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Agenda

* Podstawowe pojecia: konsument, nabywca,
motywy podejmowania decyzji

* Modele podejmowania decyzji
* Rola informacji w procesie podejmowania decyzji
 Uwarunkowania podejmowania decyzji
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KSIAZKI ZABAWKI

https://www.facebook.com/xkompl/videos/66
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3 mln komentarzy
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Article  Talk Read Edit View history |SearchV

WIKIPEDIA Love Is in the Bin

e T From Wikipedia, the free encyclopedia
Main page Love Is in the Bin is a 2018 art intervention by Banksy at Sotheby's London, with an unexpected self-destruction of his 2006 painting of Girl with Balloon I
Contents immediately after it was sold at auction for a record £1,042,000. According to Sotheby's, it is "the first artwork in history to have been created live during an
Featured content auction.”
Current events
Random article Contents [hide]
Donate to Wikipedia s
1 Original work

Wikipedia store
2 Auction and self-destruction

Interaction 3 Speculations and theories
Help 4 See also
About Wikipedia 5 References

Gl (o] 6 External links

Recent changes
Contact page

Tools Original work |eai;

What links here The painting is an adaptation of Banksy's 2002 mural Girl with Balloon, rare as a unique work rather than a print. It was given by him to a friend shortly after the
Related changes "Barely Legal” exhibition in 2006.1"] Banksy has said he prepared the self-destruct mechanism at this time in case the work was ever put up for auction.?!
Upload file

Special pages . .

e e Auction and self-destruction [edt)

Page information

Sotheby's London sold the painting at auction on 5 October 2018, at an artist-record price of £1,042,000.1* Within seconds of the gavel drop, the canvas began
sliding out of the bottom of the frame and shredding itself to the audible sound of a siren and the surprise exclamations of attendees. The work was housed in a
deep frame and was plugged in to facilitate built-in electrical lights, which powered the hidden paper shredder as well. Sotheby's said they had no foreknowledge of
Print/export the mechanism.[*]

Wikidata item
Cite this page
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. Paluszki z charakterem eee
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FISKBO

£1.75

Frames that don’t break the bank(sy).

IKEA

THE WONDERFUL EVERYDAY
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Byta zabawa, zostat batagan. Czas posprzatac! IKEA, McDonald's, Lowicz.
Samo najlepsze. - podrzuci¢ Wam nasze worki? &

Paclan
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MOCNA RZECZ!

Zabawa zabawa,
a posprzatac trzeba
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We've heard this is all the rage now, so we'll
start the bidding at €100,000...

& Przettumacz tweet

11:54 - 8 paz 2018
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Dlaczego ludzie kupuja?

/ Podej cie
<wiadczen




Czynnik

V
Podej$cie '

Podejscie
behawioralne

dos$wiadczefi
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, pamie¢, Afekt, reakcje
Czynniki reakcje poznawcze, | emocjonalne, procesy
interweniujgce przetwarzanie wyobrazeniowe, Otoczenie

informacji, stopien
zaangazowania

odczucia, fantazje

Motywy zachowan
konsumenckich

Maksymalizacja
uzytecznosci

Maksymalizacja
przyjemnosci,
poszukiwanie
réoznorodnosci

Wptyw otoczenia.
Efekt demonstracji
i owczego pedu.




Zmien swoje biuro!
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Kim jest konsument?

Kim jest e-konsument?



E-konsument

* Osoba fizyczna przejawiajgca potrzeby
konsumpcyjne i zaspokajajgca je dobrami i
ustugami kupionymi w Internecie

 Podobienstwa i roznice: konsument i e-konsument

e Czy konsument=nabywca?



Nabywca a konsument

Nabyweca produktu nie zawsze jest jego
konsumentem

Role w procesie zakupu:
* inicjator

* doradca

e decydent

* nabywca

e uzytkownik



Role w procesie zakupu

Rola w procesie Charakterystyka roli Cel oddziatywan
podejmowania decyzji marketingowych

Inicjator Identyfikuje Uswiadomienie sposobdéw
potrzebe/problem zaspokojenia
potrzeby/rozwigzania
problemu
Doradca Konsultuje sposdb Uswiadomienie zalet oferty

zaspokojenia potrzeby

Decydent Rozstrzyga o wyborze Przekonanie o zaletach
sposobu zaspokojenia oferty
potrzeby

Nabywca Realizuje podjeta decyzje Zlikwidowanie trudnosci w

zrealizowaniu decyzji

Uzytkownik Korzysta z oferty i dokonuje Osiggniecie zadowolenia
oceny korzystajgcego z oferty



Centaur



http://www.cultures.com/greek_resources/greek_encyclopedia/greek_entry.html/centaurus_e.html
http://www.cultures.com/greek_resources/greek_encyclopedia/greek_entry.html/centaurus_e.html

Centaur

Konsument Konsument
tradycyjny cyfrowy

Konsument hybrydowy: kombinacja
konsumenta tradycyjnego I cyfrowego,
racjonalengo i emocjonalnego
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NEED INFORMATION EVALUATION OF PURCHASE POSPPURCHASE
RECOGNITION SEARCH ALTERNATIVE DECISION BEHAVIOR
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Eiéwiadomienie potrzeby } Rozpoznanie problemu
1

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

rekomendacja

Sposob poszukiwania

Y

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

Rozpoznanie sposobow
aspokojenia potrzeby

rekomendacja

|dentyfikacja mozliwosci

Ocena informacji Ocena poszczegodlnych
alternatyw

Heurystyki — skroty myslowe,

przekonania

rekomendacja

Doswiadczenia pozakupowe

4

Decyzja o zakupie }

Wybor konkretnego produktu

P

eUlAzAd3
emAPodsiod



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



Persona
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' Imie i Nazwisko o ux bite

Stanowisko

Moitto byciowe:
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit

wiarygodny wizerunek / naturaine zdigcie
y N Podstawowe dane
Wiek
soisce Zami
Wyksezisiceme
Praca / Staz pracy / Kariera

'Dane "Uczlowieczajace”

Bio / Rodzina / Marzenia

Cechy osobowodciowe i charakteru Umiejetnosci techniczne, stat korzystania

Z internetu

Dos$wiadczenia / Nawyki (elementy drazniace, Cele koncowe zwiazane z produktem
elementy lubiane) / Oczekiwania wobec

produktu

' Dodatkowe informacje rwiazane z kontekstem projektu /| Podsumowanie
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“User Is looking for
more than a box on
wheels"™

“Has specific needs that
match the car”

“Enjoys Driving -
Aligned with Avis Cool
Car Customer”

“Price is not the final
decision point"

Car Name OR Type |

Persona Definition

This segment constitute keywords
that are targeted towards a specific
car ()Malwaodel) or car type {(Van/
Suv).

The persona pravides various triggers
1o create content and experience
models that can be used to prowide
relevant experience to the users.

Immediate Intent ...

« Find the desired car or car type for rental
« Get more information on car/car type (validation of
assumptions)

« Assurance of getting the specific car or equivalent/better

car type
* Open to paying a premium for the requested car

Response Elements...

« Rates and offers that relate to the car and car type of
interest want {what is bast deal ca “hummer” or vans?)

« Introduce Avis as a brand that caters to people who
enjoy drving (User has potential & characters of brand
algnment|

« Benefits or distinctions of the car of car type in
question | validate/correct my assumptions)

« Abrand that would let me rent the car | want

Images

Mustang

Convenience

I Profitability Attributes Web

Relevance

Enjoy Driving

Experience

Looking to rent a specific Car or Car Class that matches the need.

Hybrid

Car Rental

Availability
Fits your need

Hgh refevance due to the brand . ". (RPR}
modder in the search query Lt rescy olspéndvg s
average
Rebevance
Low &
Low h
——— - - -
L Up-Selt e PR
4 Low
Conversion
. .
Up-sell/Ascillary Potential Conversion
Beand affinity Indicates mere High comeersion rate due to
receptiveness o up-sell and ancilsey Interest in teand and lozatice

revenue potentisl

High Capacity

Keyword Personas | Car Name OR Type

AVIS

6 Passengers ig
g
Rent Van £
f
Car Details

SpIaNATY
wam

Power or Eco-Friendly |

Content/Experience Model ...

Reservation Engine with filter for highlighting
specified car during the checkout process

Car specific imagery (reinforoe that the Avis is in fact
offering the car)

Car specific information content sections
(oppartunity for keyword usage and messaging)
Car/Car type specific deals and promotional
messaging

Measurement Characteristics ...

Higher Revenue per resarvation (30%)

Mostly natural search clicker

Low visit 1o conversion ratio (driven by Ca)

High conversion funnel fafout there 10 find the car
and may not puechase If car is not avallabie)

Lower than average pages per visit (knows what they
are looking for)

Predominately hub and spoke actvity {looking for
car and Information)



Profilowanie klienta - persona

Zyski/Cele
/aspiracje

zadania

bolgczki




/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....)



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

* Emocjonalne (to denerwujace, ze musze is¢ do sklepu)

e Cos czego nie lubimy — bieganie jest nudne, design jest
okropny

* Trudnosci — brak czasu

* Ryzyka — moge straci¢ wiarygodnosc¢



Zyski

* Konieczny zysk — bez nich rozwigzanie nie dziata

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

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

* Nieoczekiwany zysk — przekraczajgcy oczekiwania

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



Narzedzia do tworzenia person

* Personapp.io ) () =

Facts & Demographics Neods & Goals

* Make my persona — hubspot
* Xtensio
e User persona creator

Make My Persona Overview




Etap wspotpracy

Jakie sa obawy
=R ERL
etapie?

Jakie sg nadzieje

klienta na tym
etapie?

Co wptywa na
doswiadczenie
klienta?

Rozwiazania

Jak mierzymy

doswiadczenie klienta

na tym etapie?

Wybrany etap podrézy klienta (tzw. Touch Point)

Co mysli?
Co czuje?

O co pyta?
Co styszy?

Co zyska klient?
Co bedzie dla niego sukcesem?

Czego potrzebuje?
Na co liczy?

Neutralne doswiadczenie
Co klient uznaje za standard?

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?

¢ Badania satysfakcji (np. Net Promoter Score).
o Wskazniki liczby reklamacji.
e Churn rate (liczba utraconych klientéw).




Customer Journey Map

Genre gamer /

Experience mapv 1.0

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

 LoNe exoasive work
* Many meedings per day

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

1. Past experiences

g - * Playing was 100
thinking & making ; 4
strategies * time consuming
: *fwant to do
" Fuwish ] hod N
= soenething different
free thee and don' lose time ~
Shares froo trmo Selcomiy plays
with his fanceo Vidoo gamos
@
Neeods an
Saturased Bovodom

2. Awareness

= 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
v O
Store
orrer ©
Chock ™o
stars rating
=
. s
Adbt ot
axctemont Unokrialoey

3. Choose
* the % ratings * mmem, the
" Cool feon! * are important 1o price seems
me * Soir®

* sometimes revéews

can be interesting fo " s "'"i"!’"".o,
read * - -

game
Road the
doscrigton  Chackthe
reviews
Make my
e} mind up
Chock the
prce
"c;"?‘m ’ Docopton Surpeizod




3. Choose

“ mmm, the
price seemns
Soir®

* this reminds me of
—— G2 *

* 1 know the " the & ratings
kindofgames ] | “Coolicon! | are important o
like * "
-mm"v m,/M * sometimes reviews
awesome / bod / oon b"""::l"'_‘ﬁ"ﬂ fo
poor...”
L
. -~ Check the
he ant courpton
® Make oy
mind up
Chock he * Chock the
stars rating price
Uncertainty "‘c:”“"i“’ Decoption

“1 ke ourning “IWitis * I expect prices
S, || T || o
Joss of time * R quality *
@ Purchases becomes o e game is good
pant of a colioction enough: will buy &
o ©o o°o ©

4. Purchase

.mmuu
not 8 rostricton

)
AN

* 1 have some free

time before we
embark *

-\i
(Y,

5. Play

* this &y worth
my time and

money

Curious /

D
\/

* I'm feeli
weary, Im:r to
disconnect *

Dedicntod
play tmo,

Entortained /

6. Share
W;;;‘jo'm “"u * this was hard to * ndoe garne, Il
be interested in get, the world rafe it with 4
% . shosld know * stars”™
Playing it..
Rate in Porsonal montion
320 3o 10 a frong
. ©
. L
Ingamo sharo Share in
with a friend £
[3: =
Satstaction € Solary
TR
7



Understanding the Customer Journey




| | steps

step 1

step 2

step 6

Mysli, odczucia
zachowania
+ | |

=
EmE

service

user
journey

Mysli, odczucia
zachowania

Co moze zrobic organizacja, aby doswiadczenia | 5
klienta byty jak najlepsze 3
] |

L | |

1 [touch point 1

2
3

touch point 1
2
3




NPS (net promoter score)

e 2003 F. Reichheld

* kluczowy wskaznik dla firmy planujgcej osiggniecie
wzrostu w oparciu o poprawe kontaktow z klientem
(wskaznik badajgcy lojalnosc)

* wskaznik ten wylicza sie stosujgc bardzo prosty
kwestionariusz, na ktérym znajduje sie tylko jedno
pytanie: ,Jak bardzo, w skali od 0 do 10
zarekomendowataby/tby Pani/Pan produkty i ustugi
danej firmy?".



https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-
brands-2018.pdf

Wiarygodnosc wynika
z konsekwentnego realizowania
obietnic sktadanych konsumentowi
przez dang marke. VWazne jest, aby
dzialania przedsiebiorstwa w relacji
z klientami byty spdjne z deklarowana
misj3 | wartosciami, a interesy klientow
oraz marki byfy stawiane ze sobg na
rowni, tak zeby konsumenci mogli
we petni ufac swojemu dostawcy.

W przypadku pojawiania sie
nieoczekivwanych zdarzen w relag)i
z klientem, przywrocenie jego
zadowolenia oraz udzielenia mu
pomocy jest wymagane przez

wszystkich konsumenidw.
Waznym elementem tego

Filaru jest nie tylko skutecznosc
podjetych przez firme dziatan, ale

rowniez ich szybkosc
oraz umiejetnosé przyznania
sie do bledu.

Rozwiazywanie
problemow
Jak , przekuc” problemy
w pozytywne doswiadczenia?

Klienci coraz bardzig
wymagaja produktow i ustug
jak najlepie] dopasowanych
do ich indywidualnych
potrzeb, oczekujac takze
spersonalizowanego sposobu
obstugi. Personzlizacja to
zdolnost marki do zrozumienia
indywidualrmych potrzeb klienta
i dostarczenie mu produktu lub
usfugi zgodnych z konkretrymi
oczekiwaniami.

Wiarygodnosc
Jak dostarczana jest
obietnica marki?

Szesé Filarow™
Customer Experience

Empatia

Jak wezuc sie w specyficzna
sytuacie klienta?

Empatia to zdolnose zrozumienia
innych. W przypadku relacji klient-marka
coraz wazniejsza jest budowa zwigzku
opartego na pozytywnych emocjach
pomiedzy konsumentem | marka, ktory
daje konsumentowi poczucie, ze dana
firma rozumie | odpowiada na jego
specyficzng sytuacje.

Klienci posiadaja okreslone
aczekiwania co do sposcbu w jaki
zostang zaspokojone ich potrzeby.

Marka powinna budowac
pozytywne doswiadczenie
pOprzez zrozumienie
potencjalmych oczekivwan
konsumentdw (ktdre tez czesto

53 ksztattowane przez ich
dogwiadczenia z innymi markami

z roznych branz), skuteczne
zarzgdzanie tymi oczekiwaniami,
a takze wykraczaniem poza
standardowe oczekiwania klienta.

Oczekiwania
Czy klient wie
czego moze sie spodziewac?

Czas i Wysilek
Jak n rudniad

korzystania z produktéw i ustug?

Klienci oczekuja, aby
mogli nabye dany produkt
lub skorzystac z ustugi
w mozliwie najwygodniejszy
sposéh. Celem marek jest
usuwanie niepotrzebmych
przeszkdd, utrudnien oraz
zbedne] biurokracj, co
umozliva konsumentow jak
najsprawniejsze | najprostsze
korzystanie z oferty danej marki.


https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/pl/pdf/2019/02/pl-top-100-brands-2018.pdf

Ryz. 3. Wplyw poszezegolnych filarow na sklonnozeé polskich konzumentow do
polecenia danej marki

Mazwa Filaru Wphyw na dodwiadczenia klientow Zmiana vs 2017

Wiarygodnosé 19% -3 p.p.

Rozwigzywanie @

Problemadw

Oczekivwania

Czas | Wysilek

Personalizacja 209%

Empatia 16%

ﬁ

Catkowsity wihyw cznecze lgczne oddzishywenie denego Filaru na skfonnoss do polecenia oraz na lojalnosd
kliente w poszcoegoimech krajach. Proygotowene ne podstawie wynikiw badania opinil konsumentoe
w Polece rrealzowanego prosz zewnetrzng firme badewczg na zlecanis KPMIG.



Ryz. 5. Pordwnanie sredniej wartoseci wakaznika CEE w Polzce dla branz objetych

badaniem w 2018 r.
Sektor  Miejsce CEE 2018 Zmiana vs 2017
Gastronomia o?) +1% +1%
Podréze 0% -1%
Czas wolny

| roznywka
Logistyka +1%

Media
i telekornunikacja

o+
Ca
o

Spozywezy
handel detaliczry

+1%

RéZnica indekau Cuztomer Experisnce Excellence dls drednis] oceny brandy | Srednis] wartodcl tego wakaZnike dls wazyatkich mersk objetych badanism.
Prezantowane kolejmodd branz zoetels opracowana na podatawis grednis] wertogci indeksu Customer Expiernce Excsllence dla dansj brany. Przygotowens ne
podatawis wiynikow badenis opinii konzumentow w Polace zreelizewenego przez zewnetrzng firme badawczg na Zecenis KPMG.

o
=

Uslugi finansowve

Dostawcy energil
elekiryczne)/gazu




Ryz. 8. Porownanie wag Szezciu Filarow™ Customer Experience w Polzce do
wynikow analiz wykonanych przez KPMG w 20 krajach z roznych kontynentow

Srednia Max. PL do PL do

z20 wartosci srednig max
krajoww  z 20 krgpoww - (wp.pl {wp.p) USA
8%

@ O

Wianygodnosc

Rozwigzywanie
Problemdw

Oczekiwania

Czas 1 Wysitek

Personalizacja 20% 20% 22% 0 = 21%

o @09 09

Proygotowane na podstawie wynikdw badenia opinii konsumentdw w Polace | na wiecie zrealizowenego
przez zewnetrzng firme badsweza na zlecsnia KPMG.

Ermpatia

&,



Apetyt na informacje

Explorers

SLOW

FAST

Answer Seekers

Source: Kantar Millward Brown 2016

RESEARCH PURCHASE

https://www.millwardbrown.com/Documents/MBArticles/Generation Curious/



https://www.millwardbrown.com/Documents/MBArticles/Generation_Curious/

Zakupy badawcze - poszukiwanie informacji o
produktach lub ustugach w jednym kanale, a ich zakup
w innym (Verhoef, Neslin i Vroomen, 2007)




Showrooming



ROPO Showrooming

* che¢ natychmiastowego * ched zaptacenia najnizsze;]
zakupu, ceny (Evans, 2012)

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

* szybszy proces reklamacji
(Wolny 2016)

* niepewnos¢ zwigzana Z
produktem I samym
procesem zakupu online
(Liang 1 Huang, 1998; Choi |
Park, 2006).

Showrooming

= o



Frodta informacji najczetcie) wykorzystywane przy e-zakupach

Strony
SOrWIS W,
na ktdrych

Strony
5 klepecee

Wyszukiwarki

internetowe

internetowych

kupiomy zostat
produkt

Kategone produktdw podatne na efekt ROPO

57% 55% 52%

Dbuwde Meble Sprret RTV/AGD

Kategorie produktdw podatne na efekt odwrdconego ROPO

0O ©

41% 40% 38%

Odmiet, akossoris Dbuwie Sprzet RTV/AGD
i ottt

Gemius 2018



/7
0,

Czas.
Kiedy? Teraz!
“Chce rozowe buty,
teraz!”

CZEGO PRAGNIE

KONSUMENT?

,_4

Wygoda.

Do domu czy
samochodu?

“Kupitabym wode,
ale nie chce mi sie
nosi¢”

‘s

Reakcja i
personalizacja.
“Zostatam
oszukana, juz
nigdy nie zrobie
tam zakupow”

Ga

Wybor.

Co, jak, jakiej
jakosciizaile?

“Chce kupi¢
ptatki owsiane
bezglutenowe,

jogurt weganski
i parowki
Berlinki”



KIM JESTEM?




Pasjonat Rozwazny Kalkujacy

Zakupy jako hobby

Zakupy jako sport
Zakupy jako praca

Pasywny

Zakupy jako
Nieprzyjemny
obowigzek

Global Consumer Insights Survey 2018, PwC

o
>



Czynniki wptywajgce na wybor produktu

* W kazdej kategorii kluczowa jest jakos¢ produktu, cena oraz bezpieczenstwo.

jakoéé
cena

bezpieczenstwo produktu

Zywnos¢ i napoje

77

Ubranie i obuwie

.

67

pochodzenie - produkt polski
marka
promocja

przyzwyczajenie

dostepnoéé

opinia rodzinyi znajomych

rekomendacja eksperta

opinia innych Kientdw (opimiami na blogach) z
internetu

wyglad

reklama
opinia sprzedawey

pochodzenie- produkt zagraniczny

5

&
P°
“byoan®

AKADEMIA
LEONA KOZMINSKIEGO

>
(] o
¥ fywna 01'}.6

mtop1

50

2 top2-3

Kosmetyki
76
a 53
32 54
]
ad 7

13
]
g 9
s
13
R
I
3
I
: 2
I
i 2
i1 top2-3

Al. Czym kieruje sie Pani wybierajqc produkt dla swojego dziecka w wieku 0-6 lat?
Prosze pomysle¢ o produktach z kategorii .... / i wskazac trzy gtdwne czynniki, w kolejnosci od
najwazniejszego do mniej waznego.

Artykuty higieniczne

!

E 21
B =
E 20
E 16
! 10

i 8
6]

P 3

P2

2

! 2

Badanie czerwiec 2018
N =1001, total



Zrddta informacji

* Matki polegajg gtownie na wtasnym doswiadczeniu, ale tez na poradach
znajomych/rodziny oraz w przypadku zywnosci i kosmetykéw — ekspertow (lekarzy).

Zywnos¢ i napoje Ubranie i obuwie Artykuty higieniczne

wlasne doswiadczenie

znajomi/rodzina

=
o}
wn
II|3
®
~+
; <

eksperdi (np. lekarz)

serwisy internetowe dla rodzicow
strona producenta

fora dyskusyjne
relamatradyajpa(Voprasaredio) § - === =W = wm: =,

media spolecznosciowe (Facebook, Instagram, Inne)
sprzedawca w sklepie

instytucje (np. instytuty medyczno-naukowe)

strony zawierajace recenzje (np. ceneo, opineo,...

artykuly w prasie
reklama w Internecie
blogerzy/blogi

znane osoby (np. aktorki, sportsmenki)

nie szukam informacji w tej kategorii

& g.uAT.cf,/O
@ £ o0
7 " o
Z 'y
. :&SZD;TL’;K’E e x, o Ala. Skqd czerpie Pani informacje na temat produktéw dla dzieci w wieku 0-6 lat z kategorii ... N = 1001, total 61

»
“Flywna o



Determinanty zachowania
nabywcy indywidualnego

Kulturowe

Kultura
Subkultura

Klasa
spoteczna

Spoteczne

Grupa
odniesienia

Rodzina
Role i status

Osobiste
Wiek i etap w
cyklu zycia
Zawod

Sytuacja
ekonomiczna

Styl zycia
Osobowosc¢

Psychologiczne
Motywacja
Percepcja
Proces uczenia sie

Przekonania i
postawy

Nabywca

Zrédto: Kotler Ph.., Marketing, PWE, Warszawa 2012




Determinanty zachowania
nabywcy instytucjonalnego

Nabywca

Srodowisko- Oraaniza
we g ) Interpersonal
cyjne ~ ~he Indywidualne
Poziom Zalnter_esowa— Wiek
- Cele nia Dochod
popy Procedury AUtoryJFet Wyksztatcenie
Prognozy Struktury Empatia Stanowisko pracy
gospodarcze Oraanizacyi Status Osobowos¢
Konkurencja J ] Podejscie do
-ne ryzyka

Zrédto: Kotler Ph., Keller K., Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2012




Specyfika B2B

WARTOSC
TRANSAKCJI

POWTARZALNOSC
ZAKUPU

ILOSC DECYDENTOW
ROZSTRZYGAJACYCH
O ZAKUPIE

PROFESJONALIZM
W PROCESIE
ZAKUPOWYM

ZtOZONOSC PROCESU
ZAKUPOWEGO

/NACZENIE RELACJI
MIEDZY SPRZEDAWCA
A NABYWCA

CZAS TRWANIA CYKLU
LAKUPOWEGO

B2B

Duza

Czesta

Duza

Wysoki

Wysoka

Wysokie

Diugi

B2C

Mata

Rzadka

Mata

Niski

Niska

Niskie

Krotki



Trendy B2B

* Konsumeryzacja B2B czyli Human 2 Human

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

* internetowy research produktow

* podejmowanie decyzji zakupowej przed
spotkaniem z przedstawicielem handlowym lub
dziatem sprzedazy

* kontakt poprzez social media

* oczekiwanie personalizowanego doswiadczenia
zakupowego



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 ‘

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



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

Sytuacja ekonomiczna

Wykres 1. Poziom przecietnych miesiecznych dochodow i wydatkow' na 1 osobe
w gospodarstwach domowych oraz udziat wydatkow w dochodzie
rozporzadzalnym w latach 2004-2017

PLN mmsm Dochodrozporzadzalny mess Wydatki emsss)dziat wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym
1800

1600
1400
1200
1000
800
600
400
200
0

1598

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 20717



Wykres7. Struktura przecietnych miesiecznych wydatkow na 1 osobe w gospodarstwach
domowych (w % wydatkow ogotem) w 2017 r.

ZywnosSc | napoje bezalkoholowe 24,3%
napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe

odziez i obuwie

uzytkowanie mieszkania i nosniki energii
wyposazenie mieszkania i prowadzenie gosp. dom.
zdrowie

transport

tacznosc

rekreacja i kultura

edukacja

restauracje i hotele

pozostate towary i ustugi

wydatki pozostate

kieszonkowe

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

GUS, 2018



Percepcja nabywcy

Percepcja to proces Proces percepcji:
selekcjonowania,

. ] . * dostrzezenie
organizowania |

interpretowania przez * Uwaga
jednostke * interpretacja
dochodzacych do niej

informacji w  celu

stworzenia pewnego
obrazu otaczajgcego
Swiata



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



mainstream

foresight X innovation - reactive : new
20ne g zong : zone . normai

http://hatalska.com/2018/01/12/mapa-trendow-2018-pobierz/



http://hatalska.com/2018/01/12/mapa-trendow-2018-pobierz/

Frictionless
Retall 11}

HyporReallty 1)

Clobabzacis 4.0
{29}

Tangibity
= Empowsrad Inchisian &
Wormen (03 Diversity 19)

) 2 [
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http://hatalska.com/2019/02/19/mapa-trendow-2019-pobierz/



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

Do czego wykorzystac trend?

CONSUMER TREND CONSUMER TREND

COMMUNICATION
TREND

PRODUCT TREND

INNOVATION
OPPORTUNITY

INNOVATIVE
COMMUNICATION




MEGA TRENDY TRENDY KONSUMENCKIE TRENDY PRODUKTOWE
Zmiany w otoczeniu Zmiany na poziomie Propozycje produktowe bedgace
spotecznym, ekonomicznym postaw i zachowan ludzi odpowiedzig na zmieniajgce
i technologicznym sie otoczenie




Zdrowe zycie nie zawsze oznaczato to samo...

Naturalne sktadniki (pur)

Free from all Bogate w Zdr
. owe
Fair trade ; Proteiny, Probiotyki Superfood ale smaczne

-

o 4
rém&ugé
e

R

M;M

| @
N/
2010 rok 2018 rok



33 20/ Polakow deklaruje, ze dba o swoje zdrowie. Bardzo waine jest dla nich
utrzymywanie sprawnego Ciata i ducha.

0 dorostych Polakow zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze dbanie o zdrowie jestw
34 5 0 d2|5|ejszych czasach bardzo kosztowne i przyznaje, ze nie zawsze ich stac na to.

~A

‘ 'b mands ;—mll'.:.\l{:\;

kwiecien 2018, CAWI N=1000 {8



Seniorzy/Silver Economy

* coraz bardziej liczaca sie grupa konsumentow

* starsze pokolenie wcigz przekonane, ze priorytetem jest pomoc
finansowa dzieciom i wnukom, pojawiajg sie seniorzy chcgcy dbac
rowniez o wiasne potrzeby

* obecnie w hipermarketach wadzki dla dzieci — wkrétce wozki dla
seniorow, robotyczni asystenci?

Younger VS Older
As Percent Of Global Population

UNIWERSYTET
TRZECIEGO WIEK



AEON Mall, Tokyo (do 2025 100

g muaEs

sklepdw kierowanych do senioréw)

Pomiar ciSnienia

Miejsce do ¢wiczen

Kawiarnia

Asortyment dla senioréw- laski,
aparaty stuchowe, smartfony
Szkolenia z obstugi oséb z
demencjg

7-ELEVEN, Japonia

- tatwo strawne positki

- One-stop-shop —
najwazniejsze produkty sg
wystawiane zaraz przy
wejsciu (leki, podstawowe
produkty spozywcze)

- Dostawa do domu



TECHNOLOGIE

VR, AR Q
Blockchain &
All @

Technologie ptatnicze - QR, Wallet ©

Internet Rzeczy H &



Generacje XY/

Najwazniejsze cechy przy zakupie produktu

mBaby Boomers ®Pokolenie X Milenialsi Pokolenie Z
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Dobra jakos¢ Niska cena Wezesniejsza  Ekspozycja produktu  Funkcjonalny Atrakcyjne Jest nowoscia na
design opakowania opakowanie rynku

znajomosé marki w sklepie

Badanie IRCenter, pazdziernik 2018

27%
23%

— X

o
=
=
o~

Ciekawe reklamy
produktu



Millennials VS. GenerationZ
VN VN

e&
T

Role models

Stereotype they're
sick of hearing

Epochal events

/ : i
‘ o en | B
Never heard of S | e ¥




NETELIX
% "&5&« ¥ i
: e ;, ) 14.8
"d’- ' % hours
@H “wn i P

12 seconds

Choice overload

Yes—86%
agree
-

Kinda—28%
arein
\ % favor

@ F
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



Komu ufamy?

Baby Boomers Pokolenie X mMilenialsi mPokolenie Z

78%
? 75%

68%69%
61%
h ,51%
= 2 41%
40% b
o gt
1 7 % 35% 300, 34%
e 25% 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.)




Codzienna konsumpcja medidow

Internet

Telewizja

98% 78%

m Baby Boomers B Pokolenie X

97% 97% 97% 100%

86% g39, —_—

53%

Internet Telewizja

Radio
65%

Milenialsi

Radio

64%

Pokolenie Z

42%

Prasa

|

20%

20% 22% 20%

Prasa

14%



Chociaz mtodzi sg przyttoczeni iloscig Im bardziej osobiste urzgdzenie np.
reklam, to pozytywnie odbierajg : : smartphone, laptop i komputer, tym
reklamy w kinie, a takze lokowanie '+ bardziej negatywne jest nastawienie do
produktow w filimach | programach reklam mtodych uzytkownikow.
rozrywkowych. . ]

tv.tvnmedia. okolenie-z-stosunek-do-reklam



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

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



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




Nowe testy reklam

* Testowanie emocji
* https://insight.guantumlab.co/how-it-works

* https://www.affectiva.com/experience-it/



https://insight.quantumlab.co/how-it-works
https://www.affectiva.com/experience-it/

4 sposoby na marke — w zgodzie z trendami

Marka jako manifest Marka jako praktyczny
ideologiczny pomocnik
Odnosi sig do ideatow, zasad zyciowych Podkresla wygode zycia, fatwos¢ prostot
Tworzy nowa nadzieje na lepszy Swiat Oferuje efektywno$¢ i pozwala ,,ogarna¢’
Mowi: szczerze, podniosle, z patosem Méwi: racjonalnie, praktycznie, doradczc
Marka jako zabawa Marka jako krytyk
rzeczywistosci

Podkresla przezywanie i doznawanie
Oferuje ,odlot” i pozwala ,,zatracic sie’
Mowi: nieracjonalnie, odlotowo,
obciachowo

’ Pomaga przetamywac stereotypy
Nabrac dystansu
Mowi: krytycznie, ironicznie, z
dystansem



Dziekuje za uwage

, @rynkolog
https://www.linkedin.com/in/jolanta-tkaczyk/



http://www.rynkologia.pl/
https://www.linkedin.com/in/jolanta-tkaczyk/

