AKADEMIA
LEONA KOZMINSKIEGO

Zachowania konsumenta on-line

Jolanta Tkaczyk
itkaczyk@kozminski.edu.pl

Twitter.com/rynkolog

i Business School
Y | Rankings

D & AMBA 10

[ EFMD /8
~EQuIs (&8



mailto:jtkaczyk@kozminski.edu.pl

Agenda

Czego pragnie wspotczesny konsument?
Uwarunkowania zachowan konsumenckich
Nowe modele marketing mix

Pojecie e-konsumenta

Modele zachowania konsumenta online
Trendy konsumenckie

www.kozminski.edu.pl
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https://www.youtube.com/watch?v=5-RFj1SIcws

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=5-RFj1Slcws

& Not lo

T

7
e o —
eh Q Article  Talk Read Edit View history |Search
Yow
gy
WixipepiA  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
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

2 Auction and self-destruction

Wikipedia store

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 . .

Frmerotis Auction and self-destruction |edi)

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

Wikidata item

. 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.[*]




PIXERS tagged BALLOON GIRL.
21 godz. - §

pixers

Zréb To Sam? Bardziej jak: Zniszcz To Sam. & @

(0]:]17.V4
W RAMIE

<94

pixers
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. Paluszki z charakterem
' Weczoraj o 10:42 - ©

Bo gotowanie to sztuka! ©

=" CHCIALEM Z
LASAGNE,

ROBIC

ALE PRZYSZEDL 6

BANKSY

Komentarze: 3 4 udostepnienia

www.kozminski.edu.pl



FISKBO

£1.75

Frames that don’t break the bank(sy).

IKEA

THE WONDERFUL EVERYDAY

www.kozminski.edu.pl
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|

_ NO SUGAR

© Qv

3,325 views

cocacolaau Try Co gar before it
disappears...

View All 11 Comme

0 OCTOBER 2018

www.kozminski.edu.pl



#GoracyStrzat

Paclan
Wczoraj o 15:33 - §

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

Paclan
iy 4

MOCNA RZECZ!

XTI AR AR SR I A VK

Zabawa zabawa,
a posprzatac trzeba

www.kozminski.edu.pl



Lidl Ireland @

@lidl_ireland

Obserwuj | v

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

210 podan dalej 1666 polubier & a * @ s 0 '0& O

www.kozminski.edu.pl



Tanie
i niezawodne (< <
dyktafony A<=

-~

o "us (ena dotychczasowa

169 =

https://www.facebook.com/heartnbrain/videos/2124700354241
559/UzpfSTEWMDAWMDI5NzIyMic4MzoyM{AyNDU2MDASNz

cOMjgl/

www.kozminski.edu.pl


https://www.facebook.com/heartnbrain/videos/2124700354241559/UzpfSTEwMDAwMDI5NzIyMjc4MzoyMjAyNDU2MDA5Nzc0Mjg1/

NIE BADZ DZBAN.

WPADAJ!

www.kozminski.edu.pl
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e od 9 do 11 sierpnia 2017 roku w mediach
pojawity sie 9484 publikacje na temat Tigera.
W tym 8717 w social media, 680 w Internecie,
46 w radiu, 23 w telewizji i 18 w prasie.

Prezes Maspexu Wadowice Krzysztof Pawinski
- Niestety, wszystko ze tak powiem szto

bokiem, przez agencje, ktora okazata sie
nhiestaranna - stwierdzit.

Wzmianki o Tigerze, mogty dotrze¢ nawet do
5,33 mln osob.

www.kozminski.edu.pl



Maspex niemal natychmiast usunat profile
marki z Instagrama | Twittera,

zerwat umowe z odpowiedzialng za
obstuge marki w mediach
spotecznosciowych agencja J. Walter
Thompson,

zamiescit przeprosiny w mediach,

przekazat 500 tys. zt Powstancom
Warszawskim.

http://www.wirtualnemedia.pl/

www.kozminski.edu.pl


http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/sprzedaz-tigera-wzrosla-po-kryzysie-wizerunkowym

Potwierdzenie transakeji

ING Bank \.'ui.!th S.A
ul. Sokolska 34
40-086 Katowice

Nr transakcj w ING Banku Slgskim S.A 64001432655 Data ksiggowamia: 09.08.2017 Daia transakc) 09.08.2017

Dane Flatnika Dane Odbiorcy

39 1080 DORS 1000 0023 4575 7195 50 1750 001 2 D000 G000 3760 9692

ING Bank Slgski RAIFF Bankowodd Detalicena w Warszawie Al Jerogolimskie 179
MWS SP. £ 0.0 SPOLEA KOMANDYTOWA SWIATOWY ZWIAZEK OLNIERZY

STREFOWA 13 ARMII KRAMYWED

41100 TYCHY

Tyl operac) Sacreptly operac) Kwota

PREELEW SO0 D00, D0
ZBIORKEA DLA POWSTANCOW 2017

Waluta

PREZEPROSINY TIGER
|]'I N

Prosze Panstwa. Sam w to nie wierze, ale to prawda. Przed chwilg zadzwonit do mnie chiopak z
Tigera. Wyraznie skonsternowany. Kilkukrotnie mowit jak bardzo jest im glupio w firmie przez biad,
ktéry popetnili. W moim poprzednim poscie napisatem, ze "Zbiorka dla Powstancow 2017" to
odpowiednia forna pokuty... | TAK SIE STALO!! Ostatnie zdanie, naszej rozmowy - "kwota, ktorg
przelalismy jest tak wielka jak nasze poczucie wstydu". | faktycznie jest WIELKA. 500.000 PLN!!!
DZIEKUJE!!! W imieniu bohaterow naszego Panstwa DZIEKUJE!! To sa pienigdze na leki, protezy,
aparaty stuchowe, prad, wode, swieta... Jestem cholemie wzruszony. Kazda, nawet najgtupsza
decyzja moze miec swoj happy end. Oto i on.

68 tys. 3,5 tys. 2,6 tys.

www.kozminski.edu.pl



® Tiger

Wyszukiwane hasto + PorownaJ

Polska + Ostatnie 12 mies. ~ Wszystko = Wyszukiwarka Google ~

Zainteresowanie w ujeciu czasowym

www.kozminski.edu.pl



Tiger (Maspex)
Udziaty wolumenowe w sprzedazy napojow energetyzujacych (%)
CMR, sklepy niezalezne i miekka franczyza do 300m2

21.9 22,3 22,1

2.2 211
._

www.kozminski.edu.pl



DZIEN LODOW

www.kozminski.edu.pl



POWIEDZ KOBIECIE, ZE MA BOSKIE
CIALO. ZAWSZE KOMPLEMENTOW
KOBIETOM ZA MALO.

www.kozminski.edu.pl



TIGER
IMIENINY OBCHODZI: LODA

4
‘ 7 Vi

www.kozminski.edu.pl



OZIER LOTRICTWA

LECIMY NIE SPIMY!

www.kozminski.edu.pl



I#

001;,7 On juz wie 4 001,,‘/

Ona juz wie l

co za chwile bedzie miata w ustach... " w czym za chwile zatopi usta...

'#

Decyzjg Sgdu Okregowego w Legnicy, firma Waterius musiata opublikowac
przeprosiny i zaptaci¢ 60 tys. ztotych na rzecz fundacji zajmujgcej sie polskimi
uczniami ze Wschodu.

Pozew wniosto Stowarzyszenie Twoja Sprawa.

www.kozminski.edu.pl
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Kawa z mlekiem kobiecym
od 8 listopada

godz.11.00
w kawiarni Zona Krawca

Zona Krawca - kawiarnia &k Polub strone
5 listopada 0 14:35 - €



/modyfikacja postu dn. 8/11/2017/
Szanowni Panstwo,

Mleko mamy to wiecej niz pokarm. Zamiast
w kawiarni powinno by¢ w banku mieka
kobiecego. Czas szczerze powiedziec, ze
iInformacja o naszej nowej ofercie zostata
przygotowana na potrzebe kampanii
spotecznej rozbijbankmleka.pl, ktorg
wspieramy na rzecz Fundacji Banku Mleka
Kobiecego. Gorgco Wam dziekujemy za to,
ze staliscie sie jego niezwykle aktywna
czescig. Wszystko to dla zycia i dobra
wczesniakow!

link do filmu:
https://www.youtube.com/watch?v=07mkwF
w|GPs&feature=youtu.be

www.kozminski.edu.pl



https://www.youtube.com/watch?v=07mkwFwjGPs&feature=youtu.be

@ mileko kobiece @ rozbij bank mleka zona krawca ® Fundacja Banku MI...

lyszukiwane hasto YWYSZUKIWane nasio VWYSZUKIWane nNasio VWYSZUKIWane nasio
Ostatnie 12 mies. = Wszystko - Wyszukiwarka Google

Zainteresowanie w ujeciu czasowym

www.kozminski.edu.pl



Digital in 2018

THE LATEST STATISTICAL INDICATORS FOR INTERNET, SOCIAL MEDIA, AND MOBILE USE AROUND THE WORLD

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

Wweedo

7.636 4.119 3.356 5.089 3.096

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 54 % L4 % 67% 40%

) . . WEe
Ny Hootsuite el

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

INTERNET PENETRATION BY REGION

REGIONAL PENETRATION FIGURES, COMPARING INTERNET USERS TO TOTAL POPULATION

NORTHERN
EUROPE EASTERN
EUROPE

AMERICA

m WESTERN CENTRAL
EUROPE —
SOUTHERN m iéﬁTEQN
THE EUROPE B
CARIBBEAN NORTHERN
o I £
LPES;FCAL m MIDDLE  WESTERN
AMERICA WESTERN AFRICA ASIA SOUTHERN
= EASTERN
9 8% 6%
GLOBAL m

AVERAGE: St OCEANIA

53% AFRICA

www.kozminski.edu.pl



SHARE OF WEB TRAFFIC BY DEVICE

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

LAPTOPS &
DESKTOPS

43.6%

YEAR-ON-YEAR CHANGE:

+3%

MOBILE
PHONES

52.5%

YEAR-ON-YEAR CHANGE:

-1%

TABLET OTHER
DEVICES DEVICES

3.8% 0.10%

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

-19% -23%

www.kozminski.edu.pl



E-COMMERCE ACTIVITIES IN THE PAST MONTH

PERCENTAGE OF INTERNET USERS IN THE WORLD'S TOP ECONOMIES WHO REPORT PERFORMING EACH ACTIVITY IN THE PAST MONTH

SEARCHED ONLINE VISITED AN ONLINE VISITED AN ONLINE VISITED AN PURCHASED A
FOR A PRODUCT RETAIL STORE ON THE PRICE COMPARISON ONLINE AUCTION PRODUCT OR SERVICE
OR SERVICE TO BUY WEB (ANY DEVICE) SITE OR SERVICE SITE (ANY DEVICE) ONLINE (ANY DEVICE)

O ACNCA.

83% 92% 54% 46% 75%

www.kozminski.edu.pl



TOP GOOGLE SEARCH QUERIES IN Q2 2018

BASED ON WORLDWIDE GOOGLE SEARCHES FOR THE PERIOD 01 APRIL TO 30 JUNE 2018

o oo e oy o oo owesvor
01

FACEBOOK -29% INSTAGRAM +21%
YOUTUBE 4% 12 FB 14 -32%
GOOGLE 9% 13 14 -16%
WEATHER +36% 14 GO 1 -7%
NEWS -3% 15 MAPS 1 -5%
WORLD CUP +2,062% 16 METEO 1 +25%
GMAIL -15% 17 WHATSAPP 10 +18%
AMAZON +5% 18 TWITTER 10 (UNCHANGED)
HOTMAIL -11% 19 TRADUCTOR 10 +14%

TRANSLATE +11% 20 AS 10 +2%

www.kozminski.edu.pl



USE OF VOICE SEARCH & COMMANDS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS IN TOP ECONOMIES WHO REPORT USING VOICE-CONTROLLED FUNCTIONALITY (ANY DEVICE)

o NETS

WORLDWIDE
NETHERLANDS

www.kozminski.edu.pl



1, Clip sli

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE GLOBAL ACCOUNTS

BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP

FB MESSENGER
WEIXIN / WECHAT
INSTAGRAM

QQ

QZONE
DOUYIN/ TIK TOK
SINA WEIBO
TWITTER

REDDIT

BAIDU TIEBA*
SKYPE*
LINKEDIN**
VIBER*
SNAPCHAT**

LINE

PINTEREST
TELEGRAM

NOTE: WE HAVE REVISED THE APPROACH WE USE TO REPORT
FACEBOOK'S ACTIVE USER NUMBERS SINCE OUR PREVIOUS
REPORT. AS A RESULT, FACEBOOK FIGURES REPORTED HERE

ARE NOT COMPARABLE TO THOSE IN OUR PREVIOUS REPORTS,

AND ANY CHANGE TO REPORTED FIGURES MAY NOT REFLECT

AN ACTUAL CHANGE IN ACTIVE FACEBOOK USER NUMBERS.

. SOCIAL NETWORK
DATA CORRECT TO:
18 JULY 2018
MESSENGER / CHAT APP / VOIP

www.kozminski.edu.pl



JAN MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

m SIVEY-BASE D DATA FIGURES RE T USERS OWN CUAUWED / EPORTED ACT

YOUTUBE
FACEBOOK
FB8 MESSENGER
GOOGLE«
INSTAG RAM
SKYPE
WHATSAPP
TWITTER
NKPL
SNAPCHAT
LINKEDIN
PINTEREST

1%

»
l!!

*

MESSENGER/ CHAT APR /VOIP

F

www.kozminski.edu.pl



%\1'% SOCIAL MEDIA PENETRATION BY REGION

TOTAL ACTIVE ACCOUNTS ON THE MOST ACTIVE SOCIAL NETWORK IN EACH COUNTRY, COMPARED TO POPULATION

NORTHERN
EUROPE EASTERN

EUROPE
NORTHERN

fien
m WESTERN CENTRAL

EUROPE ASIA

SOUTHERN m i’S‘IS_TERN
THE EUROPE o
CARIBBEAN

NORTHERN
AFRICA
CENTRAL
AMERICA

MIDDLE WESTERN

WESTERN AFRICA ASIA SOUTHERN
AFRICA m A m SOUTHEAST

ASlA

574 EASTERN
< 6% | 7% Jres
GLOBAL m m
AVERAGE: OCEANIA
42% o

www.kozminski.edu.pl



MOST-‘LIKED’ PAGES ON FACEBOOK

FACEBOOK PAGES WITH THE GREATEST NUMBER OF PAGE LIKES

s brotwu | camsoom 4

01 CRISTIANO RONALDO

02 REALMADRID C.F.

04 FC BARCELONA

04 SHAKIRA

05 VIN DIESEL

06 TASTY

07 LEO MESSI

08 EMINEM

09 YOUTUBE

10 RIHANNA

ATHLETE

SPORT TEAM
STADIUM

MUSICIAN / BAND
ARTIST

MEDIA

ATHLETE

MUSICIAN / BAND
PRODUCT / SERVICE

ARTIST

122,890,000
109,260,000
102,860,000
102,720,000
99,640,000
94,630,000
90,150,000
88,600,000
83,430,000

80,630,000

MR BEAN

JUSTIN BIEBER

WILL SMITH

MANCHESTER UNITED

MICHAEL JACKSON

TAYLOR SWIFT

CANDY CRUSH SAGA

BOB MARLEY

CRIMINAL CASE

KATY PERRY

www.kozminski.edu.pl

PUBLIC FIGURE
MUSICIAN / BAND
ARTIST

SPORT TEAM
MUSICIAN / BAND
MUSICIAN / BAND
GAMES / TOYS
MUSICIAN / BAND
VIDEO GAME

MUSICIAN / BAND

79,630,000
78,090,000
77,460,000
73,620,000
73,430,000
73,020,000
72,640,000
72,030,000
68,660,000

68,450,000




MOST-FOLLOWED INSTAGRAM ACCOUNTS

THE INSTAGRAM ACCOUNTS WITH THE GREATEST NUMBER OF FOLLOWERS

DT ] O

INSTAGRAM

SELENA GOMEZ

CRISTIANO RONALDO

ARIANA GRANDE
BEYONCE

KIM KARDASHIAN
KYLIE JENNER
DWAYNE JOHNSON
TAYLOR SWIFT

JUSTIN BIEBER

@INSTAGRAM
@SELENAGOMEZ
@CRISTIANO
@ARIANAGRANDE
@BEYONCE
@KIMKARDASHIAN
@KYLIEJENNER
@THEROCK
@TAYLORSWIFT

@JUSTINBIEBER

243,030,000
139,040,000
136,060,000
123,630,000
116,320,000
114,480,000
111,440,000
110,660,000
110,430,000

101,630,000

1

-

13

14

16

16

17

18

19

20

NEYMAR JR.

LEO MESSI

KENDALL JENNER

NATIONAL GEOGRAPHIC

MICKI MINAJ
NIKE

JENNIFER LOPEZ
KHLOE KARDASHIAN
MILEY CYRUS

KATY PERRY

www.kozminski.edu.pl

@NEYMARJR
@LEOMESSI
@KENDALLJENNER
@NATGEO
@NICKIMINAJ

@NIKE

@JLo
@KHLOEKARDASHIAN
@MILEYCYRUS

@KATYPERRY

100,400,000
97,180,000
92,860,000
89,350,000
89,050,000
78,860,000
76,940,000
76,930,000
76,240,000

70,670,000




RANKINGS OF TOP MOBILE APPS BY MONTHLY DOWNLOADS AND REVENUES

RANKING OF MOBILE APPS BY JUNE 2018 DOWNLOADS (ALL STORES)

FACEBOOK MESSENGER
FACEBOOK

WHATSAPP

HELIX JUMP

INSTAGRAM

KICK THE BUDDY

LOVE BALLS

MUSICALLY

DOUYIN / TIK TOK

PUBG MOBILE

FACEBOOK
FACEBOOK
FACEBOOK

VOODOO
FACEBOOK
CHILL FLEET / PLAYGENDARY
SUPER TAPX / ALGERIUM
TOUTIAO (4 HLE)
TOUTIAO ($ B LE)
TENCENT

RANKING OF MOBILE APPS BY JUNE 2018 REVEN

HONOUR OF KINGS
FATE / GRAND ORDER
MONSTER STRIKE

FANTASY WESTWARD JOURNEY
LINEAGE M

CANDY CRUSH SAGA

CLASH OF CLANS

POKEMON GO

NETFLIX

TINDER

www.kozminski.edu.pl

[1 Clip slide

(ALL STORES)

MIXI (2534)
NETEASE / 37GAMES
NCSOFT / GAMANIA

SUPERCELL
NIANTIC
NETFLIX

INTERACTIVECORP




82% gospodarstw
domowych jest

W podigczonych do Internetu
N (GUS 2017)

/ My phone is/

my castle

Q

.,

zecietnym
S gospodarstwie domowym
W Polsce jest
podigczonych do sieci
S ) 5,9 urzagdzenia
owieka przypada
zgdzenia)
)ersky LAB 2017)

" 2018, GU92018) (75% -
Accenture 2017)

www.kozminski.edu.pl



Srednio z telefonu w ciggu dnia
korzystamy 47 razy

"“ w%, ~g 45% Polakow
—— "~ korzysta mediow

spo&ecznoscnowych
(we are social 2018)
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Anyplace,
Brand,

Communication,

Discovery,

Experience.

,Digital Age” — Don Tapscott

www.kozminski.edu.pl



Experience
Everyplace
Exchange

Engagement/Evangelism

THE 4Ps
ARE OUT,

www.kozminski.edu.pl



Rola marketingu

RN WU s 2 7
wax tor the Gifss
[ experience mml
2= bis now plaan s
By Oor TR s
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g?et HOME REZERWACJA INFO FIRMY VOUCHER FRANCZYZA
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Unikalne 74"
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NIEWIDZIACNA LYS TALUA

Niech Cie wioda Twoje zmysty
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Unikalne
doswiadczenie

https://www.youtube.com/watch?v=

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=pWofshPDFMA

’
) ) ‘ v s ¥ B
[~ . A 2

Unikalne doswiadczenie?

http://umbrellahere.com/

www.kozminski.edu.pl


http://umbrellahere.com/

https://www.youtube.com/watch?v=VOFowbxEe3w

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=V0FowbxEe3w

"% Humble Bundie

Humble Bundie Weekly Bundie Books Bundie Mobile Bundie Humble Monthly [NEWE Humble Store

CAPCOM° Pay What You Want!

1103338

PWYW=Pay What You Want

Pay $1 or more to uniock!

Resident Evil LOSTPLANET® Resident Evil § Ultra Street
Revelations 2 - 3 s oo
isode 1: Penal : o
Epieciy - bt F Artrage.pl Nagroda literacka Blog Pomoc 1) Zaloguj sie
ComicRage BoardRage PrintRage
QuickRa R

Afliotowie

operann | SIHENE (e VG chaosu

Pakiet '"Strasznie spoznione Halloween"
zostal zakonczony

Jesli nie zdazytes kupic tego pakietu, polecamy zapisac sie na newsletter ArtRage tutaj.




DLACZEGO LUDZIE KUPUJA?

Pode;scne
W|adczen

( Podejscie
behawioralne

www.kozminski.edu.pl



Czynnik

Otoczenie
konsumenta

Informacja, atrybuty
produktu, ceny,
korzysci.

V
Podejécie '

doswiadczent

Symbole, obrazy,

Podejscie
behawioralne

Otoczenie fizyczne,
czynniki sytuacyjne,
wartosci i normy
kulturowe, klasy i
warstwy spotfeczne,
rodzina, grupy
odniesienia

Czynniki
interweniujgce

Przekonania, pamie¢,
reakcje poznawcze,
przetwarzanie
informacji, stopien
zaangazowania

Afekt, reakcje
emocjonalne, procesy
wyobrazeniowe,
odczucia, fantazje

Otoczenie

Motywy zachowan
konsumenckich

Maksymalizacja
uzytecznosci

Maksymalizacja
przyjemnosci,
poszukiwanie
réoznorodnosci

Wptyw otoczenia.
Efekt demonstracji
i owczego pedu.

www.kozminski.edu.pl




Kim jest konsument?

Kim jest e-konsument?

www.kozminski.edu.pl



E-konsument

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

e Podobienstwa i roznice: konsument i e-
konsument

* Czy konsument=nabywca?

www.kozminski.edu.pl



Centaur

www.kozminski.edu.pl


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

www.kozminski.edu.pl
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traditional
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INFORMATION EVALUATION OF POSPPURCHASE
SEARCH ALTERNATIVE DECISION BEHAVIOR

6 6 0 0

www.kozminski.edu.pl



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

Eiéwiadomienie potrzeby } Rozpoznanie problemu
1

P

emApjads.iad

| Sposob poszukiwania

Poszukiwanie informacji InfOI‘maCjI. . o
Korzystanie z roznych zrodet
2 . ;
Rozpoznanie sposobow

afpokojenia potrzeby

v § |dentyfikacja mozliwosci

Ocena informagji Ocena poszczegolnych
alternatyw

Heurystyki — skroty myslowe,

przekonania

®
(3.
<
N
<
-
Q)

A

Wybdr konkretnego produktu

Decyzja o zakupie . . .
Doswiadczenia pozakupowe

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

www.kozminski.edu.pl



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? O co pyta?
Co czuje? Co styszy?

Co zyska klient? Czego potrzebuje?
Co bedzie dla niego sukcesem? 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).

www.kozminski.edu.pl



Steven Harvey

Age: 38
Location: San Franceco
Occupation: Financal Director
Famly: Singlo, ongaged
Income: Modorate - High
Tochnology:
Itomet:
Sodal influence:

Traits & Motivators:

* Hatd woree, makes 8 ot of exdea houes

« Carrios all s work Qear with him
+ Cheerist and Extroveried

- Seeis ntelectual chalenges

* Ut Or0er 80 noatness

- Plays for Gaconmecting om hs
demandng “real ¥e"

Genre gamer /

Experience mapv 1.0

1. Past experiences

*1'd tike to play * L used to hod fun
strategy pames thinking & making
again * strategies *

* Playing weas 100
time consuming *

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

“I miss my video
game pleying
sexsions”

" Feish I hod
more free time *

Selcomiy plays
Vidoo gamos

®

cortsct

2. Awareness

* Mmm ... this looks
fmteresting ...

=+ Adverctisement - Barvwr | Trader
~+ Game review - News sie / Bog
== EcRorkl featare - Siore hghlighe

« Friand - Wo M./ hgame v

L H S

www.kozminski.edu.pl

2

Customer Journey Map

* I know the " the % ratings
kind of garmes | "Coolicon!* gre important fo
hke ™ e

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

" sometimes revéews

can be interesting fo this reminds me of
read *

game *

.Ow:k
the ant

°
Chock B
stars rating




3. Choose

* 1 know the " the % ratings
ind of games | * Cool fcon! * are important to
fike ™ me * - ; - this
“If it is good 4 z}’:’f}"\;l * 1 have some free * this &y worth r;q“‘;mm " this was hard to * nidoe game, I
I buy it 2 e time before we my time and ;‘;‘ ape red i get, the world rafe it with 4
really * to the game embark * money * szl shosld know * stars”™
" the sorcenshots ook . , A O qulity * ney Playing it...”
really neat / bairocamadie s * this reminds me of
awesome / bod / €an Se R m{. g e game *
poor..”

Chock he
Ssrs rating

www.kozminski.edu.pl



Understanding the Customer Journey

ot Facy

\
¥ o
; (o]

=
(]
5
o
=
—

On Mobile
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NPS (net promoter score)

e 2003 F. Reichheld

* kluczowy wskaznik dla firmy planujacej
osiggniecie wzrostu w oparciu o poprawe
kontaktow z klientem (wskaznik badajacy
lojalnosé)
wskaznik ten wylicza sie stosujgc bardzo
prosty kwestionariusz, na ktorym znajduje sie
tylko jedno pytanie: ,Jak bardzo, w skali od O
do 10 zarekomendowataby/tby Pani/Pan
produkty i ustugi danej firmy?".

www.kozminski.edu.pl



While advertising Is rejected or ignored, the public's
appetite for information is greater than ever.

Explorers

‘, Careful Buyers

Answer Seekers

Source: Kantar Millward Brown 2016

RESEARCH PURCHASE

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

www.kozminski.edu.pl


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)

www.kozminski.edu.pl



Showrooming
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ROPO Showrooming

* che¢ natychmiastowego « cheé zapfacenia najnizszej
zakupu, ceny (Evans, 2012)

* nieche¢ do podawania porownania jej poziomu
swoich danych osobowych, (Kushwaha i Shankar, 2013)
szybszy proces reklamacji
(Wolny 2016)

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

Showrooming

=

www.kozminski.edu.pl



Frodta informacji najczeécie) wykorzystywane przy e-zakupach

Strony

sklepdw
internetowych

Wyszukiwarki
internetowe

Kategone produktdw podatne na efekt ROPO

57% 55%

r Pl
LTS SESH]

Kategorie produktdw podatne na efekt odwrdconego ROPO

Gemius 2018

www.kozminski.edu.pl



Unikanie niepewnosci a zakupy
online

Unikanie niepewnosci to poziom dyskomfortu,
ktory w jednostkach funkcjonujgcych w
conkretnym kontekscie kulturowym wywotuje
ekspozycja na niepewnosc i niejasnosc, co

wptywa na ich sktonnosc¢ do tolerowania i
podejmowania ryzyka (Hofstede 2001, s.38)

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

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

Wskaznik
unikania
niepewnosci

_==GErMany==., ¥
- e 4

Pertigal ¢ “~_ Greece @
. LY #
w

‘1| Poland Sloveniy o Ramania
P

&
fBelgium »
[}
| I, 7 e uloari *
Spein @ @ Frangk™. by ;’ pulears

r S

'y &

i L]
Hungary @& Croatia
R

o

Ausgttia  gapyblic®
.

& 5 Lithuania

Finland®, i
- \ . Latvia

[
Hetherlands Y Estonia
L] !
]

Norway

Matezenie efektu ROPO
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Uwarunkowania zachowan online

UJwarunkowania ekonomiczne
Uwarunkowania technologiczne
Uwarunkowania spoteczne

Uwarunkowania demograficzne

Jwarunkowania kulturowe

www.kozminski.edu.pl



83% 43% 48%

TOWAROW BEDZIE KONSUMENTOW ODCZUWA POD£ACZONYCH DO SIECI
KUPOWANYCH W SKLEPACH STALA PRESIE, ZEBY COS KONSUMENTOW NA CALYM

STACJIONARNYCH W 2022 (W ZROBIC (FOMO) SWIECIE PRAGNIE BYC
SKALI GLOBALNE!) WYJATKOWYM

Zrodto: Passport, New Concepts in Retailing: Grocery
Channels, January 2018 www.kozminski.edu.pl




Czas.
Kiedy? Teraz!
“Chce rézowe

buty, teraz!”

CZEGO PRAGNIE
KONSUMENT?

,_4

Wygoda.

Do domu czy
samochodu?

“‘Kupitabym wode,
ale nie chce mi sie
nosic¢”

‘s

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

www.kozminski.edu.pl

Wybor.

Co, jak, jakiej
jakosci i za ile?

“Chce kupic
ptatki owsiane
bezglutenowe,

jogurt
weganski |
parowki
Berlinki”




SATYSFAKCJA - EMOCJE -
RELACJA

(3

RELACJA

www.kozminski.edu.pl



Oblicza handlu

Wartosciowo w 2017

Top 10 Company Ranking
Wal-Mart Stores Inc

Y-0-Y Growth By Channel 2018-2022

Amazon.com Inc¢

Alibaba Group Holding Ltd
CVS Health Corp

JD.com Inc

Walgreens Boots Alliance Inc
Schwarz Beteiligungs GmbH -

» ~ ' n—
Kroger Co

% value growth

Carrefour SA 2019 2020 2021

~ i ' P - =———Total Retalling  =——=Store-Based Retaling  =—Internet Retailing
Costeo Wholesale Corp

Retailing in 2018, Euromonitor

www.kozminski.edu.pl



https://www.youtube.com/watch?v=336YkwayCD4

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=336YkwayCD4

BADZ MI BLISKI LUB ZGIN

W onlife’ie rzqdzqg konsumenci.

50% konsumentow uwaza, ze

zmienitoby marke, jesli ta nie

bytaby w stanie przewidziec i

reagowac na jego potrzeby.

Global Consumer Insights Survey 2018,
PwC

www.kozminski.edu.pl



KIM JESTEM?

www.kozminski.edu.pl



Pasjonat Rozwazny Kalkujgcy Pasywny

Zakupy jako hobby
Zakupy jako sport

Zakupy jako praca
Zakupy jako
Nieprzyjemny
obowigzek

Global Consumer Insights Survey 2018, PwC

www.kozminski.edu.pl



Czynniki wptywajgce na wybor produktu

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

Zywnos¢ i napoje Ubranie i obuwie Kosmetyki Artykuty higieniczne

cena

bezpieczenstwo produktu

pochodzenie - produkt polski
marka

promocja

przyzwyczajenie

dostepnoéé

opinia rodzinyi znajomych

rekomendacja eksperta

opinia innych Kientow (opiniami na blogach) z
internetu

wyglad

reklama

opinia sprzedawey

pochodzenie- produkt zagraniczny

o L , _ _ Badanie czerwiec 2018
Al. Czym kieruje sie Pani wybierajqc produkt dla swojego dziecka w wieku 0-6 lat?

AKADEMIA iy . : p [ " L
| EONAKOEMINSKIEGS & Prosze pomysle¢ o produktach z kategorii .... / i wskazac trzy gfowne czynniki, w kolejnosci od

3 ‘i . R .. .
=¥y ot najwazniejszego do mniej waznego. : 1
e ywaznierszeg /wasneg www.kozminski.edu.pl

N =1001, total




Zrédta informac;ji

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

wlasne doswiadczenie
znajomi/rodzina

eksperdi (np. lekarz)

Zywnos¢ i napoje Ubranie i obuwie Artykuty higieniczne

=
o}
wn
II|3
®
~+
; <

serwisy internetowe dla rodzicow

strona producenta

fora dyskusyjne

reklama tradycyjna (TV, prasa, radio)

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

= I

AKADEMIA 5
LEONA KOZMINSKIEGO @ o
“Flywna o

Ala. Skqd czerpie Pani informacje na temat produktéw dla dzieci w wieku 0-6 lat z kategorii ... N = 1001, total

www.kozminski.edu.pl



Do czego wykorzystac trend?

MEGA TREND A MEGA TREND

CONSUMER TREND CONSUMER TREND

COMMUNICATION

INNOVATION
OPPORTUNITY COMMUNICATION

www.kozminski.edu.pl



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

/,/ B . \"‘\\
/. el 1
]

www.kozminski.edu.pl



Seniorzy/Silver Economy

 coraz bardziej liczgca sie grupa
konsumentow

» starsze pokolenie wcigz przekonane, ze priorytetem jest
pomoc finansowa dzieciom i wnukom, pojawiajg sie seniorzy
chcacy dbac rowniez o wlasne potrzeby

» obecnie w hipermarketach wozki dla dzieci — wkrotce wozki
dla senioréw, robotyczni asystenci?

Younger VS Older
As Percent Of Global Population

20%

15%
10%
5%

0%

UNIWERSYTET
TRZECIEGO WIEK

www.kozminski.edu.pl



AEON Mall, Tokyo (do 2025 100
sklepow kierowanych do
senioréw)
Pomiar cisnienia
Miejsce do cwiczen
Kawiarnia
Asortyment dla seniorow-
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

www.kozminski.edu.pl



TECHNOLOGIE

VR, AR G A
Blockchain &

All  Q

Technologie ptatnicze - QR, Wallet &

Internet Rzeczy A &

www.kozminski.edu.pl



https://www.youtube.com/watch?v=GN-d1xmb9Yo
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https://www.youtube.com/watch?v=GN-d1xmb9Yo

https://www.youtube.com/watch?v=Z2d7ZWaqVagslo

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=Zd7ZWgVqslo

IKEA - AR

https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=UudV1VdFtuQ

= Inn:Poland.pl

Z TABLETU

https://www.youtube.com/watch?v=4dwQFtemgAQ

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=4dwQFtemgAQ

https://www.youtube.com/watch?v=WZUDHytwt3s

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=WZUDHytwt3s

Blockchain

https://www.youtube.com/watch?v=SVOKXBXxSo0i0

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=SV0KXBxSoio

https://www.youtube.com/watch?v=zJHyaD1psMc

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=zJHyaD1psMc

Cash-less

https://www.youtube.com/watch?v=diNDc7m9Yol

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=djNDc7m9YoI

TAO CAFE (CHINY) AMAZON GO (USA)

www.kozminski.edu.pl



INTRODUCING y —&

amazongo™ T

i~

https://www.youtube.com/watch?v=NrmMk1M

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=NrmMk1Myrxc

Megatrendy (handel)- Euromonitor

Zdrowe zycie

Odwrot klasy srednie;

Po(d)taczeni konsumenci

Premiumizacja

Zakupy na nowo

www.kozminski.edu.pl



Zdrowe zycie nie zawsze oznaczato to samo...

Naturalne sktadniki (pur)

Free from all Bogate w
Proteiny, Probiotyki

Zdrowe
ale smaczne

Fair trade

E 5;]"
[Eﬁ\ﬁ%ﬁ‘fa\ﬂ
=
. @ ® @
2010 rok 2018 rok

33 20/ Polakdw deklaruje, ze dba o swoje zdrowie. Bardzo waine jest dla nich
9% /0" ytrzymywanie sprawnego ciata i ducha.

dorostych Polakow zgadza sie ze stwierdzeniem, Ze dbanie o zdrowie jest w
34,5% g i e vt he
s 70 disiejszych czasach bardzo kosztowne i przyznaje, ze nie zawsze ich stac na to.

A

\/\/
‘ '5 mands pollster

kwiecieri 2018, CAWI N=1000



Zdrowe zycie

* Prewencja (edukacja, personalizacja, powrot
do zrodet)

* Odzywanie (wolne od... czyste metki,
funkcjonalne jedzenie)

 Styl zycia (technologia udomowiona,
symbole statusu, zdrowie psychiczne)

www.kozminski.edu.pl



L'Oreal My UV Skin Patch - plaster chronigcy przed sloficem

Zobacz

galene >

INFORMACJE OGOLNE

Eversense to obecnie najbardziej nowatorski system CGM, czyli ciagtego monitorowania glikemii.
mobilna.

Mikrosensor Nadajnik Aplikacja
Wprowadzany Wodoodporny, na smartfon

pod skore na smukty i super lekki, prosta iczytelna
ramieniu na okres ktéry mozna

90 dni ciggtego zdejmowac

uzytkowania i tadowac

Personal

Internal Fitnegg~
Tost kit

O 168 O T B 3

t 4

www.kozminski.edu.pl



WOLNE OD

CHCE WIEDZIEC!

woine od Konserwantow,

aromatow, dodatku cukru
. ep 4 Pt 121 ,-—,,y - e A 1 317,
| sztucznych barwnikow.

4
e
._""'
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v P

Wina bezalkoholowe

/0 roWy styv_l_zyfcjo. Bez procentéw. BéfZ"dgrdhiézerﬁ
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BACKGROUND

Wi i branea d
S Sl 4
L AP AL e Sl ook ey

Feovr Donnbo van '\

1 S vw vy 1 fappy phanet e
"nv ATue

Oeigend ty B freepdk conm ao b
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KAKAQ

| ORZECHY
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Hybrydyzacja

/\

= PHILADELPHIA

www.kozminski.edu.pl



asD'ESE @ iiﬂ

YWD 5h:n:| e produkty oleje napaje
rypieki 5pke margaryny preetwory

COOLOMAT OS/C/ZEDZA CZAS.

Zawsze Swiezo, zawsze Wygodn/g‘.

ZNAJDZ COOLOMAT

www.kozminski.edu.pl

‘[]ZEBDANU

larczamy do domu
'. prosto od rolnikow




Zabac (Chorwacja)

Koncept otwarty w 2016
roku. W sklepie sprzedaje
sie produkty od 2 dni do 2
miesiecy przed koncem
daty przydatnosci do
spozycia w cenach 50-90%

nizszych niz ceny rynkowe.

Propozycja wartosci to
niska cenai pomoc w
redukcji marnowania
ZYWNOSCi.

N
8
L )
. 8
Gdyby Eu wata jedzeni

znif

www.kozminski.edu.pl

byk azdego rokuwyka
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Odwrot klasy sredniej

By¢ nad miec
Sharing, leasing, subskrypcje
Wieksza wrazliwos¢ cenowa — wartosc

Zmiany w sposobie dokonywania zakupow

www.kozminski.edu.pl
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MUD JEANS

SHOP

Sharing economy

LEASE A JEANS

Why own your

J

<7 With Lease A Jeans you alv

LEASE A JEANS FOR €7,50 A MONTH

s wear new, up-to-date

ans without owning them. Just wear themn and after a year, or when the jeans are completely worn out, you can send them

o us. You can switch to a new pair. We recycle the old ones. Find out all about switching and returning here.

=
4

pay member fee
(15t month, one time)

receive your jeans

—

%7,50

menthly fee
(for 12 months)

keep them

they're yours now. take them
with you wherever you go

still like them?

switch them

ready for a new pair?

Msm

send us your old jeans
and receive the new ones

{

©

7,50
monthly fee
(for 12 months)

send back

done wearing?

return the jeans and get
a € 10 voucher to use
at any point of time

www.kozminski.edu.pl




Sharing

irbnb

arsharing (PANEK, Traficar,...
Luksusowa odziez (Style Lend)

QUERTES HOME MOZLIWOSCI VIDEO OPINIE SCREENSHOTS KONTAKT
NIESAMOWITE MOZLIWOSCI

ONAS FAQ POBIERZ PL

Jedzenie

POZNAJ NAS!

Czesc! JesteSmy grupa ludzi totalnie kochajacych jedzenie!
Bez tej pasji nie bylibySmy w stanie stworzy¢ naszej Aplikacji
uertes- pl ozwalajacej dzielic¢ sie jedzeniem. Swoje
miejsce znajda u nas dwa typy uzytkownikéw. Pierwszy to
Chefowie, czyli ludzie gotujacy prywatnie i kochajacy to co
robig! Tutaj mozecie dzieli¢ sie ugotowanymi przez siebie
positkami. Foodies, czyli drugi rodzaj naszych uzytkownikoéw,
moga zamawia¢, odbierac lub poczeka¢ na dostawe positku,
nego przez wybranego przez siebie Chefa. Quertes daje
wszystkim mozliwos¢ kupowania domowego, lokalnego,
kulturalnie zréznicowanego

o
5

"

[ = y
~ QUERTES

share eat!

jedzenia od prawdziwych ludzi, z
prawdziwymi historiami i przede wszystkim z prawdziwa
pasja!

www.kozminski.edu.pl



g %%aﬂ EKOMAPA + GREEN TALKS POLSKA ~ WIELKIE KOMPOSTOWANIE + ODPADOWE ABC v O ODDAM ODPADY v Q

Strona oddamodpady.pl, na ktorej

najdziemy mapy 7 zaznaczonymi @ — Z- _,
miejscami w ktorych mozemy zrobi¢ | " Oddam Odpady
“c0$" zgodnie z zasadami zero waste.  §
“nie wyrzucam, pozwalam wykdoPzystaé ponownie

Odpady sa to substancje lub przedmioty, ktorych posiadacz pozbywa sie,
zamierza sie pozbyc lub do ktorych pozbycia sie jest obowigzany.

. # zwtasnalorbag #ownbag
# zwtasnymbkubkiem
0d 1 styaznia 2018 torby foliowe w sklepach sq ptatne (optata recyclingowa).

Celem akeji #zwhasnymkubkiem jest zwiekszanie $wiadomosci A4 LA ;
klientow, jzlak [ w+as’dcyieli kawiarmJ, w zakr%sie wptywu uiywania Jednak powrot pJ‘OUennyCh toreb na Zakqur to nie WSZyStkO---

jednorazowych opakowai na $rodowisko oraz ksztattowanie
takich postaw i nawykow, kidre przyayniq sie do
zmniejszenia ilosc produkowanych odpadow.

» Zero Waste Polska .p.
Czes¢ | Czy mozecie sig pochwali¢ w co
kupujecie ziemniaki ?
{ } NA KAWE CHODZE TYLKO ZTYM JEDYNYM B i

#ZWtASNYMKUBKIEM

Zziemniaki.

Informacje
. W Lubigtot | 3\ Obserwui 4 Udostepni - Dowiedz s wece| RN

2 whasnym kubkiem 6 D g )
% BHSSEG {} TE Czego uzywacie jako opakowania na
strona giowna produkty sypkie w skiepie typu kasza,

- ubig to! O N dostepni]
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Stawianie na wartosci
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#NieMarnuj #niewyrzucaj #podzielsie #pomagaj zﬁj’ﬁm'f
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Premiumizacja

* Mniej zwigzana z tym co posiadamy, bardziej
z tym kim jestesmy
Wieksza sktonnos¢ do ptacenia wiecej za
czas, bezpieczenstwo, zdrowie

Wymiary premiumizacji: ustugi (pomoc w
zakupach, wyborach; personalizacja; czas),
budowanie lepszego siebie (zdrowie,
konsumpcja publiczna, kupowanie
doswiadczen)

www.kozminski.edu.pl



Lidl of the Future (Belgia,
UK)

Koncept otwarty w 2017 roku — taka sama oferta, wiecej przestrzeni,
Zwracanie uwagi na rozwigzania sprzyjajgce srodowisku, parking dla aut

www.kozminski.edu.pl



A Home

Canopy is Amazon, curated.

,').
-

CURATED BY. PAT.Q

pl £ 4
NEW ISSUE
)

July 4th

Trending
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Zwyczaje zakupowe Polakéw:

Podtaczeni konsumenci
10 13%

Korzysta z BLIKA Korzysta z platnosci

e Zawsze online i

telefonem

* Tuiteraz, natychmiast 2 3%

Kupuje wylacznie

mobilnie

Polska jest MOBI 2018

-
Scandinavian nations are amongst the most digitally connected and technology savvy, not only in
Western Europe, but globally.

= _aa B




Zakupy na nowo

Kupowanie
doswiadczen
The Old Shopper Focus The New Shopper Journey Ciggta gratyfikacja

Pre_purchage \ PerSOna|lzaCja
Alternatywne formaty

Purﬁhase Purchase sklepéw

\ / Value for money
Post- purchase

www.kozminski.edu.pl



Migros - Szwajcaria

Aplikacja, ktora rozpoznaje produkty za
pomocg obrazu (wystarczy najecha¢ kamerg
na opakowanie produktu)

Aplikacja rozpoznaje 5000 produktow
Sugestie przepisow

Recenzje

www.kozminski.edu.pl



5 wiodgcych trendow w handlu
detalicznym na 2019 rok

Magiczny punkt sprzedazy

Deep retalil
Culture club — kultura organizacji jako marka

A-commerce
Postdemografia

https://trendwatching.com/quarterly/2018-
05/the-future-of-retail/

www.kozminski.edu.pl


https://trendwatching.com/quarterly/2018-05/the-future-of-retail/

I\/Iaglczny punkt sprzedazy

—~ L —
3 By | AL

"igﬁ i ‘
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Systemy rozpoznawania twarzy

Specjalne oferty — Tesco 2013
Wytapywanie celebrytow — Giorgio Armani
Wytapywanie ztodziei Macys w USA

Chiny - 170 mln kamer. Do 2020 roku liczba ta
zwiekszy sie do 420 mln (bezpieczenstwo,
dostep do budynkow, wydzielanie
deficytowych produktow)

Spersonalizowane przekazy reklamowe

www.kozminski.edu.pl



Deep retalil

Kwiecien 2018, Sao
Paolo,

Interaktywne drzwi
do wejscia do kolejki
metra

Wykrywanie — ile
0sOb, jakiej ptcii w
jakim nastroju
wchodzi do
wagonika —
personalizacja
reklam

www.kozminski.edu.pl
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A-commerce

www.kozminski.edu.pl



Postdemografia

Lidl wprowadza "ciche
wieczory" dla klientow z

autyzmem. Nie za promocje, a za
takie akcje wielki szacun!

1 kwi, 13:40

www.kozminski.edu.pl



Mikrotrendy

Obszary
zyC|a

Konsumpcja, 'S
zachowania _
konsumpcyjne

- l Komunikacja,
media

www.kozminski.edu.pl



Social Media Landscape 2018

 Blogger 1~
| -
TypePad « i

Eventbrite LIVEJOURNAL WIKIPEDIA
@tinder WorDPRESS tumblr,

happn badoo Sarahah
# Nextdoor Med 'ug}ng@TO "’h

NING shaprhouzz
XING™ glassdoor ghost ﬂﬁ?fce
EVERNOTE viodeo
Trello stride Chime u Scnbd SlideShare
DODEE > SYMPHONY 'i .fﬁ flickr dataworld
Br9Q0@ [O%iE e
C§ talkspirit (Workplace Spotlfy 500 GIPHY

i slack jive @iy . . DEEZER .l 32:‘“ imgur
Jomes & MusIC ance gnifide
snckxensnge GitHub musical ly ©OYO) tripadvisor

oculus fuc.abookg%M Quora g Fouasqu:ms

QGAG ﬂ k-
/_\ AltspaceVR
4chan D lgcdug @

'
YAR 100 hComment

QSKﬁn olscourse

kialo muuT a

FredCavazza.net
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THE GENERATIONS

Gen Z 16-19 year olds shaping the future

% of the population

[TETTTTEEE [TTEEEEEEEEEE [TTEEEEEEEE

% working

% very busy

*Gen Z includes ages 5-19, representing 27% of the global population. For this study, we interviewed teens ages 16-19

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

www.kozminski.edu.pl


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

PREFERRED TRADITIONAL AD FORMATS http://www.millwardbrown.com/adreaction/g

Percent positive receptivity

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

90% significantly higher than both other generations

Outdoor

Newspapers

www.kozminski.edu.pl



CATCH PEOPLE IN THE RIGHT MOOD

Mindsets that improve receptivity

ietina forsemetin erstne

51%
38%
29% 30% 28% % 1%
25% s
20% i 20% 21%
- - . . - - - N

GenY
20-34

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

www.kozminski.edu.pl



Najwazniejsze cechy przy zakupie produktu

mBaby Boomers ®Pokolenie X Milenialsi Pokolenie Z

\c_‘?\
‘rb
® = o
2 XK
(o] D ~
[
?E
=X
=
o~

Dobra jakos¢ Niska cena Wezesniejsza  Ekspozycja produktu  Funkcjonalny Atrakcyjne Jest nowoscigna  Ciekawe reklamy
znajomosé marki w sklepie design opakowania opakowanie rynku produktu

Badanie IRCenter, pazdziernik 2018

www.kozminski.edu.pl



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.)

www.kozminski.edu.pl



Codzienna konsumpcja medidow

Internet Telewizja Radio
98% 78% 65%

m Baby Boomers B Pokolenie X Milenialsi Pokolenie Z

97% 97% 97% 100%
0,
86% 83% 789, . 73%

42%
20% 22% 20% 440,

Internet Telewizja Radio Prasa

www.kozminski.edu.pl



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. . ]

https://tv.tvnmedia. okolenie-z-stosunek-do-reklam/

www.kozminski.edu.pl


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

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

www.kozminski.edu.pl



Najwyzej oceniana globalnie reklama przez
pokolenie Z

https://www.youtube.com/watch?time conti
nue=43&v=Mrcmm diiU4

Kantar Millward Brown, 2018, N=14500; 16-65; listopad
2017, 45 krajow; testy reklam: 8 krajow, 20 reklam

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?time_continue=43&v=Mrcmm_diiU4

Reklama EB kierowana do
pokolenia y/z

https://www.youtube.com/watch?v=23ZTiMOQ9c0k

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=23ZTjMQ9c0k

Jak trafi¢ do szerokiego grona odbiorcow?

https://www.youtube.com/watch?v=nQ3X53mrsYY

www.kozminski.edu.pl


https://www.youtube.com/watch?v=nQ3X53mrsYY

4 sposoby na marke

Marka jako manifest
Ideologiczny

Odnosi sie do ideatow, zasad
zyciowych

Tworzy nowg nadzieje na lepszy
Swiat

Mowi: szczerze, podniosle, z
patosem

Marka jako zabawa

Podkresla przezywanie i
doznawanie

Oferuje ,odlot” i pozwala ,zatraci¢
sig”

Mowi: nieracjonalnie, odlotowo,
obciachowo

Marka jako praktyczny
pomocnik

Podkresla wygode zycia, tatwosc
prostote

Oferuje efektywnosc¢ i pozwala
,ogarngc”

Mowi: racjonalnie, praktycznie,
doradczo

Marka jako krytyk

rzeczywistosci

Pomaga przetamywac stereotypy
Nabrac dystansu

Mowi: krytycznie, ironicznie, z
dystansem

www.kozminski.edu.pl



Media - zmiana

Hich media Online
Display

Video Mobile

In-game

Owned

Strony www  Mikrosajty

Podcasty Video

SEO

Mobile kontent
Widgety
Email / SMS

Advergaming
R3S

Prasa/ Broszury
Direct Mail
Customer
service
Eventy

Blogi UGC

SJ5z Marketing
markeling  spotecznosciowy
WoM
Brandowana
komunikacja

Word of

oL Feedback

konsumencki

www.kozminski.edu.pl



Model PESO

PUBLICITY
MEDIA RELATIONS

BLOGGER RELATIONS
AUTHORITY INVESTOR RELATIONS
OPTIMIZED CONTENT

INF TION
SHAREABLE CONTENT : LUENCER RELATIONS
ENGAGING CONTENT

GOOGLE AUTHORSHIP
MEDIA INFLUENCER ENGAGEMENT

RESPONSE TO DETRACTORS
PAID MEDIA DETRACTORS TURNED TO LOYALISTS
FACEBOOK SPONSORED POSTS ; LOYALISTS TURNED TO ADVOCATES
SPONSORED TWEETS '
TWITTER CARDS

FAN ACQUISITION
LEAD GENERATION

PARTNERSHIPS

.| CHARITY TIE-INS

OUTBRAIN D/ \ { COMMUNITY SERVICE
- CO-BRANDING

MEDIA

INCENTIVE

AFFILIATE - : c SOCIAL MEDIA
BRAND AMBASSADORS SR FACEBOOK

SPONSORED CONTENT TWITTER
NATIVE ADVERTISING LINKED-IN

YOU TUBE
PINTEREST
INSTAGRAM
CONTENT VINE
CREATE FROM EXPERTS GOOGLE+
EMPLOYEE STORIES :
CUSTOMER STORIES
USER-GENERATED CONTENT
REVIEWS
BRAND JOURNALISM
WEBINARS, VIDEOS & PODCASTS
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Dziekuje za uwage

jtkaczyk@kozminski.edu.pl
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