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/miany w zachowaniach nabywcow

Zniechecenie reklama

/wracanie uwagi na aspekty etyczne dziatania
przedsiebiorstw

edukacja
duze oczekiwania

www.kozminski.edu.pl



q'p WSKAZNIK IRYTACJI REKLAMA (2017)

CLIENTS FIRST

N=513 Pokolenie Z

N=4804 Pokolenie Y
Niski stopien irytagji

# Sredni stopien irytacii
Pokolenie X B Wysoki stopien irytacii
N=4414 alenie

N=517 Oscby starsze

Zrédlo: OMD Wskazniki Irytacji Reklama (WIR)

L1 18 Al

Liczba reklam w polskich stacjach
telewizyjnych wzrosta o 19 proc.

1ls Lubie to! 1 2017-09-06 A AA ® KOMENTARZE: 4 &2 FORUM (9 DRUKUJ BE¥ POLEC

Cennikowe wplywy reklamowe telewizji w sierpniu 2017 roku byly o 6 proc. wyzsze, niz w analogicznym
okresie rok wczesniej. Liderem przychodow z reklam byl Polsat, a najwiecej na spoty telewizyjne wydata

firma Aflofarm.




Bardzo podatny
na komunikaty reklamowe

Przywiazany do tradycji

Ceni wysoka jakos¢
Ma zaufanie do
sprawdzonych marek

http://www.migomedia.pl/wizerunek-atrakcyjne|-marki-w-oczach-roznych-pokolen

www.kozminski.edu.pl


http://www.migomedia.pl/wizerunek-atrakcyjnej-marki-w-oczach-roznych-pokolen

Ranking influencerow w grupie wiekowej 36-55 lat (top 10) wedtug
HI Index:

Martyna Wojciechowska  [INENEEGEGEGEGEGEEEEEEEE. 2 3¢
Dorota Wellman I, (2
Grazyna Torbicka . 157

lanusz Gajos NG 50

Justyna Kowalczyk I R

Marie] Stuhr I (S

Bogustaw Wolosransk (NG - o
Tomasz Kot NG =%
Robert Maklowicz IG5 5%
Ewa Drzyrga I = 5

0% 5% 10% 15% 200 25% 30% 35% 40% 45%

Zrodio: House of Influence, IV kwartaf 2015, ARC Rynek | Opinia oraz

Dentsu Aegis Network

www.kozminski.edu.pl



Biegla znajomosc nowych technologii

Szybciej zaufa nowym markom niz starym po rebrandingu

Pragnie autentycznosci | oryginalnosci

Ceni dzialania fair-play | fair-trade

Brak przywigzania do jednej marki

www.kozminski.edu.pl




Ranking influencerow w grupie wiekowej 26-35 lat (top 10) wedtug
HI Index:

Martyna Wojiechowska I = 5%
Piotr da I, 0 70
Kuba Wojewddrzk (I 3o
Dorota Wellman I 55
Marcin Dorocifiski I 50
Janusz Gajos IG5
Matgorzata Kozuchowska NGNS -0
Marcin Gortat I 1%
Agata Kulesza (GGG 20

Macke | Stubr I 2%

e 31% 3% 3F% 34% 35K 36 3% 38 30

Zrodio: House of Influence, IV kwartat 2015, ARC Rynek | Opinia oraz
Dentsu Aegis Network

www.kozminski.edu.pl



Nowe technologie zna od urodzenia

Wykorzystuje Internet do zdobywania wiedzy,

ogladania flmow, stuchania muzyki, gier

Statystycznie posiada wiecej znajomych w serwisach
spotecznosciowych ni¢ przedstawiciel pokolenia Y lub X

Wykorzystuje serwisy spotecznosciowe do utrzymywania
relacji towarzyskich oraz poznawania nowych przyjaciot

www.kozminski.edu.pl



Ranking influencerow w grupie wiekowej 15-25 lat (top 10) wediug
HI Index:

Red Lipstick Monster GGG 0%
Piotr Zyla I 50
Manusz Pudnanowsk I 6%
magineczka I 5
nissiaxd3 I
pas 100 I < 1%
Abstrachuje TV I 5 2o
sciFun NG 1%
nieesialh I  10%:

Kotlet. TV I 05

O 5%  10% 15% 208 25% 30% 3%% 400 2 45%

Zrodio: House of Influence, IV kwartal 2015, ARC Rynek | Opinia oraz
Dentsu Aegis Network

www.kozminski.edu.pl



/miany, zmiany, zmiany

* Obecnie klient jest bardziej dojrzaty, madrzejszy i cyniczny (Paco
Underhill)
2/3 konsumentow wskazuje, ze podejmuje decyzje szybciej,
anizeli czynito to 2-3 lata temu. Powody to: wieksza wiedza i
tatwiejszy dostep do informacji (weber Shandwick)

90% wszystkich rozmow prowadzonych na temat produktow,
ustug lub marek ma swoje miejsce off-line. Rozmowy ,twarzg

w twarz” stanowig 72%, za posrednictwem telefonu 18%.
(Keller Faye Group 2014)

Jak ludzie kupuja? tatwiej powiedziec jak bywa niz stwierdzi¢ definitywnie jak
jest...

www.kozminski.edu.pl



4 z 5 polskich internautow przyznaje, ze
korzysta z telefonu w t6zku. 1/3 zabiera go
nawet do tazienki.

77 proc. Miodych ludzi w wieku 18-30 lat
siega po smartfon zaraz po przebudzeniu.

Co to oznacza dla komunikacji
marketingowej?

InsightExpress www.kozminski.edu.pl



A WORLD OF
CRAZY CONSUMERS




Najwiekszy kryzys swiata?

Facebook . A . o
, Tinder, Inslagram suffer — - ork of Instagram

wide.
*pread issues ard party attack on REtY
Facebook: NO

o —

facebook

Sorry, something went wrong.
We're working on it and we'll get it fixed as soon as we can.

Go Back

2014 - Help Center

.y

Fac
¢ (‘bw)k

o No,
Socig) Netyy, lack

t hack
ed: sary,
"k offling VT €TOr tay e

www.kozminski.edu.pl



€3 Bluetooth

SMART

www.kozminski.edu.pl
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}\\ ‘ k

AWORED WHERE [
"SCIENCE'FICTION

IS BECOMING REAL




POLICE RELEASE “PRE-CRIME” SMARTPHONE APP

App warns users about crimes "before they are committed”

www.kozminski.edu.pl



Technology becomes our 6th sense

VR glasses

Nanobots in our blood Smart chip

Smartwatch -
Smartphone

Smart sock
Smart shoe

www.kozminski.edu.pl



fA - On demand
Black Mirror is coming true in China,
where your 'rating' affects your home,

transport and social circle Imaginea future
where your life is measured by a number—three digits

/.|: sharcj g1 @ that dictate your place insociety.

That future is now.

www.kozminski.edu.pl



Thync

Electric Feel

How the Thync uses low voltage to calm you down or fire you up:

1. Energizing ‘vibe”:
The strip runs behind
the ear, closing a
circuit through the

The plastic
device attaches
near the right
temple, and
sends electrical
pulses of up to
20 milliamperes

temporal branch of the
facial nerve, meant to

trigger the ‘fight or Z \
flight |iesponse. ; N\ ~into the right

trigeminal nerve.

2. Calm ‘vibe”:

The strip sticks to
the base of the
neck, closing a
circuit through the
cervical spinal
nerves, meant to
trigger the 'rest and
digest’ response.




Wyzwania

Konsumenci sg bardziej pasywni anizeli aktywni w kontakcie z
firmami

Interactions with Brands and Retailers on Social Media

“Follow” or “like” a company’s social media
feed or post

Did not interact with brands or retailers on
social media platforms

Share or retweet a company’s social media
feed or post

Provide feedback on a product or service to a
company via a social media post

Buy something via a social media platform

Share a photo of a product tagged to a
company

Talk to a customer service representative
through social media

Share a purchase you made with your social
network

Share or retweet a product

Receive a discount or offer for referring
someone via social media

Complain about a faulty product or service via
social media

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Source: Euromonitor International consumer survey, H')rlnc‘-.r'r_'.f_'J.rLrlr,“-.f_'rfu.'t')-' Survey 2014

Note: Showing percentage of respondents who indicated they have engaged with a company or brand
lia, Brazil, China, Colombia, France,

rkey, UK, and the US




Al hole wy okt procs Niowe

Agercpe Inierakiywre i e-PR

Od ez

Mac e rzyhatwo
Talebkomunduac)a

Bank

Zrodlo:  Sotrender,

Segmentacja uzytkownikow w kategoriach

Dane za lipiec 2013

T0'%

0% 1M 20% 0% 40% S0%% 0%
e e s e

Tridie: Sotmnder oom

2013, https://www.sotrender.com/blog/pl/2013/09/segmentacja-

behawioralna-fanow/, [dostep: 12.12.2016]

www.kozminski.edu.pl


https://www.sotrender.com/blog/pl/2013/09/segmentacja-behawioralna-fanow/

Segmentacja behawioralna fanow marek
odziezowych Reserved i H&M na rynku polskim

o _

0
Reserved POIand —'

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B Okazjonalni M Lubigcy ™ Dyskutanci B Komentatorzy B Aktywisci

Liczba fanow profilu na Facebooku dla marki Reserved Poland=1 474 972
Liczba fanow profilu na Facebooku dla marki H&M Poland =29 553 947
Zrodto: opracowanie wiasne, www.sotrender.com [dostep: 10.01.2017]

www.kozminski.edu.pl


http://www.sotrender.com/

Polska potegg adblocking

www.kozminski.edu.pl



People use ad blockers because ads are annoying and disruptive

Why do you use an ad blocker?

Ads are annoying/intrusive
R, b
Ads disrupt what I'm doing
R 515

Security concerns

- JEt

Better page load time/ reduced bandwidth use

N 36%

Offensive/ inappropriate ad content

Privacy concerns

Reduced data usage (for mobile plans)
22%

Idon't like contributing to a business making money off my browsing
D 8%

Ideological reasons

I s

Base: 731 ad blocker users in the US, UK, Germany, and France

HUbSEbt =
P Source: HubSpot Adblock Plus Research Study, Q2 2016

www.kozminski.edu.pl



Nowe i ,nowe” narzedzia

komunikacji

Nowe narze¢dzia

Stare narze¢dzia

Nowe zastosowania

Internet

Technologie mobilne
Social media marketing
Real Time Marketing/RTC

Ambient media
Guerilla marketing
Shockvertising
Advertainment
Ambush marketing

Stare zastosowania

Product placement
Marketing wirusowy

Marketing
szeptany/marketing
rekomendacji

Event marketing

www.kozminski.edu.pl




Ograniczenia w rozwoju nowych
narzedzi

wyposazenie gospodarstw domowych w komputery osobiste/technologie
mobilne

istnienie technologii nie oznacza wcale automatycznie wykorzystania jej
(istnieje luka pomiedzy dostepnymi technologiami a wiedzg i
mozliwosciami kompetencyjnymi uzytkownikow

Opoér menedzerdw do bycia innowacyjnym (Innowacje oznaczaja
podejmowanie ryzyka a to moze oznaczac¢ problemy)

Nowosci sg roznie akceptowane przez rozne grupy. Sg grupy klientow,
ktore beda bardzo zle odbiera¢ brak mozliwosci komunikacji poprzez
nowoczesne kanaty, inne grupy natomiast mogg ich unikac jak ognia

Wysokie koszty rozwoju nowych technologii i nowych sposobdow
komunikacji

Szybkie starzenie sie technologii

www.kozminski.edu.pl



3,854,981,607

Internet Users in the world

5,261,063,350

Google searches today

5,850,154,604

Videos viewed today
on YouTube

http://www.internetlivestats.com/

1,339,734,821

Total number of Websites

4,950,081

Blog posts written today

B

= |

66,756,112

Photos uploaded today
on Instagram

222,965,816,123

Emails sent today

638,286,461

Tweets sent today

108,173,146

Tumblr posts today

23.02.2018

www.kozminski.edu.pl



W czasie 1 sekundy

7944 umieszczanych Tweetow

831 zdjec¢ tadowanych na Instagram
1346 postow na Tumblr

3009 rozmow na Skype

65479 wyszukiwan na Google

72811 oglgdanych wideo na Youtube

www.kozminski.edu.pl



Swiat cyfrowy 2018

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

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

Wweedo

7.593 L4.021 3.196 b5.135 2.958

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 53% 42% 68% 39%

http://wearesocial.com/uk/blog/2018/01/digital-in-2018-global-overview

www.kozminski.edu.pl


http://wearesocial.com/uk/blog/2017/01/digital-in-2018-global-overview

NET, MOERLE, AND SOCU MEDIAUSERS

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

843 O/4 L8 1,106 376

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRATION ve. POPUIATION PENETRATION

T4% 80% 53% 131% 45%

o > we
Hootsuite are. i

www.kozminski.edu.pl



Social Media Landscape 2017

2008

Social Media Landscape |
Eventbrite = Medium \{/ixipEDIA

3 ) wikia okcupid WORDPRESS tumblyr.
B Wy tinder ® badoo WX MysPace  dailymotion

@m ) of Gpoiceshare 63 oo D NING weilly Youl[Thil: ff:ll:f-
- flickr lostfm ok ghOSt SlideShare
TN * Adopets Crowdstorm ™ g ! XlNG Ll’"leo

: viaded laxo
X1 mam— 0‘ L Lmkedmy?rfmer Go g'e

KORCRECATE] IJ,__.'_'.’.._. (S s meet D b
i 4 e rOp OoX ‘-Ch C
o 5 e Social s i ;z.mgwp

n m @ Medla ) §"ys0rce com @orkplace TCIkSpmt ED twittker GIPHY dnibbtble, Béhance

data world

Gaw QHipChat @Chat - Spotify DEEZER P b

0"-'_ LiFe ing i
Ewit [ T
o B aik :
= Q Qm[ltlu\ -

3 == 18E0
LIS ‘:" ; twitxr tweet ool StackExchange
| @ Lve ISR ]ustln.tv ,
@@@ roverareea| ap B ‘
(=)

| o ilmesic socnammg!
= ", Fr D|scourse
: edCavazza.nel
muur @ B

Discussing

FredCavazza.net
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What is Web 2.0?

proprietary free
private T individual
paid

complicated

static open ggcial
developer bli
_ public  cystomizable
insular

www.kozminski.edu.pl

Bloo

m;:h:"c

F LD

al networks




Web 1.0 Web 2.0

‘the mostly read-only Web" "the widly read-write Web"
—

=i

mi

Ola Sayed Ahmed

www.kozminski.edu.pl



Web 1.0/ 2.0 / 3.0 Summary

Crawl

Walk Run

Mostly Read-Only
Company Focus
Home Pages
OwningContent
Web Forms
Directories

Page Views
BannerAdvertising
Britannica Online

HTML/ Portals

Wildly Read-Write Portable & Personal
Community Focus Individual Focus
Blogs / Wikis Lifestreams / Waves
Sharing Content Consolidating Content
Web Applications Smart Applications
Tagging User Behavior

Cost Per Click User Engagement
Interactive Advertising Behavioral Advertising
Wikipedia The Semantic Web

XML/ RSS RDF/ RDFS/ OWL

www.kozminski.edu.pl



WHAT'S THE BIG WERE GOING|| FACEBOOK|| YOUTUBE
CAMPAIGN IDEAT DIGITAL

7 \ \ \
- ®

& alsly

A MOBILE (| PINTEREST{| WHAT ARE WE I DUNND,
APP GOINGTODO INALL ~ WE'LL FIGURE
\ \ THOSE CHANNELS?  (TOUT LATER

L‘ \ 1;3

a? ‘_

® marketoonist.com

www.kozminski.edu.pl



UM ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS'

2018 BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP
FB MESSENGER
WECHAT
Q0
INSTAG RAM
TUMBLR**
QZONE
SINA WEIBO
TWITTER
BAIDU TIEBA*
SKYPE*
LINKEDIN** -
VIBER* SN DATA CORRECT TO:
SNAPCHAT** 0, B 27 JANUARY 2018
REDDIT
LINE
PINTEREST
Y RN
TELEGRAM*
VKONTAKTE
BBM*
KAKAOTALK

. SOCIAL NETWORK

MESSENGER / CHAT APP / VOIP

www.kozminski.edu.pl



A SNAPSHOT OF THE COUNTRY'S K2 Y DIGITAL STANSTICAL NDICATORS

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

38.14 29.75 17.00 30.86 14.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION

61% 78% 45% 81% 37%

o & we
Hootsuite are.

www.kozminski.edu.pl



T —— AW R A FEWTE B - —
"_ - ) "B YA R - W i »y.
] od = A vilrs "1 dP /
T i1 ABREEBE AR ar

SURVE Y- BASED DATA: FIGURES REPRESENT RESPONDENTS' SELFREPORTED ACTIVIT

AVERAGE DALY TIME AVERAGE DALY TIME AVERAGE DAILY TV VIEWING TIME AVERAGE DALY TIME
SPENT USING THE SPENT USING SOCIAL (BROADCAST, STREAMING SPENT LISTENING TO
INTERNET VIA ANY DEVICE MEDIA VIA ANY DEVICE AND VIDEO ON DEMAND) STREAMING MUSIC

OH 50OM

) . we
Hootsuite are. i

www.kozminski.edu.pl



é'eg MOST ACTIVE SQCIAL MEDIA PLATFORMS

YOUTUBE
FACEBOOK

FB MESSENGER
GOOGLE-

INSTAG RAM

o
&£

SKYPE
WHATSAPP
TWITTER
NKPL

!r

SNAPCHAT

2

LINKEDIN
PINTEREST

www.kozminski.edu.pl



WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS

‘z"

www.kozminski.edu.pl

Facebook - 2070 mln
QZone - 623 mln
Twitter - 330 mln
VKontakte - 410 mln
Linkedln - 550 mln
Odnoklassniki - 200 mln

Instagram - 800 mln




ggg ADVERT.‘IYSING MEDIA FIRSTAWARENESS

TELEVISION
ONLINE
PRESS
POSTER
IN-STORE
EMAL
OTHER
RADIO

DIRECT MALL

www.kozminski.edu.pl



Media spotecznosciowe to

Facebook?

5, & £ o

1.9 Billion -~ 700 Million it -
on Facebook each month on Instagram each month 2 Bllllon 1OO M|Hlon

on Facebook each month are members of meaningful groups

 © © ©

1.2 Billion 1.2 Billion . . =
on WhatsApp on Messenger 250 Million 2 Billion 250 Million

ch month h mont :
each montt each month use Stories each day messages sent between use Status each day

people and businesses

each month

A © ©

Connectivity VR/AR
Beamed 16 Gbps Launched COﬂneCtiVity VR / AR
ground-to-air Facebook Spaces Aquila’s second flight Launched Live from Spaces

www.kozminski.edu.pl



Z jakich platform i aplikacji korzystasz co najmniej raz dziennie?
[dane wyrazone w procentach, swiat vs. Polska]

B oo Polska

45,7%

37,3%
34,1%

Zrédto: wirtualnemedia.pl

www.kozminski.edu.pl



Z jakich platform i aplikacji korzystasz co najmniej raz dziennie?

[dane wyrazone w proc. za okres 2013 - 2017 r]
| L 20 [ 20m7
622

I-"’E'ESI'EL

55 3
43 9
% 3?3
n4
%
0% 0%

www.kozminski.edu.pl



Z jakich platform i aplikacji korzystasz co najmniej raz dziennie?

dane wyrazong w proc

IR 534 [l 354a W 4554 Badania z serii Wave sg przeprowadzane
na zlecenie domu mediowego UM
reprezentatywnej probie respondentéw w
wieku od 16 do 54 lat, bedgcych aktywnymi
uzytkownikami internetu (korzystajg z
medium codziennie lub prawie codziennie).
Na kazdym z rynkéw, w kazdej fali badania
bierze udziat minimum 500 respondentow.
Ostatnia fala badania, zrealizowana w lutym
2017, objeta tgcznie 52 326 respondentéw z
78 krajow swiata, co przektada sie na
reprezentatywng grupe 1,5 mid aktywnych
internautow w wieku 16-54 lat.

www.kozminski.edu.pl



Zywotnos$é postow

HOW LONG CONTENT
LASTS ON SOCIAL MEDIA

. 4 n @ m (11 Tube Blog
/N /N

TT/?\ AA

18 minutes

5 hours

21 hours

9 . 20+ days
1 SoAmpli.com 4 months

i We automate Social Selling 2 vyears

www.kozminski.edu.pl



Multiscreening

I'M USING ALL OF MY
DEVICES SIMULTANEQUSLY
TO SHOP FOR MORE
DEVICES.

® marketoonist.com

www.kozminski.edu.pl



llu ekranow vuzywamy?

www.kozminski.edu.pl



LEVEL OF SOCIAL MEDIA ACTIVITY BY GENERATION - USE SEVERAL TIMES A DAY

Facebook YouTube Instagram Twitter

GEN ZATTITUDES TO TRADITIONAL ADVERTISING FORMATS
@ Higher than other generations @ Same as other generations @ Lower than other generations

Online Online Online
Direct search display display ads Video
mail ads ads (mobile)  (laptop or PC)

Outdoor Magazine Newspaper Cinema Product plocement
in movies or shows

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

www.kozminski.edu.pl

Snapchat

(mobile)



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

GEN Z ATTITUDES TO OMLINE VIDEC ADVERTISING FORMATS

@ Higher than other generations @ Same as other generations @ Lower than other generations

View to play Social auto-pl

Mobile app reward Saocial click-to-play Skippable vertical video Skippable pre-roll In-banner Skippable mobile
click-to-play app pop-up

NET +VE %

View to play Social auto-play In-banner auto-play Non-skippable pre-roll Mobile app pop-up

In-banner Skippable mobile
click-to-play opp pop-up
When it comes to online video,
Gen Z are the most discriminating

-




Poczucie kontroli nad tym co sie oglada a
wrazliwosc¢ na reklame

Logit Transformed r?=0.55; r=0.74 (95% Confidence Band)

Kenya _
Saudi Arabia
Indis Malaysia
Thai ot 7
Y“-‘”".‘ d ) -
Turkey Seuth Kores ~ _—  Brazil
Hong Kong

Canada (French) freland GO 00 1 " Mexico 0
South Africa > -
Australia p _~Célombia

Ad Receptivity

www.kozminski.edu.pl



Symultaniczne wykorzystywanie medidow

« Symultaniczne wykorzystanie TV i medidow mobilnych
— content powiqzany (meshing)

— content niepowiqgzany (stacking)

www.kozminski.edu.pl



Powody wykorzystania symultanicznego mediow

Ad breaks Information

GLOBAL
AVERAGE

Find more informafion about
Fill ime during ad breaks what's on TV

Discuss what I'm watching ANY
Keep up with friends on social (e.g. via social media)
9 - MESHING

media (not TV related) Interact with what's happening o REASON:
TV is not interesting enough : ANY on TV 41%
for all my attention ) STACKING

Just have TV on for : REASON:
background noise

Follow upona TV ad

Someone else has chosen

what's on TV Social media Social media
Need to get other things done

http://www.millwardbrown.com/adreaction/video/#slide-2

www.kozminski.edu.pl



Consumer Barometer with Google

24% konsumentéw w Polsce
posiada 5 lub wiecej urzgdzen
potgczonych z Internetem

Dominujgce urzadzenie to
komputer

85% oglada program TV 20% oglada content online zwigzany
(na odbiorniku TV) z programem TV na innym
urzadzeniu

Komputer (57%)

53% w czasie oglgdania /
TV taczy sie z innymi -
A52Y B y Smartfon (46%)

\ Tablet (12%)

urzgdzeniami

12% korzysta z kontentu 87 % korzysta z kontentu niepowigzanego
Zwigzanego z tym, co z programem TV

oglada www.kozminski.edu.pl




Konsumpcja mediow - badania

Badania rynku prasowego (PBC)
Badania rynku telewizyjnego (Nielsen)
Badania rynku radiowego (Radiotrack)

Badania rynku internetowego (Net track, PBI/
Gemius)

Monitoring medidéw spotecznosciowych
(Sotrender, Socialbaker, Brand24)

www.kozminski.edu.pl



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

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

* che¢ natychmiastowego « ched zaptacenia najnizszej
zakupu, ceny (Evans, 2012)

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

szybszy proces reklamacji
(Wolny 2016)

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

Showrooming

= o

www.kozminski.edu.pl



* Internet ma znaczacy wptyw na decyzje
podejmowane przy zakupach offline. Prawie
70% konsumentow sprawdza i przeszukuje
sieC przed wizytg i zakupami w sklepie
tradycyjnym.

Konsumenci sprawdzajgcy produkty w

Internecie przed dokonaniem zakupu w
sklepie tradycyjnym s3 bardziej wymagajacy.
srednio na 4 zakupy online przypada 5
zakupow tradycyjnych inspirowanych
informacjami i opiniami z sieci.

http://opiniac.com/upload/pl/raport/2015/20
15ROPO.pdf www.kozminski.edu.pl



http://opiniac.com/upload/pl/raport/2015/2015ROPO.pdf

Style poszukiwania informacji w sieci

Explorers

Answer Seekers

Source: Kantar Millward Brown 2016

RESEARCH PURCHASE

www.millwardbrown.com/Documents/MBArticles/Generation Curious/
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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 uzytecznosci 1
checi korzystania z zakupow online przez
konsumentow w r6znych 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
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niepewnosci
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Uwarunkowania zachowan konsumentow

Wykres 1. Graph 1.
Poziom przecietnych miesiecznych dochodow i wydatkéw na 1 osobe w gospodarstwach domowych

oraz udziat wydatkow w dochodzie rozporzgdzalnym w latach 2004-2016
Level of average monthly income and expenditure per capita in households and the share
of expenditure in available income, 2004-2016

e Dochiéd rozporzadzalny f Available income

o Wydatki / Expenditure
e | dzial wydatkdw w dochodzie rozporzadzalnym / The share of expenditure in available income

2004 2005 2006 2007 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
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Wykres 10. Graph 10.
Struktura przecietnych miesiecznych wydatkéw na 1 osobe w gospodarstwz
(w % wydatkéw ogétem) w 2015 r.

Wykres 11. Graph 11.
Struktura przecietnych miesigcznych wydatkéw na 1 osobe w gospodarstwach domowych
(w % wydatkéw ogétem) w 2016 r.

Structure of average monthly expenditure per capita in households (in % of total e Structure of average monthly expenditure per capita in households (in % of total expenditures) in 2016

M iywnoié | napoje bezalkoholowe [ food
7%
L M napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe |
W odzied | obuwie / clothing and footwear
m uiytkowanie mieszkania i nodniki energi
gas and other fuels
wyposabenie mieszkania | prowadzenie g
furnishings, household equipment and rc
M zdrowie / health
M transport / transport
Wizcznodt [ communication
m rekreacja | kultura / recreation and cultu
W edukacja / education
W restauracje i hotele / restaurants and he
1 pozostate towary | ushugi / miscellaneou
wydatki pozostate / ather expenditures

kieszonkowe [ pocket money

® 2ywnosc | napoje bezalkoholowe / food and non-alcoholic beverages
M napoje alkoholowe, wyroby tytoniowe / alcoholic beverages, tobacco
W odziez | obuwie / clothing and footwear

W uzytkowanie mieszkania i noéniki energii / housing, water, electricity,

gas and other fuels
wyposazenie mieszkania | prowadzenie gospodarstwa domowego /

furnishings, household equipment and routine maintenance of the house
W zdrowie / health
M transport / transport
# facznosé / communication
W rekreacja i kultura / recreation and culture
M edukacja / education
W restauracje i hotele / restaurants and hotels
1 pozostate towary i ustugi / miscellaneous goods and services

wydatki pozostate / other expenditures

kieszonkowe / pocket money

Communications Education Miscellaneous
2.7% 1.0% goods and services
10.8% Housing, water, electricity,
gas and other fuels
Alcoholic beverages, H““‘h\ ‘ 21.9%
and tobacco A
35% Clothing
and footwear g Transport

Fumishings, household 7% 13.6%
equipment and routine

maintenance Restaurants
6.2% and hotels

9.0%

: Food and
Recreation  non-alcoholic beverages
and culture 12.7%

94%

) Figures do not sum to 100 % due to rounding.

ource: Eurostat (nama_co2_c)
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Whkres 12. Graph 12.

Struktura przecigtnych miesiecznych wydatkdw na 1 osobe w gospodarstwach domowych pobierajgcych

i niepobierajgcych swiadczenie wychowawcze Rodzina 500+ (w % wydatkdw ogdtem) w lI=V kwartale 2016 r.

Structure of average monthly expenditure per capita in households receiving or not receiving

child-raising benefit Family 500+ {in % of total expenditures), -1V gquarter of 2016

» Gospodarstwa pobierajace swiadczenie wychowawcze / Households receiving child-raising benefit

Gospodarstwa niepobierajace swiadczenia wychowawczego f Households not receiving child-raising benefit

Zywnosic | napoje bezalkoholowe /
food and non-alcoholic beverages

odziez i obuwie / clothing and footwear

uzytkowanie mieszkania i nosniki energii /
housing, water, electricity, gas and other fuels

zdrowie [ health

transport / transport

tgcznodc / communication

rekreacja i kultura /
recreation and culture

edukacja / education

restauracje i hotele /
restaurants and hotels

8,6%

— e
4,9%

19,9%

25,1%
23,6%

15%

20%

25%

LYAVAY."A (e

r,




Tablica 1. Przecietne miesieczne spozycie wybranych produkiéw zywnosciowych na 1 osobe
w gospodarstwach domowych wedtug wojewadztw

Produkty: Majwigksze spozycie: (kg, I) | Najmniejsze spozycie: (kg, 1)

lubuskie

dolnoslaskie
pomorskie
warminsko-mazurskie

pieczywo swietokrzyskie 4.4 3.1

mieso podlaskie 6,9 | wielkopolskie 4.7

lubelskie 3.8
mleko slaskie 2,5
podkarpackie 3,7

zachodniopomorskie 4.1 | wielkopolskie

. 3,2
mazowieckie 4,0 | podkarpackie

podlaskie

warzywa lubelskie wielkopolskie

swietokrzyskie
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Wykres 32. Graph 32.
Wyposaienie gospodarstw domowych w wybrane dobra trwatego uiytkowania wedtug
miejsca zamieszkania w 2016 r.
Households equipped with selected durable goods by place of residence in 2016

Miasto f Urban areas B 'Wies / Rural areas # w tym smartfon / of which smartphone

96 ggu
B6%  gaer

telefon samochdd telewizor urzgdzenie do Zmywarka
komodrkowy [/ osohowy [ plazrmowy lub odbioru telewizji do naczyri /
mobile phone passenger car dektokrystaliczny / satelitarme| dishwasher
computer with plasma or LCD TV lub kablowe] /
access satellite or cable
1o the Internet television equipment
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Mapa 1. Map 1.

Wskaznik przecietnego miesiecznego dochodu rozporzadzalnego na 1 osobe
w gospodarstwach domowych w stosunku do Sredniej krajowej (Polska = 100) w 2016 r.

Indicator of average monthly available income per capita in households compared
to the national average (Poland = 100) in 2016

warminsko-mazurskie
93,0%

kujawsko-
-pomorskie

88,7%

wielkopolskie
94,9%

lubelskie
88,1%
opolskie
94,3%

podkarpackie
769% /
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Mapa 4. Map 4.

Gospodarstwa domowe wyposazone w wybrane dobra trwatego uzytkowania
wedtug wojewodztw w 2016 r. (w %)

Households equipped with selected durable goods by voivodships in 2016 (in %)

&) —

74 2' pomorskich s e =

64 l‘\ r/z—;:;;;ni = g; warminsko-mazurskie
/ pomorskie 71
9 72 60 podlaskie

kujawsko-
54 -pcj>morskie 66

|
\
\
|
|
/ 62
mazowieckie

<lubuskie wielkopolskie
75
[ 65
\ lubelskie
dolnoslgskie
/ 73

Na

N Karpacki
malopolskie PO RACKD

76 ;g
64
74 Komputer z dostepem do Internetu 1
Computer with access to the Internet

64 Samochéd osobowy
Passenger car
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Tablica 51.

Table 51.

GUS 2017

Osoby zamawiajace lub kupujace przez Internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego

w ciagu ostatnich 12 miesiecy

Individuals ordering or purchasing goods or services over the Internet for private use in the last

12 months

Wyszczegolnienie

Specification

2013

2014

2015

2014

2017

w % ogdhu osob danej grupy

in % of to

tal individuals in a group

Ogdalem  Total

1.6

34,2

36,9

41,9

Pled Sex

Mezczyzni  Men

340

359

40,0

429

Kobiety Women

29,5

327

342

40,9

Wiek Age

16-24 lata  16-24 years

433

520

2534

583

599

35-44

438

481

223

55664

1.7

B65-74 lata 65-74 years

4.0
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Wykres 62. Rodzaj pfatnosci za towary lub ushugi zakupione lub zamowione przez Internet w ciagu

ostatnich 12 miesigcy

Chart 62. Tvpe of payment for goods or services purchased or ordered over the Internet in the last 12 months

Ia pomocg przelewu elektronicznego
By electromic transfer

Dokonujac platnosd paza Intermnetem
Making ofi=line payment

Podajgc dane karty kredytowe] lub debetowej przez Intemet
Providing credif card or debit card data vig the Inferner

Podajac dane przedptacone] karty lub przedplaconego konta
Prowiding prepoid card or prepaid account datg

Zrodto: GUS 2017

[—
—
17.7

191
I
45

46
14

F 14
14

0 15

m 05 m 2016 2017
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Osoby zamawiajace lub kupujace przez Internet towary lub ustugi do uzytku prywatnego

w ciggu ostatnich 12 miesigcy wedlug wojewodztw w 2017 r.

Individuals ordering or purchasing goods or services over the Internet for private use in the last 12 months
by voivodships in 2017

Mazowieckie
506

www.kozminski.edu.pl



Tablica 53. Osoby zamawiajgce lub kupujace przez Internet w ciggu ostatnich 12 miesigcy towary lub ustugi
do prywatnego uzytku
Table 53. Individuals ordering or purchasing goods or services over the Internet for private use in the last 12 months

2013 2014 2015 2016 2m7 2013 2014 2015 2016 2017

Zakupione produkty w % os6b zamawiajacych
Purchased products w % ogolu osob lub kupujacych przez Internet
in % of total individuals in % of individuals ordering
or purchasing over the Internet

Ubrania i sprzet sportowy . 20,7 229 262 1 60,6 62,2 62,5
Clathes, sports goods

Pozostabe wyposazenie® Y 14,2 127 16,3 A 41,6 343 389
Other eguipment®

Ksigzki, czasopisma . 74 9.4 ! , ! 225
Books, magazines
Sprzet elektronicany bez ' 6,6 73

kemputerowego
Electronic devices without IT

Artykutly spoiywcze
i kosmetyki

Foads and cosmetics

Filrmy, miuzyka
Films, music

Sprzet komputerowy
Computer hardware

Bilety na imprezy sportowe
lub kulturalne

Tickets for sports or cultural
events

Oprogramowanie
[w tym gry]
Saoftware (ind. games)

Wezasy, wycieczki, zakwate=
rowanie i bilety

Holidays, tours, accommioda-
tion and fickets

a Meble, pojazdy, artykuly AGD, ogrodowe, hobbistyczne, narzedria, zabawkl, bizuteria, dziela szvuki i bibeloty.
o Furmiture, vehicles, househald appliances, garden goods, hobby goods, tools, toys, jewelieny, works of art and collectibles.

www.kozminski.edu.pl



Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl

www.twitter.com/rynkolog

www.facebook.com/rynkologia
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