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Marketing (3-4)
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Badania marketingowe
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Po co badania marketingowe?

* zmniejszenie ryzyka podjecia btednej decyzji
* nie warto gdy decyzja juz podjeta

AAAAAAAA
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POLACY UFAJA WYNIKOM BADAN BARDZIE) NIZ MEDIOM

pyt.: Na ile generalnie godne zaufania s Pana(i) zdaniem takie Zrodta informacji, jak:
N=2019, GfK Polonia, Ipsos

wyniki badar prowadzonych
przez firmy badania opinii

programy informacyjne
w mediach komercyjnych

programy informacyjne
w mediach publicznych

informacje publikowane przez Pana(i)
znajomych na Facebooku

komentarze zamieszczane przez ludzi
pod artykutami winternecie

O s3 w pefni godne zaufania . raczej mozna im ufac ‘ trudno powiedziec . raczej niemozna im ufac O $q Catkowicie niegodne zaufania

POLACY UWAZAJA, ZE BADANIA OPINII SA POTRZEBNE

pyt.: Na ile zgadza si¢ Pan(i) lub tez nie zgadza ze stwierdzeniami:
N=2019, GfK Polonia, Ipsos

LZDARZA MI SIE WZIAC POD ,W DEMOKRACJI WAZNE JEST, ,BADANIA OPINII SA DLA ,FIRMY ZLECAJA BADANIA
UWAGE WYNIKI BADAN ABY OBYWATELE MIELI MNIE WAZNYM ZRODLEM OPINII, BO ZALEZY IM, ABY
OPINII KIEDY DECYDUJE SIE DOSTEP DO WYN’IKOW INFORMAC)I ICH PRODUKTY I UStUGI BYLY
NA ZAKUP JAKIEGOS RZETELNYCH BADAN OPINII” 0 POLSCE I POLAKACH" JAK NAJLEPIE] DOPASOWANE
PRODUKTU CZY UStUGI” DO POTRZEB KONSUMENTOW"”

@ m Il= webankieta wﬁvﬁ’
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Kto zleca badania?

Produkcja FMCG
38,6% | -5,2%

Inne
6,4% |+3,2%

Motoryzacja
2,3%] +15%

Telekomunikacja
3,7% | -11,9%

200

Kolejny rok pokazuje znaczng dynamike zmian w strukturze zleceniodawcéw

Farmacja

&

83% | 5,7%

Media elektroniczne
74% | +4,2%

Handel
7,4% | +19,4%

Agencje badawaze
6,5% | -8,5%

Ustugi finansowe
55% | -1,8%

Sektor publiczny
55% | +37,5%

e0O®

Produkty dla domu gF~——

45% | +9,8%

Agencje reklamowe

2

3.9% | -25%
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dKiml metodami Da

Wydatki na rézne typy badan

Face to face
22,4% | -9,3%

Pozostate badania

14% | -2,1%

Mystery shopper

4 5% | + 7504

kozminski.edu.pl




Co nalezy rozwazycC zanim
rozpocznie sie badania?

* Wage podejmowanej problematyki

e Wartosc poznawczg wynikow i mozliwosc ich
zastosowania w zarzadzaniu firmg
e Korzysci ptyngce ze zdobycia informacji w stosunku

do kosztow, ktore bedg poniesione, i czasu
przeznaczonego na prowadzenie badan

LEONA KDZMINSKEGO kozminski.edu.pl




Rodzaje badan

* Rodzaj zrodet
¢ zza biurka
¢ terenowe

* Typ problemow

¢ eksploracyjne
¢ eksplanacyjne

AAAAAAAA

* Charakter informac;ji

¢ iloSciowe

¢ jakosciowe

LEONA KOZMINSKIEGO
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Eksploracyjne a eksplanacyjne

e Badania eksploracyjne (identyfikacyjne) Zmierzaja
do sformutowania wstepnych hipotez dotyczacych
okreslonego zjawiska oraz nakreslenia kierunku
niezbednych badan

* Eksplanacyjne (wyjasniajgce) — cel jest scisle
okreslony, zakres niezbednych informacji do
zgromadzenia znany, sg w stanie zasugerowac
konkretne rozwigzania dla podejmujgcych decyzje

kozminski.edu.pl



Metody badan

* Badania jakosciowe

Pogtebione wywiady indywidualne (IDI)
Zogniskowane wywiady grupowe (FGl)
Badania etnograficzne (np.obserwacja)
Minigrupa, affinity group, diada

e Badania ilosciowe
* Ankiety (pocztowa, audytoryjna, internetowa-CAWI)
* Wywiady (PAPI, CAPI, CATI)
* Badania panelowe
e Badania trackingowe

AAAAAAAA
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/ czego wynika dobor proby?

* czas
* pienigdze
e wiarygodnos¢ wynikow

AAAAAAAA
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Okreslenie proby

Jakie obiekty sq przedmiotem Czy potrafimy do nich
naszego badania? dotrzec?

Czy potrafimy je Czy potrzebny jest Jak duza proba jest
zidentyfikowac? podziat wewnatrz proby? nam potrzebna?

AAAAAAA
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W praktyce...
* Najczesciej wielkos¢ proby wyznacza sie na podstawie
wymaganej szczegotowosci analiz

* Wielkos¢ proby okreslona jest przez zaktadang liczbe
podziatow

* W ramach gtownych podziatow w kazdej grupie
powinno sie znalez¢ minimum 100-200 obiektow

* W ramach drobnych podziatow: 30-50 obiektéw

LEONA KDZMINSKEGO kozminski.edu.pl
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/wyczajowa wielkosc proby

Indywidualni respondenci lub

Firmy

Wymagany podzial gospodarstwa domowe
na podgrupy . .
Préba Proba regionalna, Préba Préba regionalna,
ogolnopolska | wybrany segment itp. | ogodlnopolska branzowa itp.
Brak lub nieliczne
podgrupy 800-1000 200-400 200-400 50-200
Przecietny
1000-2000 400-800 400-800 200-600

Liczne podgrup

Iy >2000 >800 >800 >600

kozminski.edu.pl



O co zapyta sie agencja?

e Jaki jest cel badania?
* |le pieniedzy chcemy wydac?
* W jakim czasie potrzebujemy odpowiedzi?

AAAAAAAA kozminski.edu.pl
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Co powinien zawierac brief?

1.0kreslenie celéw 3.Wskazanie zakresow
badania i wyjasnienie badan (podmiotowy,
okolicznosci przedmiotowy,
towarzyszacych przestrzenny, czasowy)
badaniu 4. \Wyznaczenie terminu

2 Wyspecyfikowanie wykonania badan i
problemow i pytan, na terminu ztozenia
ktore badania maja projektu wraz z
udzieli¢ odpowiedzi harmonogramem i

kosztorysem

AAAAAAAA
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Consumer Research Canvas gt 21

Inspired by A. Osterwalder, Ives Pigneur, Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game Changers, and Challengers

METODY

Czy potrzebujemy informacji
jakosciowych (pogtebienie, zrozumienie)
azy ilosciowych (%%)?

DECYZJA GRUPA DOCELOWA
/POPULACJA

Jaka decyzje chcemy podjac na

podstawie wynikow badania? Kogo, jakich osob
dotyczy ta decyzja?

WSKAZNIKI

Jakie sg kluczowe wskainiki Jaka jest struktura

sukcesu przedsiewziecia? badanej populacji
(demograficzna?
geograficzna?

KONTEKST

W jakiej sytuacji/jakim kontekscie
bedzie odbywac sie badanie?

Kontekst wewnetrzny (firma)
Kontekst zewnetrzny (rynek)

Poprzednie badania, informacje o sytuagi

inne cechy?)

FORMA KONTAKTU, ZBIERANIA DANYCH

W jaki sposob najwygodniej bedzie udzieli
odpowiedzi potencjalnym respondentom,
abysmy otrzymali wszystkie niezbedne
informacje?

(zy w badaniu chcemy prezentowac materiaty wizualne?

Jakie] dtugosci wywiad planujemy?

OPERAT

Z jakich baz danych,
kontaktow mozemy
skorzystac?

FORMA WYNIKOW
Kto jest adresatem wynikow badania?

Jaki sposob zaprezentowania wynikow jest
optymalny?

@e0®®
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Jak porownywac oferty?

e Czy za raport z badan musimy dodatkowo zaptacic
czy tez jest wliczony w cene podstawowego
badania?

* Czy raport z badania bedzie zawierat wytyczne dla
przedsiebiorstwa czy tylko prezentowat wyniki?

e Czy wraz z badaniem otrzymamy surowe dane, w
formie umozliwiajgcej samodzielne przetwarzanie?

AAAAAAAA
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Jak porownywac oferty? - cd.

* Czy graficzna prezentacja wynikow (rysunki i
wykresy) jest wliczona w podstawowg cene?
e Czy przystuguje nam w ramach ceny podstawowej

serwis (dodatkowe wyliczenia, poprawki np. w
czasie 3 miesiecy od ztozenia raportu)?

* Czy w ramach kosztu badania uwzgledniono
ewentualne wynagrodzenia dla respondentow?

AAAAAAAA
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Q\,,/ 1. To, co klient zamoéwit

2. To, co
account

?j ) zrozumiat

Sy

3. To, co

opisywat
brief

4. To, co
wykonata
kreacja

7. To, czego

klient
6. To, za co potrzebowat
klient
zaptacit
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Jak nie robic¢ badan czyli
bardzo dobre zte przyktady

AAAAAAAA
LEONA KOZMINSKIEGO




Ankieta

1 T
A. o

..........................................

2. Ktére z wymienionych cech mebli wypoczynkowych sa

dla Pana(-i) najwazniejsze?

a) wygodne

b) ladne

c) mitle dla oka (estetyczne)

d) tanie

e) solidnie wykonane
3. Na ile ocenia Pan(-i) wysoko$¢ funduszu swobodnej de-

cyzji w biezgcym roku?

a) 20% ogdlnych dochodoéw

b) 20—25% ogdlnych dochodow

c) wigcej niz 30%

d) inaczej (Gak?) ... ...
4. Czy w najblizszym czasie planuje si¢ w Pana(-i) rodzinie

zakup sprzetu RTV lub sprzetu gospodarstwa domowego

a) tak

b) nie
5. Kto w Pana(-i) rodzinie decyduje o zakupach doébr trwa-

lego uzytku?

a) maz

b) zona

c) oboje

d) wspOlnie, cala rodzina

e) inaczej (Jak?) ... ..o
6. Dane o respondencie:

WiEK L L L L e e e e e e e e e e e e
wyksztalcenie
liczba dzieci

w tym do lat 6 . . .. .. ... e e e e e e
@ ocena sytuacji materialnej (na skali 1-5)

LEONA KDZMINSKEGO — kOZminSki.edU.Pl




1. Pytanie ogolne. Czy firma posiada dziat marketingu?

%
TAK 73,28 %
NIE 4,32 %
| tak i nie. Czasem marketingiem zajmuja sie osoby z dziatu sprzedazy. 14,66 %
Inna [prosze wpisac jaka) 7.76%

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 823

2. Pytanie ogolne. lle osob pracuje w dziale marketingu?

%
1 osoba, tzw. koordynator dziatan marketingowych 34,49 %
do 3 osob 25,87 %
5 i wiecej 0sob 26,73 %
Inna (prosze wpisac jaka) 12,94 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 823

Zrédto: kondycjamarketingu.pl, Raport 2009

AAAAAAAA
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3. Pytanie ogolne. Czy dziat marketingu jest podzielony na funkcje: trade, reklama, PR, inne?

%
Tak 25,00 %
Nie 68,97 %
Inna (prosze wpisac jaka) 6.04 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 823

4. Pytanie ogolne. Od kiedy firma postanowita powotac komorke marketingu?

%
Od niedawna 8.63 %
Od kilku lat 31.90 %
Dziat marketingu istnieje u nas od zawsze 46,56 %
Inna (prosze wpisac jaka) 12.94 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 823

kozminski.edu.pl



5. Pytanie ogolne. Czy dziat marketingu wspotpracuje z dziatem sprzedazy?

%
Tak 65,52 %
Nie 6.90 %
Czasami, to zalezy od projektow, ktore realizuje firma 19,83 %
Inna (prosze wpisac jaka) 7,76 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 923

AAAAAAAA kozminski.edu.pl




12. Komunikacja reklamowa. Jak czesto firma reklamuje swoje produkty?

%
Stale 32,76 %
Bardzo czesto 18.11 %
Rzadko, w zaleznosci od potrzeby 37,07 %
Inna (prosze wpisac jaka] 12,07 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 823

kozminski.edu.pl




19. Komunikacja interaktywna. Czy firma stale monitoruje swoja pozycje w przegladarkach
internetowych?

%
Tak 61,21 %
Nie 30,18 %
Nie widzimy takiej potrzeby 6.04 %
Inna (prosze wpisac jaka) 2,99 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 823

20. Komunikacja interaktywna. Czy firma inwestuje w pozycjonowanie swojej witryny w
przegladarkach internetowych?

%
Tak 48,28 %
Nie 37.94 %
Myslimy nad tym rozwigzaniem 9,49 %
Inna (prosze wpisac jaka) 4,32 %

Liczba respondentow ktorzy odpowiedzieli na to pytanie: 823

kozminski.edu.pl
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Schematy badawcze

e Badania satysfakgcji
* Badania uzytkowania i postaw
* Badania jakosci obstugi

e Badania wizerunku

kozminski.edu.pl



Badania satysfakcji

e Okreslenie poziomu zadowolenia z oferty

* Ocena zadowolenia w porownaniu z produktami i
ustugami konkurencji

* Porownanie w czasie zmian zadowolenia i
Zmieniajgcych sie wymagan

* Porownanie oceny z waznoscig poszczegolnych
obszarow

LEONA KDZMINSKEGO kozminski.edu.pl




Istothe elementy ustugi majace
WPIYW na jej postrzegang jakosc

Co jest wazne dla nabywcdw (oczekiwania i percepcja)

Dostepnosé
Wiarygodnos¢
Wiedza
Niezawodnosc
Bezpieczenstwo
Kompetencja
Komunikacja
Uprzejmosc¢

ol el U R S e

Reagowanie
10. Elementy materialne

AAAAAAAA
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Macierz decyzji

Poziom satysfakcji klienta
wysoka

Tak trzymacé! To
twoja przewaga
konkurencyjna.

Popraw sie!

niski

Tak trzymag,
mozna rozwazyé
rezygnacje z tych

elementow

Nie warto
inwestowac

Waznos¢ badanego obszaru

niska

wysoki

kozminski.edu.pl



NPS (net promoter score)

e 2003 F. Reichheld

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

e 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?".

LEONA KDZMINSKEGO kozminski.edu.pl




Badania uzytkowania i postaw
1. Wiedza (poziom Sswiadomosci, ocena)
2. Korzystanie ( w jakim zakresie, poziom zadowolenia)

3. Kupowanie/wspieranie (dla kogo, w jaki sposdb, co
jest wazne, poziom wydatkow)

4. Dane o respondencie

LEONA KDZMINSKEGO kozminski.edu.pl




Badania jakosci obstugi

* Ocena ogdlna funkcjonowania organizacji/czesci
organizacji

* Ocena poszczegolnych standardow obstugi

* Ocena — pytania szczegétowe

AAAAAAAA
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Prosze dokona¢ na skali 1-5 oceny stopnia zadowolenia Pana(i) ze wspétpracy z naszg organizacja

1 2 3 4 5
bardzo niezadowolony niezadowolony $rednio zadowolony zadowolony bardzo zadowolony
oceniane elementy: ocena
1.0gd6lny poziom zadowolenia firmy ze wspotpracy z organizacjg 1 2 3 4 5
2. Atrakcyjno$c¢ oferty - ocena ogolna 1 2 3 4 5
2.1. szerokosc oferty 1 2 3 4 5
2.2. warunki cenowe 1 2 3 4 5
2.3. kompleksowo$¢ oferowanych ustug 1 2 3 4 5
3. Jakos¢ obstugi - ocena ogdlna 1 2 3 4 5
3.1. kompetencja i zyczliwos$¢ pracownikow 1 2 3 4 5
3.2. szybkos¢ obstugi 1 2 3 4 5
3.3. uwzglednianie indywidualnych potrzeb i preferenciji klientow 1 2 3 4 5
3.4. udzielanie pomocy w problemach, z jakimi klient zwraca sie do organizaciji 1 2 3 4 5
3.5. dyskrecja obstugi 1 2 3 4 5
3.6. dostepnoéc¢ informaciji o ofercie 1 2 3 4 5
4. Warunki lokalowe - ocena ogdlna 1 2 3 4 5
4.1. liczba os6b obstugujacych 1 2 3 4 5
4.2. dogodne usytuowanie placowek (lokalizacja) 1 2 3 4 5
4.3. liczba placéwek 1 2 3 4 5
4.4. liczba miejsc parkingowych w poblizu placowek 1 2 3 4 5
5. Opinia o organizacji - ocena ogodlna 1 2 3 4 5
5.1. tradycja i dodwiadczenie 1 2 3 4 5
5.2. wiarygodno$¢, zaufanie do organizaciji 1 2 3 4 5
T =
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Badania wizerunku

Gtowne obszary badan wizerunku dotycza:
* ZNnajomosci organizacji

e oceny organizacji na tle innych w roznych
wymiarach

* skojarzen z organizacjg lub jej nazwa
* portretu klienta
* znajomosci oferty

e efektywnosci form komunikacji marketingowej

LEONA KDZMINSKEGO kozminski.edu.pl




Skale marketingowe

https://www.marketingscales.com/

Zaangazowanie nabywcy
Poziom etnocentryzmu

Skale satysfakcji: SERVQUAL, ESQUAL,
ETAILQ

AAAAAAAA
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https://www.marketingscales.com/

Przygotowanie badan on-line

e www.webankieta.pl

e www.ankiety-online.pl

e http://www.moje-ankiety.pl

e www.ankieter.pl

e WWW.SUrveymonkey.com

* Google dysk/google docs/utwdrz formularz

AAAAAAAA

kozminski.edu.pl


http://www.webankieta.pl/
http://www.ankiety-online.pl/
http://www.moje-ankiety.pl/
http://www.ankieter.pl/
http://www.surveymonkey.com/

Dlaczego klienci kupujg?

<7 .

Podejscie
decyzyjne
/ Podejscie ol /
dodwiadczen

AAAAAAA
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/ Podejscie

r
Podejscie '

Czynnik decyzyjne doéwiadczef; behawioralne
Otoczenie tizyczne,
Otoczenie Informacja, atrybuty czynniki sytuacyjne,
konsumenta produktu, ceny, Symbole, obrazy, wartosci i normy
korzysci. kulturowe, klasy i
warstwy spoteczne,
rodzina, grupy
odniesienia
Przekonania, pamiec, Afekt, reakcje
Czynniki reakcje poznawcze, emocjonalne, procesy
interweniujgce przetwarzanie wyobrazeniowe, Otoczenie
informacji, stopien odczucia, fantazje
Zaangazowania
Maksymalizacja Maksymalizacja Wptyw otoczenia.
Motywy zachowan uzytecznosci przyjemnosci,
poszukiwanie
réznorodnosci

AKADEMIA
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ROUNDHRCH

“User is looking for
move than a box on
wheels”

“Has specific needs that
match the car”

“Enjoys Driving -
Aligned with Avis Cool
Car Customer”

“Price is not the
decision point"

O

LEO!

AKADEMIA
NA KOZMIN

Car Name OR Type |

Persona Definition

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

The persona provides various triggers
to create content and experience
models that can be used to provide
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 best deal on “hummer” or vans?)

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

« Benefits or distinctions of the car or 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

Avalilability
Fits your need

Hgh refevance due to the brand Ukl "Ioi spending ":L'
th h LK S
moddier in the search query
Rekvance
Low &
Low Weh
. e e« e
. Up-Sell b APR
?
Conversion
L
Up-sell/Ancillary Potential Conversion
Beand affinity isdicates more High comversion rate due to
recegtiveness 10 vp-sell and ancilary Interest in trand and lozation
revenue potential

High Capacity

Keyword Personas | Car Name OR Type

AVIS

i

|

Car Details 5 §
3

Power or Eco-Friendly |

6 Passengers

Van

Rent

Content/Experience Model ...

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

« Car specific imagery (reinforce that the Avis is in fact

offering the car)

Car spedific information content sections

(opportunity for keyword usage and messaging)

Car/Car type specific deals and promotional

messaging

Measurement Characteristics ...

Higher Reverwe per reservation (30%)

Moastly natural search clicker

Low visit 1o conversion ratio (driven by Car)

High conversion funnel fallout (there to find the car
and may not purchase if car is not available)

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

Predominately hub and spoke activity {looking for
car and information)

kozminski.edu.pl



Definiowanie wartosci

Profilowanie klienta

Zyski/Cele
/aspiracje

zadania

bolgczki

AAAAAAA
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/adania

* Funkcjonalne — napisac raport, jes¢ zdrowo

» Spoteczne — wyglagda¢ modnie, by¢ postrzeganym jako
profesjonalista

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

e Zadania dodatkowe:

* Nabywca wartosci (porownywanie ofert, stanie w kolejce...)

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

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

LEONA KDZMINSKEGO kozminski.edu.pl




Bolgczki

* Funkcjonalne (produkt nie dziata, ma skutki uboczne)
e Spoteczne (zle sie czuje to robiac...)
 Emocjonalne (to denerwujace, ze musze tyle czekac)

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

* Trudnosci — brak czasu

* Ryzyka — moge straci¢ wiarygodnosc¢

AAAAAAAA
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Zyski

* Konieczny zysk — bez nich rozwigzanie nie dziata

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

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

* Nieoczekiwany zysk — przekraczajgcy oczekiwania

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

LEONA KDZMINSKEGO kozminski.edu.pl




Etap wspotpracy

Jakie sg obawy
klienta na tym
etapie?

Jakie sg nadzieje

klienta na tym
etapie?

Co wptywa na
doswiadczenie
klienta?

Rozwiazania

Jak mierzymy

doswiadczenie klienta

na tym etapie?

O

KADEM
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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 przekraczajace jego
oczekiwania?

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

¢ Badania satysfakcji (np. Net Promoter Score).
e Wskazniki liczby reklamacji.
e Churn rate (liczba utraconych klientow).
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Customer Journey Map

ODCZUCIA

ROZWIAZANIA

PRZYBYCIE NA
LOTNISKO

e Stres

Skomplikowane

procedury
Parking
Ciezki bagaz

Zapewniony
transport na
lotnisko
Kierowca
zajmuje sie
bagazem

ODPRAWA

¢ Diluga kolejka
¢ Matoczasudo
odlotu

e Szybsza
odprawa

e Liniewiedza, ze
pasazer przybyt

juz na lotnisko

CZAS PRZED
LOTEM

e Chec
pracowania

e Potrzeba
relaksu

LOT

e Samoloty sa
niewygodne

e Diugiczas
W pozycji
siedzacej

e Nuda

DOSWIADCZENIA KLIENTA

e Strefa
z zapleczem
biznesowym

e SPA

e Strefaroz-
rywki

* Fotele rozktada-

ne do spania

e Tryby oswietle-
nia

e Mozliwost
wyboru positku

PRZYLOT

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

Opiekun

e Prysznic
e Miejsce do

toalety
Dostepdo
prasowalni

DOTARCIE DO

CELU PODROZY

o Korki
¢ Nieprzyjazne

miejsce
Nieznajomosc
miasta

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

Genre gamer /
Experience map v 1.0

1. Past experiences 2. Awareness 3. Choose

Steven Harvey
Age: 38
Location: San Francisco
Occupation: Financial Director
Famly: Singlo, ongaged
Income: Moderate - High

Intomot:
Sodal Influence:

Traits & Motivators:

* Haed worker, makes & ot of exta houes

Touchpoint

* Moasros and takos care of hig Sme and
free Sme

+ Drivos % work

« Speaics a 1ot on the phone

Experience

Feeling

KADEM
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* I'd tike to play
strategy pames
again *

“1 miss my video
gcmgu'cying
sessions”

Oepanizes his
freo tme

Overahoimod
by work

* T used to hod fun
thinking & making
strategies *

" Twish I hod
more free time *

Shares froo teno
with his fanceo

Saturated

i
-

* Playing weas 100
time consuming *

*Twant todo
something different
and don't ose time ~

Seldomly plays
Video games

* Mmm ... this looks
tnteresting ... *

-+ Advertisement « Barner / Trader
~+ Game review - News ste / Biog
== Ecitorial feature - Sxore highlight

= Friend - Wo M./ Ingame invite

L E S

Curiosity /

Iterost Expoctancy

A

./

* 1 know the
kind of garmes I
Bke ™

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

.cmck
the an

App
Store

)

o
Chock e

stars rating

Uncertainty

" Cool fcon! *

" the % ratings * mmum, the

are important to Price seems
me * Soir

* sometimes reviews “ppz 2
can be interesting to Ocls reerelincls g of
reod * -

. game

i
-/
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3. Choose 4. Purchase 5. Play 6. Share

* 1 know the " the % ratings * mmm, the
Wohfh;,o_m: “Coolicon! ™ are important to w‘;}'m
me” fair s : = : - phic i
1 like owwing opra I expect prices . s op . this is good, - bk -
it is 1 have some free this is worth I'm feeli this was hard to nioe game, Il
do%”ﬂ':lm ll’ﬂ bu:?rcd to btr;dqwm time before we my time and weary, I m:«g to m‘gﬂ get, the worl rafe it with 4
= ke scremnshiots ook loss of ti a eventually * fo the game embark * money * désconnect * plaging it...” shoeld knono * stars”™
really neat / “sometimes reviews | | w i cominde me of o/t =l paonedn:
be interesting fo .
awesome / bod / oan . game
poor..” reod
o ¢ Purchases becomes o ™o game is good Shont Dedicated Ru:‘;’ m)ouww
L d Road the o part of & colloction enough: will buy 2 Bursts of pley e, 800 shor0 °
Chack oscripton  Chackthe play wone
he an reviows i °
—y O—0—0 o ©
o mind Gecde purchase
Chock e Oiodtlho. 2 El o ° a
stars rating prce .MMMb ide Nood 10 Ingamo sharo Share in
not & fostricton momont play with a friend [
o=
Indocision / Rolxcaton / Curious / Entortained / Gastes
Unconainty Confusion Docoption Surprisod Confidenco pe el Chal ; \ Ex Solary
/u> /> C,\ [ (o0) ﬂ.)
\- = o/ \~/ \@/ \
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Understanding the Customer Journey

i
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step 6

step 1 step 2

| steps

step 4

Mysli, odczucia

zachowania

+ ||iill
]

=
EmE

service

user
journey

Mysli, odczucia

zachowania

klienta byty jak najlepsze
] |

]

Co moze zrobi¢ organizacja, aby doswiadczenia

3

touch point 1
2

3

touch point 1
2

3

AAAAAAAA
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THE EMPLOYEE JOURNEY

Learning

MASTERY

Onboarding

AAAAAAA

Career Development

Personal
Growth

morovemens | AUTONOMY
Social connectedndss M EAN I N G
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Trendy B2B

e Konsumeryzacja B2B czyli Human 2 Human

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

* internetowy research

* podejmowanie decyzji przed spotkaniem z
przedstawicielem

* kontakt poprzez social media

* oczekiwanie personalizowanego doswiadczenia

LEONA KDZMINSKEGO kozminski.edu.pl




Czynniki kulturowe

i Hofstede WHAT WE DO OUR MODELS ABOUT US 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
68
38
29

Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

‘ READ MORE ABOUT CHOSEN COUNTRIES ‘

O

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

Doswiadczenie klienta

e Suma wszystkich interakcji z organizacja

* Pomiar
 Satysfakcja
e Sktonnos¢ do rekomendac;ji
* Intencja zakupu/skorzystania z oferty

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

Wiarygodnos¢ wynika
z konsekwentnego realizowania
obietnic skladanych konsumentowi
przez dang marke. Wazne jest, aby
dzialania przedsiebiorstwa w relacji
z klientami byly spojne z deklarowana
misja i wartosciami, a interesy klientow
oraz marki byly stawiane ze sobg na
réwni, tak zeby konsumenci mogli
w petni ufa¢ swojemu dostawcy.

W przypadku pojawiania sie
nieoczekiwanych zdarzen w relacji
z klientem, przywrécenie jego
zadowolenia oraz udzielenia mu
pomocy jest wymagane przez
wszystkich konsumentow.
Waznym elementem tego
Filaru jest nie tylko skutecznos¢
podjetych przez firme dzialan, ale
réwniez ich szybkos¢
oraz umiejetnosc przyznania
sie do bledu.

Wiarygodnos¢
Jak dostarczana jest
obietnica marki?

Rozwiagzywanie
problemow
Jak , przekuc” problemy
w pozytywne doswiadczenia?

Customer Experience

Klienci coraz bardziej
wymagaja produktow i ustug
jak najlepiej dopasowanych
do ich indywidualnych
potrzeb, oczekujac takze
spersonalizowanego sposobu Empatia
obslugi. Personalizacja to Jak wezué sie w specyficzng
zdolnos¢ marki do zrozumienia sytuacje klienta?
indywidualnych potrzeb klienta
i dostarczenie mu produktu lub
ustugi zgodnych z konkretnymi

Empatia to zdolnos¢ zrozumienia
innych. W przypadku relacji klient-marka

oczekiwaniami. coraz wazniejsza jest budowa zwiazku
opartego na pozytywnych emocjach
@ pomiedzy konsumentem i marka, ktory
daje konsumentowi poczucie, ze dana
LEONAKOZMINKIEGD e firma rozumie i odpowiada na jego

specyficzng sytuacje.

Szesé Filarow™ l

Klienci posiadajg okreslone
oczekiwania co do sposobu w jaki
zostang zaspokojone ich potrzeby.

Marka powinna budowac
pozytywne doswiadczenie
poprzez zrozumienie
potencjalnych oczekiwan
konsumentow (ktdre tez czesto

53 ksztaftowane przez ich
doswiadczenia z innymi markami

z réznych branz), skuteczne
zarzadzanie tymi oczekiwaniami,
a takze wykraczaniem poza

standardowe oczekiwania klienta.

Oczekiwania
Czy klient wie
czego moze sie spodziewac?

7 1 ustug?

Klienci oczekuja, aby
mogli naby¢ dany produkt
lub skorzystac z ustugi
w mozliwie najwygodniejszy
sposoh. Celem marek jest
usuwanie niepotrzebnych
przeszkod, utrudnien oraz
zbednej biurokracji, co
umozliwi konsumentowi jak
najsprawniejsze | najprostsze

korzystanie z oferty danej marki.

kozminski.edu.pl
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Rys. 1. Wptyw Szesciu Filarow™ Customer Experience na skionnosé
konsumenta do rekomendacji marki (NPS)

Deterministyczne ) Niedeterministyczne

Samopoczucie

CEE Index

............................................

Syntetyczny wskaznik
na podstawie 6 Filarow

Nastroj

O

LEONA KDZMINSKEGO kOZminSki.edU.Pl




Rys. 2. Rola poszczegolnych Szesciu Filarow™ Customer Experience w budowie pozytywnych
doswiadczen klienta

Filary wyrézniajace

Pokaz, ze znasz potrzeby,

~Wyprzedza]” pytania
I pozytywnie zaskaku)

Filary posrednie

Badz w statym
kontakcie 1 upraszczaj
procesy

Filary podstawowe

Buduj zaufanie 1 skutecznie
reaguj w sytuacjach
kryzysowych
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Rys. 3. Wplyw pozszczegolnych filarow na skionnozé polckich koncumentow do
polecenia danej marki

Nazwa Filaru Wplyw na doswiadczenia klientow Zmiana vs 2017

Wiarygodnosé -3 p.p.
Oczekiwania -2 p.p.
Czas i Wysilek x -1 p.p.
Personalizacja 20% +5 p.p.

Empatia +1 pp.

Cetkowity wptyw oznacze igczne oddzistywanie danego Filaru na skfonnos¢ do polecenia oraz na lojelnose
082C

klienta w poszczegoinych krajech. Przygotowane na podstawie wynikow badania opinii konsumentow
w Polece zrealizowanego przez zewnetrzng firme badewczg ne zlecenie KPMG.

O
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Rys. 5. Poréwnanie gredniej wartozci wekaznika CEE w Polzce dla branz objetych

badaniem w 2018 r.
Sektor  Miejsce CEE 2018 Zmiana vs 2017
Pozaspozywczy
handel detaliczny 0 ° +2%
Gastronomia e 4? +1% ° +1%
Podroze 0% ° -1%
Czas wolny 0%
1 rozrywka
o @ . o
Media +3%
i telekomunikacja
Spozywczy +1%
handel detaliczny
Usiugi finansowe e § ° +4%
Dostawcy energii 0 a9,
elektrycznej/gazu 5% £ ’

Roznica indeksu Customer Experience Excellence dle sredniej oceny branzy i srednisj wartosci tego wakazinika dle wazystkich merek objetych badaniem.
Prezentowane kolsjnosc branz zostels opracowana na podatawie srednis] wertosci indsksu Customer Expisrnce Excsllence dle densj branzy. Przygotowsns ns
podstawis wynikow badanie opinii konaumentow w Polace zreslizowsnego przez zewnetrzng firme badewczg na zlecenie KPMG.

O
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LEC

Wiarygodnosé

Rozwiazywanie
Problemadw

Oczekiwania

Czas i Wysitek

Personalizacja

Empatia

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 srednie) max
krajow z20 krgjow  (wp.p.)

18%

0 00
0000
00006
© 0 0 0

16%

18%

2006
0000

20% 20% 22% 0 2

O © 0 0 0

18%

21%

Przygotowans na podatawie wynikow badenie opinii konsumentow w Polacs i na éwiscie zreslizowanego

przez zewnetrzng firme badawczg na zlecenis KPMG.
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Co wptywa na klienta

* 5 My

Moja motywacja (my motivation)

Moja uwaga (my attention)

Moje powigzania/relacje (my connection)
MOj czas (my watch)

Moj portfel (my wallet)/relacje pomiedzy czasem a
pienigdzem

AAAAAAAA
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Millennials

1. Life event driven —
families forming later

2. Driven by purpose
not money

3. Values driven need
to make an impact
on the world

4. Attracted to companies
with a sense of purpose

5. Multitaskers
Social media connected
7. Want instant gratification

Generation Z

1. Want interesting lives
2. Independent
3. Concerned about
student debt
4. Compassionate
and thoughtful
about the world
5. Risk averse
6. Digital bond to the
internet
7 Exposed to negative
impact of internet —
lonely, anxious

© 2018 KPMG International Cooperative {“KPMG International ). KPMG International provides no client services and is 3 Swiss entity with which the independent member fiems of the KPMG

O
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Ne w

My motivation

(0

My attention

©

My connection

=
<

watch

O

degj.:
- ClSjo, -
cr,te", ;onlng

Tomorrow'’s
experience

Know me as

an individual

* Let me contribute to
your purpose

* Contribute to my
life purpose

* Be unforgettable

Attract and maintain
my attention
Be open, honest
and transparent
Minimize social and
environmental impact

Anticipate my needs

* Anticipate and fix
problems for me

Tomorrow'’s
experience

Help me multitask
e Shorten customer

* Use 'hidden intelligence’
to make my life easier

Facilitate my

connection to others
Help me solve life
problems through your
partner ecosystem
Help me make
satisfactory trade-offs
between time, money
and debt

Show me you care
about me

* Ensure | feel understood

© 2018 KPMG International Cooperative (“KPMG

). KPMG Interr

Personalization

Integrity

Expectations

=

Resolution

3

Time and Effort

Excellence

e Commitment to
excellence

* Organized around the
customer

©

Engagement

* Alignment of employee
experience (EX) and
customer experience (CX)

* Motivation and passion

®

Execution
¢ Attention to detail
¢ Constant monitoring

o

Economics
e CXlink to value
e Experience optimization

no client services and is a Swiss entity with which the independent member fiems of the KPMG
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Rys. 12. Kluczowe aspekty Employee Experience

.

Budowanie

pozytywnych
doswiadczen na
réznych etapach

Employee Journey

O




6 filarow w kontekscie
pracownikow

* Personalizacja
* Pozwol mi sie rozwijac
* Doceniaj moj wktad pracy
* Pozwdl wykonywad prace, ktora wykorzysta moje talenty
e Stworz srodowisko, ktore promuje uczenie sie

* Oczekiwania
* Organizacja ma elastyczne cele
* Liderzy majg jasne oczekiwania
* Liderzy oferujg pomocny i konstruktywny feedback

e Wiarygodnos¢
* Firma ma cele wyzsze, nie tylko zarabianie pieniedzy
* Kluczowa jest uczciwosc
* Relacje interpersonalne bazujg na zaufaniu
e Otwarta komunikacja

AAAAAA A kozminski.edu.pl
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* Rozwiazywanie problemoéw
* Dostaje wsparcie, kiedy potrzebuje
* Moge uczestniczy¢ w decyzjach, ktore dotycza mnie i mojego
zespotu
* Jestem wspierany w uczeniu sie na btedach bez zawstydzania

* Empatia
* Czuje, ze jestem wazny dla organizacji
* W pracy panuje przyjazna atmosfera, kolezenskos¢

e Czas i wysitek
e Poswiecany czas i wysitek jest doceniany
e Przetozeni szanujg moj czas

* Cele personalne w organizacji sg jasno sformutowane i
mozliwe do osiggniecia

AAAAAA A kozminski.edu.pl
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Trend a moda

* Trend — kierunek zmian,

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

* podstawowymi cechami trendow sg ich zmiennosc,
wzajemne nakfadanie sie (wspotwystepowanie)
oraz jednoczesne pojawianie sie kontrtrendow

(dywergencja).
* Moda — trwalsza zmiana, utrzymujgca sie dtuzej

AAAAAA A kozminski.edu.pl
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AAAAAAAA

mainstream

foresight : innovation : reactive : new
zone . zone . zone . norma

http://hatalska.com/2018/01/12/mapa-trendow-2018-pobierz/
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* Czynniki zmian
* Zmiany demograficzne
* Zmiany technologiczne
* Zmiany ekonomiczne
e Zmiany klimatyczne/srodowiskowe
e Zmiany spoteczne (wartosci)

AAAAAAAA
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MAPA TRENDOW 2020
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https://cdn.trendhunterstatic.com/r/2020-Top-
Trends.pdf

Trendy konsumenckie 2020
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Acceleration

1. Perfecting One Thing
2. Aspirational Icon

3. Exaggerated Feature
4. Reimagined Solution

Catalyzation

Brands have taken a role of
accelerating the personal
development of consumers.

Reduction

1. Specialization

2. Fewer Layers + Efficiency
3. Crowdsourcing

4. Subscription

Curation

Hyper-targeted offerings,
services, subscriptions and
recommendations to simplify
lives with better things.

Convergence

1. Combining + Layering
2. Adding Value

3. Co-Branding + Aligning
4. Physical + Digital

Co-Creation

Companies work with
consumers to collaborate on
better, more consumer-centric
products and services.
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Prosumerism

The need to have their voice
heard has consumers creating
media and accumulating
expertise independently.
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Evolving technologies —from Al to
blockchain—act as a catalyst for
the betterment of the human race.

Instant Entrepreneurship

New services satisfy the consumer
desire to “be your own boss” and
conceptualize, fund, launch and
marketideas at the click of a button.

Simplicity
In a cluttered world, simplicity
stands out, resulting in focused

business models, streamlined UX
and simplistic thinking.

Multisensation

Passive media consumption is
no longer enough in the digital
age, making for more immersive
entertainment.

Hybridization

Lines are blurring as business
models, products and services
merge to create new, unique
concepts to break the mould.
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Cyclicality

1. Retro + Nostalgia

2. Generational

3. Economic + Seasonal
4. Repetitive Cycles

Naturality

Consumption guilt causes
consumers to seek products
conducive to environmental,
spiritual, or physical purity.

Redirection

1. Refocusing
2. Reversing
3. Surprising
4. Gamifying

Gamification

The application of game
dynamics and incentivization to
day-to-day tasks results in a more
competitive and engaging world.

Divergence

1. Personalize + Customize
2. Status + Belonging

3. Style + Fashionizing

4. Generational Rebellion

Personalization

The search for unique products
creates consumer expectations
for hyper-individualized products
and services.
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Nostalgia

Sentimentality fuels a desire to
bring the past into the present,
especially with respect to one’s
formative years.

Youthfulness

The world is becoming more
playful, redefining what it means
to grow old, be young, or assign to
any specific age or generation.

Tribalism

The need to belong results in
allegiant groups formed around
causes, common interests, or
brand fandom.

Experience

Social media creates an attention
economy where material goods
are less valuable than shareable
memories.

Authenticity

Social media and resistance

to traditional advertising have
created a desire for authenticity
and reality.

Many-to-Many

The power within a given
industry lies in an interdependent
relationship between consumer
and brand.
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