSTAGRAM, AND FACEBOOK MESSENGER

PR

B FEMALE
MALE

B-17 18 - 24 35 - 44 45 - 54 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

o kozminski.edu.pl



SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP

FB MES SENGER
WEXIN / WECHAT
INSTAGRAM

QQ

qzonNe [ 531
pouyiN / TkTOK [ 500
sina weiso [ 446

ReDDIT | 330

wier [ 326 (@ )\ DATA UPDATED TO:
pousaN [N 320 G 25 JANUARY 2019
uNkeDINC* I 303 ~—

sapuTiEBA” [N 300
SKYPE® 300 . SOCIALNETWORK

SNAPCHAT" * 287
VIBER® 260

MESSENGER / VOIP

PINTEREST
LINE

kozminski.edu.pl




ol MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED]

YOUTUBE
FACEBOOK
FB MESSENGER
INSTAGRAM
SKYPE
WHATSAPP
TWITTER
SNAPCHAT
UNKEDIN
NK.PL
PINTEREST
TWITCH
BADOO . SOCIALNETWORK
VIBER
REDDIT
TUMBLR

MESSENGER / VOIP

https://datareportal.com/reports/digital-
019-poland

kozminski.edu.pl




Most important social media platforms for B2B and B2C

80%

60%

40%

Share of respondents

20%

0%

Facebook Linkedin Instagram Twitter YouTube Messenger Pinterest
bots

® B2E @ B2C

Statista, styczen 2019, caty swiat

O
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JMF International Trade group

* Pozyskiwanie klientow poprzez angazowanie sie w
dyskusje na Linkedin

* 50 roznych grup dyskusyjnych
* Kontynujacja rozmoéw via SKype

kozminski.edu.pl



SOCIAL MEDIA

Caterpillar is an active participant in socisl media channels. Facebook, Twitter, Instagram, YouTube and LinkedIn are powerful tools that allow us to connect

investors, potentisl employzses and fans

CATERPILLAR CAREERS

: /&

Caterpillar makes progress possitle sround the workd
— for our customers, for growing communities and for
every member of our team.

ERmEv]

THE CAT RENTAL STORE

CATERPILLAR INC.

For nearly 90 years, Caterpillar Inc. has been making sustainable progress possible and
change on every continent.

DJEEROR
B Caterpilar Inc
D Cat Products

CATERPILLAR VISITORS CENTER CATERPILLAR FOUND

The Caterpillar Foundation beb
organization or individual can e
That's why we created Togethe
business, non-profits, governm
50 million peogle rise out of pot

(K1

The Caterpillar Visitors Center is 3 fascinating look at
the company, the iron and the people making
sustainzble progress possible around the world.

K=

FINANCIAL AUCTIONS

FANS
NASCAR (DANIEL HEMRIC - NO. 8)

Chevrolet Camaro ZL1 team in the Monster Energy
NASCAR Cup Series.

[Ejogviol

MERCHANDISE
APPAREL

Whether the most intense 0b, extreme climate or
demanding task at hand, Cat workwear offers function,
performance and durabity when you need 2 most

o@

CAT PHONES

Cat Phones are innovative, rugged devices that won't
et you down in tough situations. Follow along to stay
up-to-date on their iatest phones and accessories

EEviol

Foliows driver Daniel Hemric and the No. 8 Caterpillar

PROFESSIONAL BULLRIDERS

Caterpillar is the exclusive provider of dirt moving
equipment. rental equipment and generators for the
Professional Bull Riders' Built Ford Tough Series and
International Circuit.

Kijv Qo)

CAT FOOTWEAR

For nearly two decades, Cat Footwear has been
designing and engineering quality footwear that ives up
to the hard-working reputation of the Caterpillar brand.

HEOQEHOEOR

CAT SIMULATORS

through the power of state-of-the-art virtual training

Emyo)

ANTIQUE CATERPILLAR MACHINERY
OWNER'S CLUB (ACMOC)

ACMOC’s mission is to assist and educate its members,
and the general public, to appreciate the historic role of
Caterpillar machinery in shaping the worid

K|

WATCHES

3t watches are design
design and high functionality, offering soiid performance
in 3 vanety of actve stuations.

to encompass cutting edge

K|

. &
CatAuction Services is 3 partnership of Cat Dealers,
providing toth buyers and sellers with 3 tetter heavy
equioment auction experience. Follow the New Leader.

on Cat Financial to provide the best financing
solutions for the life of your business. Connect to
receive updates on special rates, used equipment,
industry news and much more.

long m u m

The Cat Rental Store gives you the flexibility each job
demands with the performance and productivity you
depend ugon. With one call or click, what you nesd is

on its way — no matter how much, how scon or for how

HEOQ

AKADEMLA
LEONA KOZMINSKIEGD
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Marketing rekomendacji

* E-rzecznicy

* Evangelisci

* Liderzy opinii

* Eksperci marki

* Ambasadorzy marki i influencerzy

* Fora, blogi i serwisy spotecznosciowe
* Historie sukcesu

* Wyprobowanie produktu

AKADEMIA

kozminski.edu.pl



JAKIE REKOMENDACJE UWAZASZ ZA
NAJBARDZIEJ WIARYGODNE
PRZY DECYZJI O WYBORZE TECHNOLOGII?

£
N
o
<
R
o)
)
™ =x
~
&
~—
&
- o
. 3
] -
||
OFICJALNE REKOMENDACIE OD REKOMENDACIE OD NIE UWAZAM OFICJALNE
REKOMENDACIE OD ZNAJOMYCH INNYCH KLIENTOW REKOMENDACII ZA ZALECENIA
INNYCH KLIENTOW UZYSKANE Z WIARYGODNE INSTYTUCJI NP.
NP. ,SUCCESS NIEFORMALNYCH ZRODLO INFORMACII MINISTERSTWO
STORIES” ZRODEL NP. FORA CYFRYZACIJI, KNF,
INTERNETOWE ZALECENIA UNIJNE

N=100, menedzerowie, dyrektorzy, cztonkowie zarzadu;
czerwiec 2019

O
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Etyka

* Uczciwosc¢ opinii — osoba udzielajgca rekomendacji powinna
podzielic sie swojg wtasng, szczerg opinig. Marka promujgca moze
| powinna dostarczyC wszelkich niezbednych informacji, jednak nie
powinna moderowac samej rekomendacji, natomiast sam
opiniodawca powinien pozosta¢ w swojej ocenie obiektywny.

* Uczciwosc relacji — relacje ktore taczg
opiniodawce/rekomendujgcego z markg, ktérg
recenzuje/promuje powinny by¢ zawsze ujawnione poniewaz
odbiorca sie ich nie spodziewa i zaktada, ze rekomendacja jest
neutralna. Wszelkie powigzania z marka powinny by¢ jawne.

* Uczciwosc¢ tozsamosci — nikt nie powinien sig podszywac pod
konsumenta jesli faktycznie nim nie jest. Uczestnicy kampanii
prowadzonych przez marke powinni ujawniac swoje
rekomendacje pod prawdziwg tozsamoscia.

kozminski.edu.pl




Dziekuje za uwage

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

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

kozminski.edu.pl



http://www.rynkologia.pl/
https://twitter.com/rynkolog

