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Witamy na poktadzie!

Rozwdj nowoczesnych technologii spowodowat wzrost znaczenia konsumentdw.
Sa bardziej Swiadomi, lepiej poinformowani i bardziej wymagajacy niz
kiedykolwiek wczesniej. Minety czasy, w ktérych konsument petnit role biernego
pasazera i ktérego tak naprawde jedynym wyborem byto podgzanie w kierunku
wyznaczonym przez marke.

Opublikowany w 2012 roku raport EY pod nazwa Jak cyfrowi konsumenci
zachowujg sie w sieci. Tym razem to cos osobistego: od konsumenta do
wspottwdrcy podkreslat zmieniajgca sie istote zakupdw. Przedstawiat
konsumentow, ktérzy chca, by produkty oraz ustugi tworzono, sprzedawano

i dostarczano w dogodny dla nich sposéb. Z tegorocznej edycji badania wynika, ze
w ostatnich dwdch latach wykonali oni ogromny krok w swojej podrézy zakupowej.
Dzi$ nie tylko posiadajg bogatg wiedze i sg pewni swoich mozliwosci, lecz réwniez
wykazujg che¢ sprawowania kontroli nad produktami i ustugami, a na dodatek
dysponujg odpowiednimi do tego celu Srodkami.

W tegorocznym, $wiatowym badaniu Homo informaticus: Jak cyfrowi konsumenci
zachowuja sie w sieci uczestniczyto niemal 30 000 konsumentdéw z 34 krajow.

W skali makro wyniki badania wykazaty, ze konsumenci jeszcze czesciej niz dwa
lata temu szukajg informacji o produkcie przed jego zakupem. Praktycznie wszyscy
staliSmy sie czestymi pasazerami cyfrowych podrézy zakupowych, a przed
~wejsciem na poktad” czyli finalnym zakupem produktu, uwaznie wyszukujemy
wszelkich informacji na jego temat.

Skala tych zmian wymaga szczegdlnej uwagi. Wystarczy zastanowic sie, czy
ktokolwiek z nas zdecydowatby sie na pilotowanie samolotu bez planu lotu lub
dostepu do wiarygodnych danych, podawanych w czasie rzeczywistym przez
kontroleréw lotu? W takiej sytuacji szaleristwem bytoby ignorowanie najlepszych
dostepnych informacji. Ta sama zasada sprawdza sie w zarzadzaniu dziataniami
marketingowymi, ktérych podstawa stata sie analiza danych (zob. Glosariusz na
stronie 39). W dzisiejszych czasach kluczem do osiggniecia sukcesu biznesowego
jest zrozumienie zachowania konsumentéw i oferowanie im tego, czego rzeczywiscie
oczekuja. Takie podej$Scie moze by¢ wyrdznikiem firmy w budowaniu relacji ze
Swiadomymi konsumentami. Nalezy przy tym pamieta¢, ze konsumenci czesto
postrzegajg siebie jako ,, drugiego pilota”, realizujgc swoje zamiary zakupowe.

Nie ulega watpliwosci, ze nastaty burzliwe czasy dla firm. Te, ktére sg w stanie
przewidzie¢ trendy, a nawet je wyprzedzi¢, czekajg ekscytujgce lata. Dzisiejsze
podréze konsumentdw przez ocean zakupdw sg bardziej interesujgce i stanowia
szanse dla obu stron. Mam nadzieje, ze rekomendacje publikowane w niniejszym
raporcie okazg sie dla Paristwa podporg w budowaniu trwatych relacji

z konsumentami.

Woody Driggs

Globalny Szef Zespotu EY ds. Konsumentéw

/M% oz
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Wraz ze zmianami
nadszedt czas,
aby nowe ige >
poderwaty sie do
lotu.




Streszczenie

JesteSmy $wiadkami gwattownych zmian w zachowaniu konsumentéw.
Cyfrowe innowacje sprawity, ze Swiat sie skurczyt, a zmiany przyspieszaja.
Telefon potrzebowat az 75 lat na pozyskanie 50 milionéw uzytkownikdw.
Telewizji osiggniecie tego sukcesu zajeto 13 lat, internetowi 4 lata,

a Facebook dokonat tego w 3,5 roku. Nie méwigc o tym, ze gra Angry Birds
potrzebowata zaledwie 35 dni.!

Codziennie na Twitterze pojawia sie ponad 500 milionéw nowych tweetéw, co daje 5700 postéw
na sekunde.? Wzrost popularno$ci smarfonéw oraz tabletéw zrewolucjonizowat sposéb
komunikowania sie. W ubiegtym roku 897 miliondw oséb na catym $wiecie korzystato z poczty
elektronicznej za pomoca urzadzer mobilnych. Prognozuje sig, ze juz w 2016 roku ich liczba
przekroczy 1,6 miliarda. Co wiecej, ,,populacja” Facebooka, majacego 1,3 miliarda
uzytkownikéw, jest réwna zaludnieniu Chin lub Indii.?

Powszechny dostep do nowych technologii zmienit ukfad sit na arenie zakupowej. Juz istnieje
realne niebezpieczenstwo, ze wkrétce konsumenci wyprzedzg firmy, ktére zostang sprowadzone
wytacznie do roli ,,doganiaczy". W tej sytuacji podstawa budowania silnej pozycji firmy bedzie
bror w postaci wiedzy. Prawdziwe zrozumienie potrzeb konsumentéw pozwala na
przeksztatcenie ztozonych informacji w prosty, zrozumiaty i uzyteczny przekaz — i taki wtasnie
jest cel niniejszego raportu.

Drugie $wiatowe badanie EY o zachowaniach i potrzebach konsumentéw obejmuje swym
obszernym zakresem az 9 milionéw punktéw danych. Zastosowana préba badawcza
odzwierciedla szeroki przekrdj wiekowy i réznorodne do$wiadczenia konsumentéw. Niniejszy
raport przedstawia wzorce zachowari konsumenckich, jak tez opisuje ich podréze zakupowe
w 10 ponizszych kategoriach produktéw i ustug:

Telefonia stacjonarna i komdérkowa Samochody

Kredyty konsumenckie Odziez

Ubezpieczenia mieszkaniowe Towary

Zywno$¢ i napoje Ochrona zdrowia
Elektronika uzytkowa Ubezpieczenia zdrowotne
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Nasz raport pokazuje, jak zmienia sie zachowanie konsumentéw. Prezentowane wyniki
przede wszystkim przedstawiajg skale i istote wyzwan stojgcych na drodze rozwoju firm.
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Nowy konsument: przezorny, podtgczony i wszechstronny

Gtéwng cecha wspodtczesnych konsumentow jest umiejetnosé
sprawnego filtrowania informacji i poruszania sie miedzy
dostarczajgcymi je kanatami. Oczekujg wysokiej jakosci
produktéw w przystepnej cenie oraz ofert spersonalizowanych
pod katem ich potrzeb. Zgodnie z wynikami badania:

Konsumenci sg dzi$ bardziej przezorni i czesto uwaznie czytaja
informacje o produkcie lub ustudze przed ich zakupem.
Najwigkszy wptyw na decyzje zakupowe konsumentéw ma cena,
ale nie tylko. Duze znaczenie ma réwniez jako$¢.

Podazajac kursem ,,wszechkanatowosci'":

Dzieki powszechnemu dostepowi do smartfonéw oraz tabletéw
konsumenci korzystajg z zaawansowanych technologii, niezaleznie
od tego, gdzie akurat sie znajdujg - w pracy, domu badz w drodze.
Wszedzie informacja jest w zasiegu reki. Zgodnie z wynikami
badania:

Kanat online odgrywa coraz wieksza role jako przystanek
w podrézach zakupowych konsumentéw, nawet jesli ostatecznie

dokonujg oni transakcji poza siecig. 62% wszystkich nabywcéw na
Swiecie to cyfrowi konsumenci.

Preferowanie zakupéw w sklepach tradycyjnych jest typowe dla
rynkéw rozwinietych. Pionierami cyfrowych podrézy przez ocean
zakupow sa konsumenci na rynkach wschodzacych.

WS$réd konsumentéw rosnie sceptycyzm wobec mediéw
spotecznosciowych.

Preferencje konsumentéw wyraznie ewoluujg w kierunku zakupéw
online. Niemal we wszystkich kategoriach zaobserwowano spadek
sprzedazy w kanatach offline, ktéra utrzymuje sie na stabilnym
poziomie jedynie w przypadku samochoddéw, ustug telefonii
stacjonarnej i komdérkowej oraz kredytéw konsumenckich.

Wzrasta lojalnos$¢ klientéw wobec marki, ale tylko dla niektérych
grup brand ma wyjatkowe znaczenie.

Decydujac sie na zakup samochodu lub elektroniki uzytkowej
konsumenci zwracajg uwage na gwarancje jakosci i pomocne
wsparcie posprzedazowe (jesli jest ono koniecznie).

coraz czesciej kupujemy online

Cyfrowych konsumentéw mozna podzieli¢ na trzy rézne grupy

w zalezno$ci od najczesciej wystepujgcych zachowan: cyfrowych
informatoréw, cyfrowych nabywcéw i cyfrowych
wielozadaniowcow.

Najlepiej poinformowani, najbardziej wszechstronni i najbardziej
wymadgdajacy sa konsumenci z grupy cyfrowych wielozadaniowcéw,
ktérych bedzie coraz wiecej. Firmy musza sie na to przygotowac.

Technologie cyfrowe wzbogacaja tradycyjne kanaty zakupowe,
czasem nawet sg dla nich zbawieniem. Czesto odgrywaja wazna
role w faricuchu zakupowym, ktéry koriczy sie w sklepie
stacjonarnym.

Duzy wptyw na decyzje zakupowe konsumentéw maja
rekomendacje znajomych i informacje z drugiej reki (marketing
szeptany). Te czynniki moga mie¢ réwniez decydujacy wptyw na
wizerunek i losy marki.

Niezapomniana obstuga: doskonato$¢ w budowaniu zaangazowania klientéw

Niezaleznie od branzy, firmy muszg stawic¢ czota zawzietej
konkurencji. Kluczem do sukcesu sg zaawansowane narzedzia
analityczne i nieporéwnywalna z innymi obstuga klienta. Zgodnie
Z wynikami badania:

Konsumenci majg szerokie i wielokanatowe spojrzenie. W zwigzku
z tym konieczne jest wdrozenie w catej firmie strategii pozwalajacej
na pozyskiwanie informacji o zachowaniach klientéw.

Marketerzy zdecydowanie zbyt czesto ignorujg konsumentow
z pokolenia baby boomers - urodzonych po Il wojnie $wiatowej
konsumentéw w wieku 50 lat i wiecej.

| Homo informaticus: Jak cyfrowi konsumenci zachowuja sie w sieci?

Kapitatem konsumentéw jest innowacyjno$¢. W kazdej kategorii
produktéw i ustug objetej badaniem obserwuje sie aktywna
wspotprace firm z konsumentami w zakresie tworzenia nowych
produktow.

Konsumenci coraz cze$ciej oczekujg spersonalizowanych ofert.
Dlatego firmy musza zdecydowac, jak doskonali¢ szyte na miare
produkty i ustugi oraz jak usprawnic¢ komunikacje z konsumentami

Wraz ze zmianami nadszedt czas, aby nowe idee poderwaty sie do
lotu.



Konieczno$¢ zmian

Skoro zmieniajg sie konsumenci, to réwniez muszg zmieniac sie firmy.
Przestarzate struktury i pozbawiona elastycznosci kultura organizacyjna
nie wygra ze $wietnie poinformowanym klientem, ktéry z tatwoscia
porusza sie miedzy réznymi kanatami informaciji.

Dwa uzupetniajgce sie wzorce zachowan wymuszajg potrzebe
ponownego odkrywania. Ogromne znaczenie dla konsumentéw maja
zaréwno cena, jak i jakos¢. Czesto wiasnie te informacje sg zawzigcie
wyszukiwane w sieci - nawet jesli zakup jest finalizowany w innym kanale.

Konsumenci zachtannie korzystajg z poréwnywarek cenowych, zwtaszcza
w przypadku towaréw. Dodatkowo, na opinie o jakosci produktu lub ustugi
wptywajg pozytywne lub negatywne rekomendacje innych oséb. Jak
mozna wykorzystac ten lewar? Ktére z informacji o zachowaniach
konsumentéw moga podnies¢ wspétczynniki konwers;ji?

Przed firmami stoi zadanie usprawnienia swoich dziatart w sposéb
bedacy odpowiedzig na umiejetnos$é sprawnego poruszania sie

w $wiecie zakupdw, jaka cechuje wspdtczesnych konsumentéw. Musza
btyskawicznie identyfikowa¢ nowe trendy i odpowiadaé na nie. Zrédiem
nowych pomystéw jest coraz czesciej wspdtpraca z konsumentami,
prowadzona za posrednictwem platform zrzeszajgcych internautéw, np.
serwiséw crowdfundingowych. Nalezy jednak pamietaé, ze do sukcesu
konieczne jest wdrozenie tych pomystéw i ich wykorzystanie w rozwoju
produktéw, aby byty atrakcyjne dla konsumentéw. Postrzeganie
innowacyjnosci poszerzyto sie o poszukiwanie interesujgcych rozwigzan
angazujacych konsumentéw i stymulujacych ich zachowania. Zasada
jest prosta: im wiecej klient chce, tym prawdopodobnie wiecej kupi.

Rozkwit tego nowego podejscia jest uzalezniony od gotowosci firm do
rezygnacji z przestarzatej struktury silosowej. Podobnie jak konsumenci
wykonujacy wiele czynnosci na raz i stosujacy wielowymiarowa
perspektywe, tak samo firmy musza prowadzi¢ spéjne dziatania w wielu
obszarach swojej dziatalnosci. Dziaty IT i marketingu muszg ze soba
$cislej wspdtpracowac. Cheac to osiggnac ptynnie i efektywnie konieczne
bedzie stworzenie nowych stanowisk taczacych wiele aspektéw
dziatalnosci firmy.

Nowe, ,wielowymiarowe" stanowiska bedg wymagac
interdyscyplinarnego podejscia réwniez w kwestii szkolen i ksztatcenia
pracownikéw. Ze wzgledu na predkos¢ i dynamike zmian, podstawowym
zadaniem jest motywowanie pracownikéw do dziatania poprzez
jednoczenie ich wokét wspdlnych celéw przy uzyciu wspdlnego,
zrozumiatego dla wszystkich jezyka i w sposéb zgodny

z  wielokanatowoscig" i ,,cyfrowoscig" biznesowego modelu dziatania.

Przyszto$¢ przyniesie réwniez wyzwania dla podmiotéw rzadowych,
ktére we wspdtpracy z firmami beda musiaty zapewni¢ dostateczny
poziom edukacji, czyli bezproblemowy dostep do potrzebnych na rynku
kompetencji. To wtasnie edukacja jest najwiekszg podporg innowacji.

Dlatego wazne jest stworzenie nowych $ciezek nauczania i modyfikacja
zastanych systemow.

Wyprzedzanie trendéw wymaga wiedzy o tym, jakie nowe kompetencje
sg wymagane dzi$ i jakie bedg potrzebne w przysztosci. Co jest
potrzebne, by nowy sposéb myslenia stat sie dla organizacji
codziennoscig?

Na rynku pojawi sie nowy zawdd: dyrektora ds. analizy danych. W erze
dominacji Big Data (zob. Glosariusz na stronie 39) umiejetnosé¢
pozyskiwania prawdziwych, wnikliwych danych jest absolutnie
niezbedna. Nierozstajacy sie ze swoimi smartfonami konsumenci
spedzajg coraz wiecej czasu w $wiecie cyfrowym. Dlatego analiza
danych staje sie stopniowo odrebng, samodzielng dziedzing. Prawdziwe
zrozumienie ztozonych zachowan cyfrowych konsumentéw wymaga
kompleksowego wdrozenia w firmie zaawansowanych narzedzi
analitycznych. Oznacza to nowe systemy, procesy i metody. Mimo
wysokich kosztéw, inwestycje w narzedzia analityczne sg optacalne,

a korzysci z nich ptyngce moga przerosna¢ naj$mielsze oczekiwania.
W jakim stopniu zmiany te juz zostaty uwzglednione w planach

i budzetach firmy?

Konsumenci oczekujg od firm jakosci za przystepna cene, doskonatej
obstugi i niezapomnianych doznan. Tak wysokie wymagania to
wyzwanie dla firm. Jednoczes$nie, co pokazato nasze badanie, nigdy
wczesniej konsumenci nie chcieli sie az tak zaangazowac¢. Oznacza to,
ze warunki do budowania tego zaanagazowania sg odmienne od tych,
ktére firmy znaja. Jesli nagroda jest lojalnos¢ klientéw, to czy mozna
sobie pozwoli¢ na przeoczenie tych zmian?

Media spotecznosciowe staty sie dla konsumentéw forum wyrazania
opinii oraz narzedziem kreatywnej ekspresji. Doprowadzity do zmiany
postaw i otworzyty nowe mozliwosci. Na miejsce biernosci wskoczyta
proaktywno$¢. To zaréwno szansa, jak i zagrozenie dla firm. Musza
odpowiadac na obawy konsumentdw zwigzane z ochrong danych
osobowych, nadajac priorytetowe znaczenie bezpieczenstwu
cybernetycznemu i monitorowac¢ nastroje konsumenckie w mediach
spoteczno$ciowych, aby zaden niszczacy komentarz nie nabrat rozpedu.
Jednocze$nie majg nieograniczone mozliwosci wspétpracy

z konsumentami i wtgczania ich w proces tworzenia produktéw lub
ustug. Czy w firmie jest juz strategia wykorzystania tych szans?

W obliczu silniejszej pozycji konsumentéw i gwattownej transformaciji
cyfrowej zadna organizacja nie moze sobie pozwoli¢ na stanie

w miejscu. W swoim czasie Boeing 707 byt pieknym samolotem.

A mimo to dzisiaj zadna linia lotnicza nie przetrwataby, bazujac na tej
muzealnej juz maszynie. Pasazerowie po prostu by jej nie zaakceptowali.
Ostatecznie to oni decyduja, jakimi samolotami latajg, a jakimi nie.
Inteligentne organizacje rozwijaja sie, poniewaz wiedzg, czego chca
konsumenci i dajg im to w taki sposdb, w jaki tego oczekuja.
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Wyznaczanie

kursu zgodnie

Z potrzebami homo
Informaticus

Ludzie sg inteligentni. W kor\cu homo
sapiens znaczy ,,cztowiek rozumny"'. Dzi$
nasz poziom inteligencji jest jeszcze wyzszy
dzieki bezproblemowemu dostepowi do
informacji na skale niewyobrazalng dla

naszych przodkow.




Cztowiek nie jest juz zwyktym uzytkownikiem IT: rozwija sie dzigki
danym pozyskiwanym i porzadkowanym przy pomocy nowoczesnych
technologii. W pewnym sensie, jako gatunek, ewoluowat stajac sie
homo informaticus. Kluczowym elementem tej ewolucji byt rozwdéj
nieznanej wczesniej umiejetnosci filtrowania informacji w celu
wyszukania doktadnie tego, czego potrzebuje. Podobnie, jak
kontrolerzy lotéw sterujg wieloma lotami jednocze$nie, réwniez
konsumenci w swojej cyfrowej podrézy mogg wybiera¢ miedzy wieloma
réznymi trasami.

Jak wynika z naszego badania dominujacym kanatem zakupowym
pozostaje internet, ale homo informaticus sprawnie wyszukuje
informacje we wszystkich dostepnych kanatach. Szeroka gama
mozliwosci - strony internetowe, sklepy tradycyjne, kupony, aukcje, itd.
- skutkuje zmiang uktadu sit na korzy$¢ konsumentéw, ktérzy nie
muszg juz pozyskiwac informacji bezposrednio od sprzedawcow.
Swiadomi réznorodnosci opcji i okazji na rynku sa w stanie znalez¢ taka
oferte, ktdra jest zgodna z ich celami oraz okoliczno$ciami, w jakich sie
znajduja, zapewniajac jednoczes$nie korzystny stosunek jakosci do
ceny.

Wykres 1
Wptyw poszczegdlnych czynnikéw na wybér produktu

Cena, warunki ptatnosci i dostawy

86%
I, B9%

79%
I, 8%

Telefonia stacjonarna i komdrkowa

Kredyty konsumenckie
82%
1 4%

78%
[ 8 1%

82%
1 5 4%

83%
I 35

84%
1 54%

82%
. 4%

74%
I 7 3%
Ubezpieczenia zdrowotne 80%
(nowos¢ od 2014 r.)

Ubezpieczenia mieszkaniowe
Zywno$¢ i napoje
Elektronika uzytkowa
Samochody

Odziez

Towary

Ochrona zdrowia

Telefonia stacjonarna i komérkowa

Wspotcze$ni konsumenci typu omnichannel doskonale wiedzg, jak
najlepiej wykorzystac ,wszechkanatowos$¢” (zob. Glosariusz na stronie
39).

Nowe podejscie wcale nie musi by¢ nowe

Intuicja podpowiada, ze kupno nowego produktu lub ustugi gwarantuje
wysoka jako$¢. Ale to samo mozna osiggna¢ wynajmujac, zamieniajac
lub dokonujac zakupu na rynku wtérnym. Cena ma najwiekszy wptyw
na decyzje zakupowe konsumentéw, ale nie tylko. Réwniez inne
czynniki motywujg do zakupu (zob. Wykres nr 1). Wyniki badania
dowodzg, ze konsumenci sg dzi$ duzo bardziej przezorni, racjonalniej
podchodzg do zakupéw i mys$lg dwa razy, zanim nabeda jaki$ produkt
lub ustuge.

Jakos¢, gwarancja i opinie uzytkownikéow

85%
R, 82 %

9

i 66%
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Odziez 86%

L ELjj

76%
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81%

Towary
Ochrona zdrowia

Ubezpieczenia zdrowotne

(nowos$¢ od 2014 r.)
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m2012
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Konsumenci, ktérzy chca przetestowac produkt lub nauczy¢ sie jego
obstugi, najpierw decyduja sie na jego wynajem. Czasami wymieniajg
sie produktami, aby dowiedzie¢ sie o nich wiecej przed zakupem lub
w ramach bardziej zréwnowazonego sposobu zycia.

Tak czy inaczej, zjawisko wymiany produktéw lub ich kupna na rynku
wtérnym napedzaja gtéwnie ci, ktérym zalezy na zrobieniu dobrego
interesu. Powszechna jest nieche¢ do ptacenia za produkty i ustugi
zgodnie z cennikiem lub ceng detaliczng sugerowang przez
producenta. Pojawienie sie na rynku takich serwiséw aukcyjnych, jak
eBay oraz innych portali oferujgcych rabaty, jak np. Amazon

i Pixmania, dato konsumentom dostep do wysokiej jakosci produktéw
i ustug za nizsza cene.

Postawy konsumentéw ulegty zmianie — zakupy na rynku wtérnym lub
pozyczanie nie sg juz naznaczone stygmatem. Wystarczy spojrze¢ na
wzrost liczby specjalistéw ds. zamdwien publicznych w korporacjach,
aby zauwazy¢, jak istotne stato sie nabywanie produktéw i ustug za
dobra cene.

Na fali ,,sharing economy"”

W ostatnich latach mozna byto zaobserwowac¢ wysyp firm
korzystajgcych z mozliwos$ci nowej ,,gospodarki dzielenia sie” (ang.
sharing economy). Dynamicznie ro$nie, od samego poczatku, $wiatowy
serwis spoteczno$ciowy Airbnb, uruchomiony w Kalifornii w 2008 .,
umozliwiajacy oferowanie i rezerwowanie noclegéw. Ponad 600 tysiecy
miejsc w 192 krajach pokazuje, ze firma jest idealnym przyktadem
wykorzystania rosngcego apetytu konsumentéw na tzw. ,,wspding
konsumpcje" (ang. collaborative consumption).

Kolejnym serwisem rozwijajgcym sie na fali wspdinej konsumpciji jest
carpooling.com zatozony w 2011 roku w Niemczech. Dzi$ to
najwieksza na $wiecie sie ,,wspdlnych przejazdéw". W 2012 roku

w serwis zainwestowat koncern motoryzacyjny Daimler AG. Teraz

z ustug wspdlnego uzytkowania samochodu za posrednictwem tego
serwisu korzysta 1,3 miliona oséb miesiecznie. Oszczednosci kosztowe,
troska o $rodowisko naturalne i lepszy dostep do technologii mobilnych
to czynniki, ktére przetozyty sie na wzrost dziatarl biznesowych
skupionych wokét wspdlnoty ustug. Popularnos$¢ stron oferujacych
mozliwos$ci dzielenia sie¢ samochodem ro$nie tez w innych krajach.
Przyktadem jest brytyjski Zipcar i australijski GoGet.
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Tymczasem, otwarte w Berlinie na poczatku 2012 roku, ,,sklepy
pozyczania" o nazwie Leila, zyskaty juz renome w catym kraju. Ich
filozofia polega na tym, ze czesto dzielenie sie produktami ma wiekszy
sens niz ich kupowanie. To samo podejscie odzwierciedla zatozony
niedawno serwis internetowy WIR.DE, ktéry taczy sasiadéw i umozliwia
im wzajemna pomoc poprzez dzielenie sie zasobami. W$rdd licznych
nowych platform dziatajgcych w zgodzie z zasadami sharing economy
sg: nowojorski ,pchli targ online” Krrb, cyfrowy sklep z tanig odzieza
thredUP z siedzibg w San Francisco, niemieckie platformy wymiany
Mylittlebigswap i Whyownit oraz australijska ,,sie¢ obdarowywania”
TuShare.

Roztropne napetnianie koszyka: ewolucja
w kierunku zakupdéw online

Konsumenci, dzieki coraz powszechniejszym, alternatywnym
rozwigzaniom, niechetnie dokonuja zakupéw bez petnego rozwazenia
wszystkich mozliwych opcji. £atwo$¢ pordwnywania produktéw i ustug
przed ich zakupem sprawia, ze sq bardziej Swiadomi dostepnych ofert

i aktywnie szukajg miejsc, w ktérych moga otrzymac najlepsza
propozycje cenowaq. Innymi stowy, stali sie bardziej skrupulatnymi

i przezornymi nabywcami. Niniejszy raport podkre$la ten wtasnie trend.

W przypadku wiekszosci kategorii objetych badaniem mozna
zaobserwowac znaczng ewolucje konsumentéw w kierunku zakupdéw
online i jednoczesny spadek sprzedazy w markowych butikach. Jedynie
w przypadku samochoddw, ustug telefonii stacjonarnej i komérkowej
oraz kredytéw konsumenckich utrzymuije sie stabilny poziom
sprzedazy w tradycyjnych sklepach (zob. Wykresy nr 2 i 3).



Wykres 2

Ktéry z podanych produktéw kupite$/as w ciggu ostatnich 12 miesiecy
w stacjonarnym punkcie sprzedazy?

Telefonia stacjonarna i komérkowa
Kredyty konsumenckie
Ubezpieczenia mieszkaniowe
Zywnos¢ i napoje

Elektronika uzytkowa

Samochody

Odziez

Towary

Ochrona zdrowia

Ubezpieczenia zdrowotne
(nowo$¢ od 2014 r.)

Wykres 3

44%
| 4%
19%
I 18%
25%
I 7%

82%
I, 39 %

57%
[ 5%

31%
I 30°%

79%
I, 855"
35%
I 3%

72%
I T T %

o
24% 2013-14

m2011-12

Ktéry z podanych produktéw kupite$/as online w ciggu ostatnich

12 miesiecy?

Telefonia stacjonarna i komérkowa
Kredyty konsumenckie
Ubezpieczenia mieszkaniowe
Zywno$¢ i napoje

Elektronika uzytkowa

Samochody

Odziez

Towary

Ochrona zdrowia

Ubezpieczenia zdrowotne
(nowosc¢ od 2014 r.)

32%
[ 25

14%
I 10%
24%
I 13Y%
21%

I 1 5%

39%
N 4%

10%
. 7%

39%
[ 32

o

28%
I 22%

16%
. 13%

19Y% 2013-14
m2011-12

Sprzedaz online ro$nie we wszystkich
kategoriach

3na9

kategorii przezywa znaczny spadek
sprzedazy offline

39% firm z segmentu elektroniki

uzytkowej i odziezy zajmuje pierwsze
miejsce z najwiekszym udziatem w rynku
sprzedazy online

10% i 14% tyle udziatow

w rynku sprzedazy online maja kategorie
samochodow i kredytow konsumenckich
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Coca-Cola wychodzi
naprzeciw personalizacji

Poprzedni raport EY z badania konsumentéw w kilkudziesieciu
krajach dotyczyt atrakcyjnosci ,,szytych na miare"” produktéw

i ustug oraz popularnosci elastycznych warunkéw dostawy,
metod ptatnosci i sposobéw komunikacji. Te zasady nadal
obowigzuja. W rzeczywistosci, wraz ze wzrostem $wiadomosci
konsumentéw dotyczacych korzysci ptynacych z personalizacji
trend ten jeszcze sie utrzymuje.

Innowacyjna kampania marki Coca-Cola pod hastem ,,Podziel
sie rado$cig" polegata na umieszczeniu na butelkach i puszkach
Coca-Coli popularnych imion i pseudoniméw. Zakrojona na
Swiatowa skale akcja okazata sie by¢ ogromnym sukcesem,
zdobywajac uznanie konsumentéw. Ale izraelski oddziat firmy
poszedt o krok dalej, kreatywnie tgczac ze sobg marketing
cyfrowy i dziatania outdoorowe w celu zaangazowania
konsumentéw nastawionych na wspétprace. Najlepiej widoczne
w kraju billboardy zamieniono w interaktywne tablice, ktére
witaty ludzi po imieniu. Ponad 100 tysiecy konsumentéw
pobrato dedykowana aplikacje Coca-Coli na smartfony. W oparciu
o technologie geofeincingu aplikacja mierzyta odlegtos¢
uzytkownika od tablicy. Zblizajacy sie konsumenci otrzymywali
wiadomo$¢ z prosba o spojrzenie w gére, aby mogli zobaczy¢
swoje podswietlone imie.>

-~
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Jakos¢ zawsze w cenie

W trudnych czasach ludzie szukajg gwarancji jakosci i niezawodnosci.
Nasze badanie wyraznie pokazuje, ze to wiasnie jako$¢ jest drugim po
cenie najwazniejszym czynnikiem wptywajgcym na decyzje zakupowe
konsumentéw (zob. Wykres nr 1).

Jedng z oznak tego trendu jest pojawienie sie firm wykorzystujacych
zjawisko sharing economy, do ktérych zaufanie majg konsumenci.
Kolejna jest przycigganie konsumentéw przez zaufane marki. £aczna
warto$¢ stu wiodacych, globalnych marek wyniosta w 2013 roku 1,5
biliarda dolaréw (USD), co oznacza rekordowy wzrost o 8,4%

w poréwnaniu z rokiem 2012.4

Zjawisko to potwierdzajg wyniki badania. Od 2012 roku notuje sie
wzrost lojalnosci wobec marek we wszystkich kategoriach (zob. Wykres
nr 4). Mimo dominujgcego znaczenia ceny w procesie podejmowania
decyzji zakupowych, zaufane, stabilne marki majg warunki pozwalajace
na nawigzanie porozumienia z konsumentami i osigganie
dynamicznego rozwoju.

Wielu konsumentéw utozsamia renomowane firmy z jakoscig, ktéra
réwniez odgrywa wazng role w podejmowaniu decyzji o zakupie

i zyskuje na znaczeniu, szczegdlnie w niepewnych czasach. A zatem,
dotychczasowe warunki rynkowe byty korzystne dla marek, zwtaszcza
oferujgcych warto$¢ dodana i przyciggajacych klientéw ciekawa, spdjna
narracja.

Niemniej jednak, jak wynika z badania, nie mozna zawyzac
atrakcyjnosci silnych marek, mimo ze sg one dla klientéw gwarancja
jakosci. Obserwowany wzrost lojalnosci konsumentéw wobec marek
jest nieznaczny i, jak sie okazuje, ma ona dla niektérych konsumentéw
mniejsze znaczenie niz dla pozostatych.

Mimo ze w réznych kategoriach produktowych, objetych tym
badaniem, wzrosta lojalno$¢ wobec marek, to wielu sprzedawcéw
detalicznych napotyka w ostatnich latach liczne trudnosci. Niektérzy
maja problemy z konkurencyjnos$cig, poniewaz na pierwszym miejscu
w procesie decyzyjnym konsumenta znajduja sie cena i jako$¢ obstugi
klienta. Takie firmy jak Amazon byty w stanie zdoby¢ znaczny udziat
w rynku i przeciggna¢ klientéw na swojg strone, oferujac nizsze ceny

i wysokiej jakosci obstuge. Przyktadem jest mozliwo$¢ darmowego
zwrotu wybranych produktéw w ciggu 30 dni po zakupie, co zapewnia
przezornemu konsumentowi spokojny sen.



Wykres 4
Prosze ocenié¢ Panstwa lojalnos¢ wobec dostawcéw ponizszych
produktéw i ustug

Personalizacja przysztosci
w trzech wymiarach

Telefonia stacjonarna i komérkowa _Jéo
Kredyty konsumenckie _4'85'2
Ubezpieczenia mieszkaniowe | | - £ Wzrost popularnosci drukarek 3D, ktére jeszcze niedawno byty
Zywno$¢ i napoje _62'9 produktem niszowym, cze$ciowo napedzat popyt na ,,szyte na
o 67 miare" rozwigzania. Koncentracja na wspotpracy
Elektronika uzytkowa I 5 . B o
z konsumentami pozwala na wyrdznienie sie na nasyconym
T e rynku i zainicjowanie nowych, innowacyjnych ustug. Przyktadem
Odzies 6.3 takiego podejscia jest belgijskie towarzystwo ubezpieczeniowe
I —5,5 DVV, ktére umozliwia swoim klientom skanowanie waznych
TOWaTY | | kluczy. Skany sg nastepnie przesytane do bezpiecznej bazy
Ochrona zdrowia 63'6 danych. W przypadku.zagubienia klucza mozna go dorobic,
Ubezpieczenia zdrowotne 6:3 korzystajac z drukarki 3D.6
(nowos$¢ od 2014 r.) 2014
W skali od 1 do 10, gdzie 1 = calkowity brak lojalnoscii 10 = bardzo wysoki poziom lojalnosci m2012 Na obszernej wystawie w londyriskim Muzeum Nauki,

zatytutowanej ,,3D: druk przysztosci”, zaprezentowano ponad
600 przedmiotéw wydrukowanych w tréjwymiarze, badajac
jednocze$nie wptyw tej spersonalizowanej technologii na

Poza dazeniem do jakosci, ktére czasami wyraza sie preferowaniem
przez konsumentéw zaufanych marek, szukajq tez pewnosci w innych

obszarach. W takich kategoriach produktowych, jak samochody
i elektronika uzytkowa, oczekujg gwarancji i skutecznego wsparcia
posprzedazowego, jesli jest ono konieczne.

przemyst, medycyne i dodwiadczenia zakupowe konsumentéw.
Spektrum wspdtczesnych mozliwosci zapiera dech w piersiach.
W tréjwymiarze mozna drukowaé zaréwno spersonalizowane
dobra konsumenckie, jak i lekkie komponenty do budowy
statkéw powietrznych oraz elementy protetyczne.

Globalny rynek drukarek 3D przezywa silny wzrost. Prognozuje
sie, ze wzrost jednostkowy i wzrost sprzedazy w tym sektorze
przyspieszy i osiggnie taczng roczng stope wzrostu odpowiednio
na poziomie 59% i 29% do 2017 roku.”

Podobnie, jak wynalezienie pierwszej przemystowej metody
druku w pietnastowiecznej Europie przez Jana Gutenberga
przyspieszyto nadejscie epok Renesansu i O$wiecenia, dzi$ ludzie
zmieniajg $wiat poprzez stosowanie nowej technologii druku

i innych kanatéw do zastepowania starych modeli nowymi

w kreatywny sposoéb.

Dzieki bogatym mozliwo$ciom wspéttworzenia i zaangazowania
konsumentdw, firmy nie sg juz skazane na samodzielny lot.

Homo informaticus: Jak cyfrowi konsumenci zachowuja sie w sieci? |
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. Sposoby dotarcia do indywidualnych odbiorcéw ewoluowaty. Dzi§ mozna tego
dokonac bardziej bezposrednimi metodami, poprzez rozmowe. A zatem,
najprawdopodobniej najwiekszg wartoscig jest umiejetnos¢ bycia czescig zycia
klientéw, niezaleznie od tego, gdzie sie znajdujg. Przemawia to bardziej na
korzys¢ technologii i urzadzen, ktérych uzywajg konsumenci, a takze
ukierunkowania rozwoju na wieloplatformowe dziatania biznesowe, realizowane
na wielu urzadzeniach. Trzeba zrozumie¢, ze jesli chcemy budowad
zaangazowanie konsumentéw, to musimy to robi¢ na ich zasadach.”

Lisa Bacus, wiceprezes ds. wykonawczych i dyrektor ds. marketingu globalnego, Cigna Heathcare

Jak komunikowac
sie ze Swiadomym
konsumentem

Jak podchodzié
do konsumentow
zwracajacych
uwage na jakos¢
i cene

Jak korzystac

z narzedzi
analitycznych, aby
dotrze¢ do homo
informaticus

Zapewnienie ptynnej komunikacji we
wszystkich kanatach, angazowanie
klientéw w czasie rzeczywistym, np.
podczas wyszukiwania przez nich
informac;ji o produkcie w internecie.

Zapewnienie mozliwosci dodawania
opinii oraz poréwnywania produktéw
lub ustug.

Okreslenie, kiedy i gdzie konsument
zwraca uwage na cene i jakos$¢, co moze
réznic sie w zaleznosci od kategorii
produktowej, kraju, segmentu klienta

i wielu innych czynnikéw.

Okreslenie, jak i gdzie mozna
zoptymalizowac tanicuch wartosci, aby
zredukowac koszty lub zwiekszy¢
wartos¢ dodang, np. poprzez
udoskonalenie produkcji, oferowanie
powigzanych ustug i modyfikacje
opakowania.

Zrozumienie, ktére dane i w jaki sposéb
zapewniajg realizacje celéw biznesowych
i lepszg obstuge klienta; precyzyjne
okreslenie, ze gromadzenie przydatnych
danych moze by¢ czasochtonne

i wymaga specjalistycznej wiedzy

o korelacjach statystycznych.

Wyréznienie marki i firmy na rynku
poprzez zapewnienie oraz utrzymanie
doskonatej obstugi klienta przy pomocy
narzedzi analitycznych, zgodnie

z zasady, ze nienaganna

i spersonalizowana obstuga jest
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Nieustanne dazenie do zrozumienia
zachowan konsumentéw poprzez
regularne badania rynkowe, mierzenie
skutecznosci kampanii oraz dziatan
reklamowych, zaréwno online, jak

i offline.

Rozwéj zautomatyzowanych narzedzi
cenowych do przewidywana kosztéw
i odchylen cenowych, by oferowad
produkty po najbardziej
konkurencyjnych cenach.

Nieustanne dazenie do rozwijania

i odkrywania innowacyjnych pomystéw
w obszarze produktéw i ustug, np.
poprzez monitorowanie zdarzen na
platformach crowdfundingowych

i wykorzystywanie nowych pomystéw
odpowiadajgcych danej grupie
docelowej.

elementem jakosci. Uwzglednienie
danych dotyczacych zachowan
konsumentéw w planowanych,
internetowych dziataniach PR oraz
kampaniach majacych na celu
zwiekszenie $wiadomosci marki.

Wyrazne zdefiniowanie wtasnej pozycji
w cyklu zycia konsumenta przy pomocy
zaawansowanych narzedzi
analitycznych wspierajacych sprzedaz
drozszych produktéw i umozliwiajgcych
zatrzymanie klientéw.



Nowe Swiaty:
cyfrowa podroz
przez ocean
zakupow

Wszyscy dzis jesteSmy odkrywcami.

Z perspektywy konsumenta wzrost cyfryzacji
sprawit, ze zakupy staty sie procesem
Swiadomego i proaktywnego podejmowania
decyzji.

E
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Sprostanie nowej sytuacji to skomplikowany problem dla firm.

W przesztosci konsumenci musieli zgtosi¢ sie do dziatu sprzedazy

i marketingu, aby uzyska¢ informacje o oferowanych produktach

i ustugach. Dzi$ czesto posiadajg ogromng wiedze o nowosciach, zanim
te pojawia sie w sklepie. Majg dostep do wszelkich informacji
potrzebnych do podjecia decyzji o zakupie. Eksplozja technologii
cyfrowych wyposazyta konsumentéw w solidne narzedzia pozwalajace
im na przejecie i utrzymanie kontroli nad zakupami.

W niniejszym raporcie zdefiniowano cyfrowa podréz przez ocean
zakupdw jako podréz obejmujaca caty proces podejmowania decyzji,
poczawszy od gromadzenia informacji i opinii na etapie poczatkowym,
przez dokonywanie rzeczywistej transakcji, az po ustugi
posprzedazowe. Niemniej jednak, nalezy podkresli¢, ze podréz ta nie
zawsze jest prostym dotarciem do punktu C z punktu A przez punkt B.

Zamiana pikseli w ludzi

Wyniki badania wykazaty, ze niemal dwie trzecie konsumentéw
w uwzglednianych kategoriach to konsumenci cyfrowi. A zatem kim
w rzeczywistosci jest ,.konsument cyfrowy"?

W poprzednim rozdziale zdefiniowano pojecie homo informaticus:
rozumnego konsumenta, ktéry sprawnie korzysta z technologii w celu
filtrowania informacji. Jednakze wrzucenie wszystkich inteligentnych
konsumentéw do jednego worka moze wydawac sie nieco
paradoksalne. W koricu, czy na pewno, przy tak duzej koncentracji na

personalizacji oraz indywidualnym podejsciu do klienta, kazdy jest
inny?

Oczywiscie, ze tak! Chociaz szczegdtowa weryfikacji wynikéw badania
nieuchronnie prowadzi do odkrycia wspélnych wzorcéw zachowan
zakupowych. Konsumentéw cyfrowych mozna podzieli¢ na trzy
podkategorie, z ktérych kazda ma swoja wiasng charakterystyke:
cyfrowych informatoréw, cyfrowych nabywcéw i cyfrowych
wielozadaniowcéw.

Zgodnie z wynikami naszego badania, najwieksza kategorie stanowia
cyfrowi informatorzy (63%). To dla nich najwieksze znaczenie ma
marka i lojalno$¢ wobec niej. Sg tez mniej otwarci na zaangazowanie

i wspotuczestniczenie w procesach twérczych. W poréwnaniu do
pozostatych dwdch typéw cyfrowych konsumentéw najmniej czasu
spedzajg online. Najmniej liczng grupe stanowig natomiast cyfrowi
nabywcy (13%). Cho(¢ sg najbardziej ze wszystkich gotowi do
zaangazowania sie i wspottworzenia, to wkasnie na nich najsilniej
oddziatuje cena i dostepno$¢ produktu. Sg réwniez mniej zainteresowani
odpowiedzialnoscig spoteczng, etyka i zachowaniem firmy.
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Jak definiujemy cyfrowego
konsumenta?

Zgodnie z naszg definicjg cyfrowi konsumenci korzystaja

z internetu podczas swojej podrdézy zakupowej przynajmniej
w 5 na 10 kategorii produktéw i ustug objetych niniejszym
badaniem. Moze to oznacza¢, ze przed zakupem online lub
offline szukajg w sieci informacji o produkcie lub ustudze badz
bezposrednio dokonujg zakupu w internecie.

Na tej podstawie, dla celéw raportu, zdefiniowano cyfrowego
konsumenta jako osobe, ktéra regularnie lub okazjonalnie
korzysta z kanatu online na kazdym lub na niektérych etapach
podrézy zakupowej.

Najwiekszy potencjat dla firm majg konsumenci z kategorii cyfrowych
wielozadaniowcéw (24%). Chociaz wiekszo$¢ swojego czasu w sieci
spedzajg na wyszukiwaniu informacji, to réwnie komfortowo czujg sie
w tradycyjnych sklepach. W zaleznos$ci od produktu lub okolicznosci
chetnie zmieniajg swoje nawyki i z tatwoscig poruszajg sie w wielu
.wszechkanatach” (konsumenci typu omnichannel). Konsumenci w tej
grupie sg najmniej wrazliwi na cene, wykazujg najnizszy poziom
lojalno$ci wobec marki i majg najbardziej krytyczne podejscie do
mediéw spotecznosciowych. Jednoczes$nie sg $wiadomi i wymagajacy,
wykazujg najwieksze zainteresowanie kwestiami technicznymi

i dziataniami firm w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej i etyki.

Krétko méwigc, cyfrowi wielozadaniowcy to najbardziej wyrafinowana

i wymagajaca grupa nabywcéw online - to wtasnie tych konsumentéw
firmy muszg lepiej zrozumiec. llo$¢ spedzanego przez nich czasu

W sieci sprawia, ze sg to najlepiej poinformowani konsumenci. |, jak
wynika z badania, ich liczba bedzie rosng¢. Cyfrowi wielozadaniowcy to
konsumenci przysztosci.

Zdaniem francuskiego filozofa Gillesa Lipovetsky'ego, wspoétczesni
konsumenci skupiajg sie zaréwno na sobie, jak i na swojej pozycji

w spoteczenstwie - nieustannie szukajg nowosci, ktére z kolei szybko
sie starzeja. Potrzeba nowosci jest coraz wieksza w tzw.
hipernowoczesnym spoteczenstwie, czyli w erze internetu i mediéw
spoteczno$ciowych. Zdaniem Lipovetsky'ego, konsumenci zadaja
dostepu do masowych produktéw, aby by¢ na biezaco z najnowszymi
trendami spotecznymi. Jednocze$nie chca mie¢ dostep do bardziej
niestandardowych ofert, by poczu¢ sie wyjatkowo.® Takie podejscie bez
watpienia prezentujg konsumenci z grupy cyfrowych
wielozadaniowcdw: sg zafascynowani indywidualizmem, lecz réwnie
mocno osadzeni w spotecznosci online.

Ci supernowocze$ni konsumenci z grupy cyfrowych wielozadaniowcéw
sq przedstawicielami hiperpotgczonego $wiata. | wszystko wskazuje na
to, ze te wzajemne potaczenia tylko bedg sie pogtebiaé. Zgodnie

z prognozami Swiatowego Forum Ekonomicznego, do 2020 roku do
internetu bedzie podtaczonych juz 50 miliardéw urzadzen.®



Cyfrowy informator Kanat online stuzy gtéwnie jako zrédto informacji.
Zakupy sg dokonywane przede wszystkim w sklepach
Cyfrowy tradycyjnych:
- » Nizszy dochdd, czesciej na rynkach wschodzacych
konsument » Wyzszy poziom koncentracji na marce i lojalno$ci wobec niej
. » Najmniej czasu spedzanego online
» Najnizszy poziom aprobaty dla nowych urzadzen (tabletéw,
smartfonéw)
Mniejsza otwarto$¢ na zaangazowanie w proces wspoéttworzenia

Kanat online stuzy przede wszystkim jako kanat
zakupowy. Informacje sg pozyskiwane gtéwnie
w sklepach tradycyjnych:

> Miodsi i mniej wyksztatceni konsumenci, gtéwnie na rynkach
wschodzacych
Silny wptyw ceny i dostepnosci produktu na decyzje zakupowq
Niewielki wptyw marki oraz spotecznej odpowiedzialnosci i etyki
firmy

» Najwyzszy poziom akceptacji dla ptatnosci kartami kredytowymi

> Najwieksza otwarto$¢ na zaangazowanie w proces wspoéttworzenia

konsgmentowl WyZszy poziom aprobaty dla nowych urzadzen (tabletow,
dokonuje zakupow smartfonéw)

online w przypadku

wiekszosci Cyfrowy wielozadaniowiec Mieszane korzystanie z kanatéw online i offline zaréwno

prpduktéw i us?ug dla celéw informacyjnych, jak i zakupowych:
objetych badaniem

(minimum 5-10)

» Wyzszy dochdd i lepsze wyksztatcenie, gtéwnie na dojrzatych
rynkach

» Najnizszy poziom lojalno$ci wobec marki

» Najwiecej czasu spedzanego online na wyszukiwaniu informacji
Najbardziej krytyczne nastawienie wobec mediéw
spotecznosciowych

> Mniejsza wrazliwo$¢ na cene, jako$¢ i gwarancje
Najwieksze zainteresowanie aspektami technicznymi, jak réwniez
spoteczng odpowiedzialnosci i etyka firmy
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Zakupy internetowe odgrywaja
wazna role w kazdym
segmencie

Stopien przeksztatcenia wyprawy zakupowe;j
w internetowa podrdz rézni sie w zaleznosci od
rynku. Ale i tak technologie cyfrowe stanowia
kluczowy czynnik zakupowy w kazdej badanej
kategorii - a ich znaczenie bedzie tylko rosng¢.
Przetomowy moment miat miejsce w ubiegtym
roku. Wéwczas po raz pierwszy sprzedaz
smartfonéw wyprzedzita sprzedaz telefonéw
komérkowych o mniej zaawansowanych
funkcjach. W 2013 roku wzrosta o0 42%

i wyniosta 968 milionéw sprzedanych
urzadzen.'° Staty dostep do smartfonéw

i innych technologii sprawia, ze klienci maja
wiadze i mogg wywierac presje, podejmujac
$wiadome decyzje zakupowe. Jednocze$nie
liczba internautéw na $wiecie przekroczyta
2,7 miliarda.'* To potencjalni klienci, ktérzy
coraz sprawniej radzg sobie z wyszukiwaniem
informacji online i doskonale wiedzg, czego
chca.

172 000

blogéw zaktadanych kazdego
dnia.t?

34%

blogerdéw publikuje opinie
o produktach i markach.*3

90%

konsumentéw ufa
rekomendacjom znajomych,
a tylko 14% reklamom.4

Zakupy przenoszg sie do $wiata internetowego

Wykres 5
Udziat konsumentéw cyfrowych* w populacji internautéw na poszczegélnych rynkach

Indie 75%
Chiny 70%
Holandia 70%
Turcja 69%
Katar 66%
Czechy 66%
Wegry 66%
Zj. Emiraty Arabskie 65%
Rosja 64%
RPA 64%
Arabia Saudyjska 63%
Wielka Brytania 63%
Egipt 63%
Brazylia 62%
Polska 62%
Swiat 62%

Liban 62%
Hiszpania 62%
Kazachstan 61%
Australia 61%
Bahrajn 61%
Norwegia 61%
Wtochy 60%
Oman 60%
Niemcy 59%
Kuwejt 58%
Jordania 57%
Ukraina 56%
Szwecja 55%
Francja 52%
Finlandia 51%
USA 50%
Austria A7%
Belgia 47%
Szwajcaria 45%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Udziat konsumentéw cyfrowych w %

*Definicja terminu . konsument cyfrowy" znajduje sie w Glosariuszu na stronie 39

Na rozwinietych rynkach zdecydowanie dominuje dokonywanie zakupéw w sklepach
tradycyjnych. Z jednej strony moze to wynika¢ z mniejszej liczby tatwo dostepnych

i wystarczajaco atrakcyjnych, fizycznych sklepéw na niektérych rynkach wschodzacych.

Z drugiej, firmy na rynkach rozwijajacych sie prawdopodobnie stawiajg bardziej na inwestycje
w technologie, co sprawia, ze $rodowisko cyfrowe jest niespotykanie atrakcyjne.

Ciekawym zjawiskiem jest to, jak dynamicznie rozwijaja sie panistwa BRIC, wérdd ktérych Indie
i Chiny wioda prymat w udziale konsumentéw cyfrowych we wszystkich segmentach rynku.
Natomiast bardziej rozwiniete gospodarki, takie jak: Szwajcaria, Belgia, Austria i Stany
Zjednoczone, zajmujg koricowe pozycje w rankingu z udziatem ponizej $wiatowej Sredniej (zob.
Wykres nr 5). Na wskazniki te wptywaja takze uwarunkowania kulturowe, np.
pétnocnoamerykanskie uwielbienie dla zakupéw w centrach handlowych. Podobnie jest

z przekonaniem o doskonatosci niektérych sprzedawcédw detalicznych. Przyktadem jest Apple,
ktérego produkty mozna bez problemu kupi¢ w internecie, a mimo to konsumenci nadal ttumnie
odwiedzaja sklepy tej marki. Podsumowujac - wysoka jako$¢ $rodowiska detalicznego oraz
doradztwa na miejscu w sklepie, mozliwo$¢ wyprébowania produktu przed jego zakupem oraz
przyjemne i spdjne doswiadczenie z marka nadal sg atrakcyjne dla konsumentéw. Nawet firmy
skupione wokot produktéw cyfrowych moga czerpac korzysci z obecnosci w wielu kanatach.

Odpowiednie zakwalifikowanie wynikéw badania jest bardzo istotne. Na rynkach wschodzacych
znaczna cze$¢ konsumentéw nadal nie ma dostepu do internetu, ale jego penetracja gwattownie
ro$nie, w tym np. liczba uzytkownikéw. Chiny juz teraz majg wiecej internautéw niz cata Europa.
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Wiekszo$¢ respondentédw w krajach wschodzacych to mieszkaricy
obszaréw metropolitalnych, a korzystanie z technologii konsumenckich
jest bardziej zaawansowane na obszarach miejskich niz wiejskich.
Przyktadowo, w Indiach i Chinach, z dala od duzych miast, nadal
popularnoscia ciesza sie tradycyjne zakupy. Wynika to z obaw

0 bezpieczenstwo transakcji online, uwarunkowan kulturowych
zwigzanych z wiekszym komfortem, jaki daje mozliwo$¢ obejrzenia

i dotkniecia produktu przed jego zakupem, a takze nawyku targowania
sie o cene. Jednocze$nie, nie nalezy zapominaé, ze w Indiach bardzo
popularne jest optacanie rachunkéw za media oraz kupowanie biletéw
lotniczych i kolejowych w internecie. Warto tez uwzgledni¢ regionalne
réznice badanej populacji. Wspdtczynnik penetracji internetu

w Ameryce Pétnocnej wynosi okoto 80% i jest znacznie wyzszy niz

w Azji, gdzie réwna sie okoto 30%. Biorac pod uwage duzo wieksze
zaludnienie w Azji i liczbe internautéw w podziale na regiony, wytania
sie odmienny obraz: Azje zamieszkuje 45%, a Ameryke Pétnocng 11%
wszystkich internautéw na Swiecie.'®

Réznice regionalne, zaréwno w odniesieniu do zachowan
konsumenckich w internecie, jak i stopnia penetracji sieci, oznaczaja,
ze najlepsze praktyki na jednym rynku moga okazac sie zupetnie
nietrafione na innym. Dlatego kluczowe jest gromadzenie i wtasciwe

interpretowanie danych dotyczacych preferencji konsumentéw
i wzorcow ich zachowan.

Marketing szeptany w erze konwersacji

Nie sposéb przeceni¢ znaczenia marketingu szeptanego w sytuacji, gdy
na decyzje zakupowe konsumentéw wptywaja rekomendacje udzielane
zaréwno online, jak i offline. Konsumenci powaznie biorg pod uwage
opinie znajomych i rodziny. Korzystajg réwniez z renomowanych
serwiséw typu TripAdvisor i Epinions, szukajac obiektywnych recenz;ji.

Warto wzig¢ pod uwage znaczenie rekomendacji online, takze
negatywnych. Inwestycje w narzedzia analityczne sa konieczne, by
unikna¢ utraty kontroli nad zdarzeniami wptywajgcymi na reputacje
marki. Przyktadowo, na podstawie wzorcéw zachowan konsumenckich

mozna btyskawicznie wykry¢ btad na stronie gtéwnej organizacji.

Firmy powinny wdrozy¢ zautomatyzowane rozwigzania technologiczne
umozliwiajgce szybka analize zdarzen. Narzedzia analityczne powinny
stanowi¢ integralng czes$¢ dziatan biznesowych, umozliwiajac
proaktywna reakcje ograniczajaca straty w sprzedazy i szkody
wizerunkowe.

Wybdr samochodu wymaga wiekszego wysitku
niz zakup produktéw spozywczych

Decyzja o zakupie samochodu rézni sie catkowicie od wyboru marki
majonezu, ktéry co tydzier wktadamy do koszyka. Koszt i znaczenie
tego pierwszego produktu sg znacznie wyzsze. Oczywiscie, klienci duzo
doktadniej analizujg zakup samochodu niz produktéw spozywczych.
Konsumenci nadal preferuja jazde prébng przed zakupem samochodu
i, dodatkowo, na ich decyzje moga wptywac silne relacje z lokalnym
sprzedawca. Nalezy wiec spodziewa sie, ze znaczna wiekszo$é
konsumentéw nadal woli dokonywa¢ zakupu samochodu offline.

Niemniej jednak, jak wynika z badania, konsumenci spedzajg wiecej
czasu w sieci wyszukujac informacji o samochodach niz jakiegokolwiek
innego produktu. Zazwyczaj sam zakup odbywa sie offline, ale internet
jest istotnym elementem tej podrézy zakupowej. Decyzja podjeta przez
Mercedes-Benz o uruchomieniu sprzedazy online samochodéw

w Niemczech i w Polsce w 2013 roku pokazuje coraz wieksze
mozliwosci wielokanatowej sprzedazy w branzy motoryzacyjnej.

Ten wzorzec zachowan jest zrédtem ciekawych obserwacji na temat
dzisiejszych konsumentéw. W wiekszym lub mniejszym stopniu mozna
zauwazy¢ go réwniez w innych kategoriach produktéw lub ustug.
Wida¢, ze przed zakupem ustug telefonii stacjonarnej, komérkowej lub
elektroniki uzytkowej konsumenci duzo intensywniej szukaja informacji
w sieci niz w przypadku zakupu ustug medycznych lub zywnosci

i napojéw (zob. Wykres nr 6). Duzo sprawniej i doktadniej postuguja sie
hastami wyszukiwania, np. wyraznie definiujg zakres wtasciwosci
produktu, gdy noszg sie z zamiarem zakupu.
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Adlai Goldberg, Partner, Lider Globalnego Zespotu EY ds. Analizy Mediow

spotecznos$ciowych

Wykres 6
Preferowany kanat zakupowy i czas spedzany online na wyszukiwaniu
informacji

% Preferencja zakupow online
80,

; Rozmiar banki =
czas spgdzany online
na wyszukiwaniu

informacji

703 ® Telefonia stacjonarna

i komorkowa
. @ 0‘
Zywnos¢ i napoje

40! Samochody
10 20 30 40 50
Preferencja zakupéw online %

® Elektronika uzytkowa

® Ubezpieczenia
mieszkaniowe

Towary
Odziez

® Ubezpieczenia
zdrowotne

® Kredyty konsumenckie
Ochrona zdrowia

Media spoteczno$ciowe: budujg czy niszcza
relacje?

Media spoteczno$ciowe utatwiajg komunikacje miedzy firmami

a konsumentami. Z perspektywy tych drugich stanowig okno na $wiat
umozliwiajgce rozmowe z ulubionymi markami niemal o wszystkim -
poczawszy od pozytywnych, angazujgcych do$wiadczen, poprzez
skargi i narzekania, az po szukanie mozliwosci zatrudnienia lub
inwestycji.

Widac¢ wyraznie, ze media spotecznosciowe sg zaréwno szansg, jak

i zagrozeniem dla firm. Klienci, ktérzy doswiadczajg pozytywnej
interakgji z firma w serwisach spotecznosciowych, prawdopodobnie
stang sie jeszcze bardziej lojalni. | na odwrét, negatywne
doswiadczenia moga zmieni¢ zwolennika marki w jej najwiekszego
krytyka i mie¢ niszczace skutki dla reputacji. Predko$¢, z jaka

w mediach spoteczno$ciowych pojawiaja sie i zanikajg idee znacznie
skrdcita zywotno$¢ trendéw kulturowych.

Poniewaz media spoteczno$ciowe wciaz sa na etapie dynamicznego
rozwoju, ich postrzeganie przez konsumentéw nie jest jednoznaczne
i spéjne. Mimo, ze konsumenci w dalszym ciggu uwazaja media
spotecznosciowe za dobre zrédto informacji, s réwniez Swiadomi, ze
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moga zawieraé nieprawdziwe lub niedoktadne tresci. Ponadto, maja
obawy dotyczace potencjalnego naduzycia danych. Poziom
sceptycyzmu w stosunku do serwiséw spotecznosciowych jest
najwiekszy na rynkach rozwinietych. Mozliwos$¢ tatwego zakupu
fikcyjnych fanéw po niskiej cenie w postaci ,,farm fanéw" réwniez
zwiekszyta strach konsumentéw przed tym, ze moga zosta¢ oszukani.

W pordéwnaniu z wynikami badania z 2012 roku, najnowsza edycja
raportu pokazuje wzrost liczby uzytkownikéw, dla ktérych media
spoteczno$ciowe sg nowym sposobem komunikowania swojego
niezadowolenia (w skali od 1 do 10 skok z 5,7 pkt. w 2012 roku do
6,0 pkt. w 2014 roku). Zwiekszyta sie réwniez liczba oséb
postrzegajacych korzystanie z serwiséw spoteczno$ciowych jako strate
czasu (w skaliod 1 do 10 skok z 4,9 pkt. w 2012 roku do 5,4 pkt.

w 2014 roku). Szczegdtowe informacje na ten temat zawiera Wykres
nr 7. Chociaz rekomendacje pozyskane z drugiej reki nadal odgrywaja
wazna role, to jednak wzrost negatywnego odbioru mediéw
spoteczno$ciowych mozna wyjasni¢ wzrostem liczby cyfrowych
wielozadaniowcoéw. Inteligentni, wszechstronni i $wietnie odnajdujacy
sie w cyfrowym Swiecie konsumenci kwestionujg jako$¢ i wiarygodnos¢
wiekszosci informacji publikowanych w mediach spoteczno$ciowych.

- Media spoteczno$ciowe nabierajg dzi$ ksztattu tradycyjnych
organizacji. Sg platformg wymiany zaréwno zapytan, jak i skarg,
miejscem sprzedazy i wsparcia posprzedazowego, a nawet rekrutacji
pracownikéw. Z kolei firmy muszg skoncentrowac sie na tym, jak
potaczy¢ wnetrze organizacji i sterowac tymi interakcjami we
wiasciwym kierunku. Bedzie to wymagac od nich sporego wysitku

w nadchodzacych latach, poniewaz dotyczy kazdego aspektu
dziatalnosci, a firmy muszg zadbaé o jego prawidtowe wykonanie -
mowi Adlai Goldberg, Partner, Lider Globalnego Zespotu EY ds. Analizy
Mediéw spotecznosciowych.

Wykres 7

Opinie konsumentéw nt. mediéw spotecznosciowych (m.in. Facebook,
Twitter i LinkedIn)
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W skali od 1 do 10, gdzie 1 = nie zgadzam si¢ i 10 = catkowicie sie zgadzam



Co méwi nam ,,selfie" z Oscaréw?

Jedna z rzeczy, ktére sprawiaja, ze media spotecznosciowe sg tak
kuszace, jest predkosé przekazywania idei. Memy (zob. Glosariusz na
stronie 39) rozprzestrzeniajg sie wirusowo, uzytkownicy ,lajkuja"

i przesytajg dalej nawzajem swoje tweety - wszystko to dzieje sie
btyskawicznie. Doceniana jest mozliwo$¢ wspéttworzenia produktéw

i ustug, a ludzie dzielg sie opiniami. O ile dla niektérych moze to by¢
cudowne zjawisko, o tyle u innych, pragnacych dociera¢ do odbiorcéw
ze spéjnym przekazem marketingowym, moze powodowaé bol gtowy.

Jesli opinia publiczna odpowiada na wezwanie do dziatania, tresci moga
rozprzestrzeniac sie niczym pozar. Gdy Ellen DeGeneres prowadzita
ceremonig rozdania Oscaréw w marcu 2014 roku i poprosita

o przestanie dalej jej opublikowanego na Twitterze ,,selfie” z grupa
hollywoodzkich celebrytéw, uzytkownicy mediéw spotecznosciowych
odpowiedzieli na wezwanie. W ciggu niecatej godziny zdjecie zostato
przestanej dalej ponad 1,3 miliona razy, a nastepnego dnia liczba ta
wzrosta do 2,4 miliona. W ten sposéb ,selfie” stato sie najczesciej
retweetowanym obrazkiem w historii i zdobyto popularno$¢ réwniez

w tradycyjnych mediach.¢ Ludzie majg w zwyczaju dzieli¢ sie zdjeciami
swoich przyjaciét, osobistymi ciekawostkami i rzeczami, ktére uwazajg
za nadzwyczajne, wazne lub $mieszne.

Celebryci zachowujacy sie jak grupa ,,.zwyktych” ludzi, ktérzy robia
sobie selfie, wywotali zachwyt opinii publicznej. Trik zadziatat, bo
wiasdnie tak wielu z nas zachowuje sie w gronie znajomych. To
doskonata lekcja dla firm, ktére chcg dotrze¢ do konsumentéw.
Wiasciwy dobdr przekazu to gwarancja jego szerokiego
rozprzestrzenienia.

Wzrost penetracji medidéw spotecznosciowych mozna zaobserwowaé
we wszystkich grupach wiekowych. Sukces takich serwiséw jak
WhatsApp i Vine odzwierciedla apetyt konsumentéw na innowacyjne,
wydajne i czesto bogate mozliwosci komunikacji. Pojawienie sie ustug
typu Snapchat, ktéra pozwala na usuniecie wiadomosci z telefonéw

i serweréw odbiorcéw w ciggu zaledwie kilku sekund po ich otrzymaniu
pokazuje, ze czasami nawet mtodsi konsumenci ostroznie podchodza
do swojej obecnosci w cyfrowym $wiecie.

Wartos$¢ marketing wirusowego: zarty
z drugiego pilota

Konsumenci chetnie dzielg sie ciekawymi historiami i wymieniaja
informacjami, dlatego nalezy doceni¢ mozliwosci wirusowego
rozprzestrzeniania przekazu. Warto upewnic sie, ze uzywamy
odpowiednich hashtagéw i w petni wykorzystujemy potencjat

Uzaleznienie od informacji o trendach

Jak wiadomo, przedstawiciele gatunku homo informaticus
Swietnie odnajduja sie w przeskakiwaniu miedzy kanatami
podczas zakupdw, przywigzujac ogromng wage do
rekomendacji innych oséb. Ten wzorzec zachowania mozna
wykorzystaé¢ w sposéb korzystny dla organizacji.

Przyktadem sg dziatania marki odziezowej C&A w Brazylii,
majace na celu umilenie klientom wyboru produktéw w sklepie.
Ubrania zawisty na pozornie standardowych wieszakach, ale
wyposazonych w niewielkie, cyfrowe ekrany LED. Za kazdym
razem, gdy jakie$ ubranie zostato polubione na stronie C&A na
Facebooku, ,lajk" byt wyswietlany na odpowiednim wieszaku.
Klienci w sklepie mogli btyskawicznie rozpoznac ubrania, ktére
cieszyty sie najwiekszg popularnoscia. Przedstawienie opinii
online w czasie rzeczywistym w fizycznym sklepie znacznie
utatwito podjecie decyzji zakupowej klientom, ktérzy szukali
najmodniejszych ubran.!”

publikowanych materiatéw. Warto réwniez rozwazyé mozliwosci
lokowania produktu w sposdéb atrakcyjny dla docelowych odbiorcéw.

W walce o odstony, lajki i dzielenie sie postami, niektérzy dyrektorzy ds.
marketingu (CMO - Chief Marketing Officer) zezwalajg na tworzenie
tresci o dramatycznej wrecz dtugosci, po to tylko by przykué¢ uwage
konsumentéw. Na rynku mozna zaobserwowac trend tzw.
.prankvertisingu”, ktéry polega na tym, ze marki w wyrafinowany
sposéb wkrecaja konsumentdw, a nastepnie publikujg ich zaskoczone
reakcje w obrandowanej formie (zob. Glosariusz na stronie 39).
Podstawowym zatozeniem takich dziatan jest ,,autentyczno$¢” reakcji,
ktéra sprawia, ze tresci wydajg sie by¢ prawdziwe i naturalne, co
zwieksza prawdopodobieristwo ich obejrzenia i przekazania dalej.

Premiery takich horroréw, jak Diabelskie nasienie i remake Carrie,
promowano poprzez nagrywanie reakcji ludzi na pozorowane,
paranormalne wydarzenia na ulicy i w innych miejscach publicznych.
Techniki prankvertisingu wykorzystujg réwniez masowe marki, takie jak
McDonald's i LG, ktére wkrecaty konsumentéw, by ci uwierzyli, ze
podtoga windy zapada sie podczas jazdy. W marcu 2014 roku,

w centrum Londynu, w ramach kampanii Niewiarygodne marka Pepsi
zastosowata technologie rozszerzonej rzeczywistosci na przystanku
autobusowym. Podrézujacy byli zaskoczeni realistycznymi, ruchomymi
obrazami zblizajgcych meteordw i tygryséw — i po raz kolejny ich
reakcje wirusowo rozprzestrzenity sie w sieci.

Wszystkie te dziatania idealnie wpisujg sie w coraz popularniejsza
kulture uczestnictwa. Zasada, ze ,konsument jest drugim pilotem”
zaczyna stanowi¢ integralng cze$¢ kampanii marketingowych

i komunikacyjnych marek.
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Niezréwnowazone modele biznesowe rozbijajg
Sie 0 e-commerce

Podczas gdy typowo internetowe firmy, jak np. Amazon, rozwijaja sie,
inne zdotaty zachowac zdrowa réwnowage dziatajgc w wielu kanatach
sprzedazowych, to nie dato sie unikna¢ ofiar wéréd firm
niepotrafigcych dopasowac¢ swoich modeli biznesowych do nowej
rzeczywistosci. Wielu renomowanych kiedys$ sprzedawcéw detalicznych
upadto i znikneto z centréw handlowych. W Wielkiej Brytanii byta to
m.in. sie¢ elektroniki uzytkowej Comet, Virgin Megastore (na chwile
przebrandowana na Zavvi w ramach wykupu menedzerskiego) oraz
kultowy Woolworths (mimo to nazwa marki zostata wskrzeszona i jest
wykorzystywana w adresie strony Woolworths.co.uk). Oczywiscie,
zjawisko to ma charakter globalny. W Niemczech wiodaca sie¢ ksiegarni
Weltbild ztozyta wniosek o upadto$¢ w styczniu 2014 roku, a wczesniej,
w maju 2013 roku, upadta najwieksza w Holandii sie¢ sprzedazy
muzyki i kina domowego o nazwie Free Record Holding BV.

Wzrost sprzedazy online wida¢ nawet w takich kategoriach, jak obuwie
i meble, ktére tradycyjnie sa kojarzone z koniecznoscig ich
wyprébowania przed zakupem. Jednak rozwijanie biznesu, w ktérym
podstawowym punktem kontaktu z klientem jest internet stanowi spore
wyzwanie. Sprzedawcy detaliczni, ktérzy przeniesli sie do sieci,
rezygnujac z tradycyjnych sklepéw, odkrywaja, ze zbudowanie firmy
cyfrowej od podstaw, poczawszy od rozwoju solidnej platformy
e-commerce po dziatania marketingowe, wigze sie z duzymi kosztami.
W rzeczywistosci, 55% wiodacych organizacji planuje zwigkszy¢
inwestycje w obszarze e-commerce.*®

Pozyskiwanie nowych konsumentéw w internecie jest drogie i czesto
wigze sie z koniecznoscia optacenia posrednikéw (np. wyszukiwarek)
gwarantujgcych widoczno$¢ marki. Pokazuje to takze gwattowna
poprawa wynikéw Google. Gigant z Mountain View za | kwartat 2014
roku zanotowat 17% wzrost przychoddw w ujeciu rok do roku. Obecnie
wynoszg one 15,4 miliarda dolaréw (USD).*®

Sprzedawcy detaliczni, ktérzy wdrazajg wielokanatowa strategie,
muszg bez watpienia sprosta¢ wielu wyzwaniom. Jednym

z najwiekszym jest skuteczne konkurowanie z dyskontami lub
wiascicielami marek dziatajgcymi bez posrednikéw, ktérzy
bezposrednio sprzedajg swoje produkty klientom. Tempo ewolugji
w kierunku wielokanatowosci jest silne we wszystkich kategoriach.
Mimo to, na niektérych rynkach nadal duze szanse maja firmy
obierajace strategie dziatania w $cisle okre$lonym, waskim kanale.
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Wiasciwe odpowiedzi podane we wiasciwym
czasie i we witasciwy sposob

Mimo niezwykle racjonalnego podejscia do zakupdw, homo
informaticus pozytywnie reagujg réwniez na osobisty kontakt (zob.
Wykres nr 9 na stronie 27), niezaleznie od tego, czy jest to
merytoryczna rozmowa z do$wiadczonym asystentem sprzedazy

w tradycyjnym sklepie, czat online czy szybka, indywidualna odpowiedz
na tweeta. Jak pokazuje eksplozja mediéw spotecznosciowych, zyjemy
w erze konwersacji. Angazowanie konsumentéw poprzez osobisty
kontakt jest najbardziej perswazyjnga technikg sprzedazy, dopdki firma
jest w stanie udowodni¢ swojg wiarygodno$¢ i daje powdd do zaufania.
Samochody (6,9 pkt. na 10) to kategoria, w ktérej konsumenci
najbardziej doceniajg kontakt bezposredni. Najmniej punktéw w tym
obszarze zdobyty towary (6,1 pkt.). Geograficznie najwiekszg wage do
osobistego kontaktu przyktadaja konsumenci z Europy Wschodniej,
Turcji, Brazylii, Indii i Chin.

Konsumenci oczekuja, ze firmy beda dostarcza¢ informacje w sposéb
dopasowany do ich potrzeb, precyzyjny i atrakcyjny.

Klienci moga szukaé najlepszej oferty w sposdéb przypadkowy, ale ich
druga natura jest przyzwyczajenie. Jesli wierzg, ze okreslone sklepy
oferujg wysoka jako$¢ za niska cene, beda do nich wracaé. Ponadto,
jesli maja dobre relacje z okreslonym sprzedawca lub zespotem
sprzedazy, np. maja zaufanie do przydatnosci przekazywanych
informacji, cennych rad lub optacalnych ofert, bedzie to dla nich
motywem do powtérnego zakupu w danym sklepie.

Bankiet dla zmystéw: tworzenie réznych
punktéw kontaktu

Aby wyrdznic sie na nasyconym rynku i zwiekszy¢ zaangazowanie
klientéw, firmy coraz czesciej stosuja rézne formy spersonalizowanej
i wygodnej obstugi klienta. Dla niektérych wyjsciem jest tworzenie
réznych punktéw kontaktu z inteligentnymi konsumentami,
szukajacymi dobrej jakosci.

Firma Nike odkryta, ze rozpylanie w sklepach okreslonych zapachéw
zwieksza gotowo$¢ do zakupu o 80%.2° Inni sprzedawcy detaliczni
stymulujg nastroje konsumentéw, taczac technologie z event
marketingiem. W ramach odbywajacego sie w lutym 2014 roku
tygodnia mody w Londynie brytyjska marka odziezowa Topshop na
zywo transmitowata wirtualng wersje pokazu mody w swoim sklepie na
Oxford Circus.?! Technologie cyfrowe moga nada¢ zaangazowaniu
klientéw nowy wymiar réwniez w tradycyjnych sklepach.



Obserwowanie trendu: wzrost popularnosci
ustug typu ,click and collect”

Aby utatwi¢ zycie wielokanatowym konsumentom, niektére firmy
wprowadzity do swojej oferty ustugi typu ,,click and collect”, ktére
umozliwiajg odebranie produktu zakupionego online w tradycyjnej
lokalizacji, czyli offline - w tym w skrytkach w centrach handlowych,
magazynach lub sklepach partnerskich. Zjawisko to obejmuje nie tylko
najwieksze serwisy online, np. Amazon i eBay, lecz réwniez
tradycyjnych sprzedawcdw detalicznych, takich jak Carrefour, Leclerc

i Colruyt. W czerwcu 2013 roku lokalizacji typu ,,click and collect” byto
we Francji 2551 i w ciggu pét roku ich liczba wzrosta o 455 miejsc.??

Ustugi typu ,click and collect” sg fundamentem wielokanatowej
strategii brytyjskiego sprzedawcy cze$ci rowerowych i motocyklowych,
firmy Halfords. Celem jest zachecenie klientéw do wizyty w fizycznych
placéwkach firmy. Niemal 90% zakupéw dokonywanych online jest
odbieranych w tradycyjnych sklepach Halfords.

Granica migdzy $wiatem online i offline powoli zanika, w miare jak
konsumenci coraz sprawniej nawiguja w wielu kanatach zakupowych.
Umiejetno$¢ ptynnego przechodzenia miedzy kanatami zwigksza sie
w réwnym stopniu w grupie ,,pilotéw”, jak i , drugich pilotéw".

W przysztosci wzrost popularnosci ptatnos$ci mobilnych jeszcze bardziej
zniweluje réznice miedzy $wiatem cyfrowym i fizycznym. Wiele firm nie
jest na to gotowych. Ostatnie badanie dotyczace doskonalenia
doswiadczen konsumentdw, przeprowadzone wspdlnie przez magazyn
Forbes i EY, wykazato znaczna rozbiezno$¢ miedzy marketerami

a pozostatymi specjalistami, je$li chodzi o znaczenie inwestycji w strony
internetowe w wersji mobilnej (47% vs 30% (zob. Wykres nr 8)).24

Nadeszta nowa era wielokanatowych zakupoéw.

Obszary inwestycji: obecne i planowane

Wykres 8
W ktéry z podanych obszaréw zamierzasz zainwestowac najwiecej?

Strony w wersji 47%
mobilnej 30%

sieci | | 6 6%

spotecznoéciowe 50%

e-commerce | | IEEG_— N 55

33%

Aplikacie mobilne | TG

54%

Specjaliéci ds. marketingu
Pozostali specjalisci
m Organizacje wiodgce*?®
Organizacje $rednie i ponizej Sredniej*2¢

*Pojecia ,wiodgcych” organizacji oraz organizacji LSrednich”

i, ponizej $redniej” pojawiajq sie w ostatnim, wspdinym raporcie
Forbes i EY. Ich definicje mozna znalez¢ w Glosariuszu na stronie 39.
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~Zyjemy w $wiecie, w ktérym wszystko odbywa sie btyskawicznie... Ludzie
oczekujg natychmiastowych odpowiedzi. Moim zdaniem jesteSmy Swiadkami
diametralnych zmian i, aby im sprostac¢, dziatania w obszarze IT i marketingu
muszg byc¢ ze sobg SciSle powigzane.”

Michael Golz, CIO na Ameryke Pétnocng oraz Potudniowg, SAP.

Jak wziac¢ pod
uwage wiecej
niz tylko jeden
typ cyfrowego
konsumenta

Jak roznorako
wptywac na
konsumentow
korzystajacych
z wielu kanatow

Inwestowanie w budowanie silnej marki
i pamietanie, ze dla niektérych grup
konsumentéw ma ona mniejsze
znaczenie niz dla pozostatych.

Zapewnienie wielokanatowej strategii
jest kluczowe nawet w przypadku tych
sektoréw, ktére nadal musza
wykazywac wysoki udziat sprzedazy
online.

Korzystanie z wielokanatowych
rozwigzan CRM (zarzadzania relacjami
z klientami), ktére pozwalajg na
sledzenie konsumentéw poruszajgcych
sie pomiedzy kanatami. Tworzenie
punktéw kontaktu z klientami w sposéb
logiczny i bezproblemowy.

Identyfikacja os6b majacych wptyw na
spoteczenstwo, istotnych dla firmy lub
branzy. Budowanie ich zaangazowania,
motywowanie do rekomendowania
firmy i wyrazania aprobaty dla jej celéw
to wieksze szanse na sukces kampanii
marketingowych.

Stosowanie spotecznosciowych
narzedzi analitycznych do mierzenia

i analizowania wynikéw poprzednich
dziatan w mediach spotecznosciowych,
by otrzymac odpowiednie informacje

i weryfikowac zachowania
konsumentéw.

Zréznicowanie doswiadczenia klienta
poprzez uwzglednianie medidw
spotecznosciowych w strategii cyfrowej
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Rozwdj pozycjonowania i oferty zgodnie
ze zmieniajgcymi sie postawami
konsumenckimi, wynikajacymi

z masowego korzystania z mediéow
spotecznosciowych i pojawienia sie
zjawiska gospodarki dzielenia si¢ (ang.
sharing economy).

Pamietanie o tym, ze wielu
konsumentéw sceptycznie podchodzi do
jakosci i wiarygodnosci informacji
publikowanych w mediach
spotecznosciowych.

firmy, obejmujacej wszystkich jej
interesariuszy: IT, marketing, sprzedaz,
finanse i fancuch dostaw. Pamietanie,
ze wyrazna wiekszos$¢ wiodgcych
organizacji (66%) wierzy, iz wspotpraca
oraz koordynacja dziatan wewnatrz
catej firmy stanowi kluczowg odpowiedz
na wyzwania.?’

Zapewnienie konsumentom pozadanej
przez nich wygody, poprzez
doskonalenie doswiadczen zakupowych
offline i online lub oferowanie takich
ustug jak ,click and collect” badz
przydatnych aplikacji mobilnych.

Inwestowanie w wysokiej jakosci
obrandowane tresci online w celu
zwigkszania Swiadomosci marki, ale bez
jawnej koncentracji na tresciach
sprzedazowych, ktére mogg wywotac
sceptyczne nastawienie i zniechecié
konsumentoéw.



Jak media
spotecznosciowe
zmieniaja requty
gry

Jak identyfikowac
szanse cyfrowe

i tagodzic
zagrozenia

Marketing w mediach
spotecznosciowych wymaga catkowicie
innego podejscia. Dziatania marketingu
bezposredniego w formie tradycyjnych
reklam w prasie i telewizji sg mniej
skuteczne w poréwnaniu z dziataniami
w mediach spotecznosciowych, ktérych
istota polega na dwustronnej,
niestandardowej komunikacji.

Serwisy spotecznosciowe nabierajg
ksztattow tradycyjnych struktur
organizacyjnych. Pojawia sie w nich
wszystko, poczgwszy od zapytan
sprzedazowych, przez skargi, az po
zgtoszenia do udziatu w rekrutacji.
Firmy muszg sie tak wewnetrznie
zorganizowad, by zarzadzac obiegiem
informacji w mediach
spotecznosciowych z korzyscia dla
siebie.

Warto uwzgledni¢ obawy konsumentéw
o bezpieczenstwo, wdrazajgc nowe
technologie i platformy cyfrowe, a takze
mierzac ich skutecznosé.

Warto upewnic sie, ze nowe ustugi
cyfrowe sg zgodne z przepisami prawa,
w tym podatkowego, zwigzanymi

z przeniesieniem dziatalnosci do
internetu.

Warto pomysleé o optymalizacji
proces6éw zwigzanych z fuzjami

i przejeciami w zakresie cyfrowej
dziatalnosci biznesowe;j.

Wiele informacji publikowanych

w mediach spotecznosciowych jest
niewiarygodnych, dlatego nalezy
dokonac weryfikacji wszystkich
oficjalnych kont i stron firmowych.
Utatwia to zycie konsumentom i buduje
zaufanie

Firmy (np. producenci), ktore wczesniej
miaty niewielki kontakt bezposredni

z konsumentami muszg rozwija¢ nowe
kompetencje, aby budowac trwate
relacje z klientami.

Firmy, ktore borykaty sie

z wyréznieniem na rynku pod wzgledem
jakosci, majg teraz szanse na
zagwarantowanie sobie cennych opinii

i rekomendacji za posrednictwem
mediéw spotecznosciowych.

Warto wzig¢ pod uwage skutki
operacyjne dziatan prowadzonych
w réznych krajach i réznych
jurysdykcjach.

Optymalizacja rozwigzan cyfrowych
pod katem dziatalnosci biznesowej.

Tworzenie sprawniejszych proceséw
rozwoju innowacji, ktére pozwalaja na
btyskawiczne wprowadzanie nowych
produktéw na rynek.

Koncentracja na innowacji w biznesie.

Wykorzystanie narzedzi analitycznych
w rozwijaniu innowacyjnych produktéw
i ustug.
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Perfekcyjne
| lgdowanie:
angazujace

doznania zakupowe

Przyktady doskonatej obstugi klienta
pamieta kazdy - to przypadki, gdy przerosta
ona nasze najsmielsze oczekiwania. Bycie
obdarowanym czyms lepszym niz sie
spodziewamy wywotuje u kazdego btogie
uczucie zadowolenia.




.Projektowanie doswiadczen jest tak samo

wazne, jak tworzenie produktu”

Woody Driggs, Globalny Szef Zespotu EY ds. Konsumentéw

Kazdy chciatby zawsze by¢ obstugiwanym na jak najwyzszym poziomie,
nawet przy niewielkim budzecie. Jak zatem firmy moga budowac
zaangazowanie konsumentéw poprzez pozytywne i niezapomniane
doswiadczenia? Jak moga zapewnia¢ wystarczajgco doskonatg
obstuge, by zwieksza¢ lojalno$¢?

Na poczatek, obstuga klienta odpowiadajgca wymagajacym
standardom powinna sta¢ sie podstawowa zasada organizacyjna.
Specjalisci od marketingu uznaja do$wiadczenie klienta za priorytet
w swoich dziataniach i wazny element zaréwno strategii wzrostu, jak
i strategii marketingowej. Coraz wieksza koncentracja na
doswiadczeniu klienta jest podstawa strategii wzrostu w 70%
organizacji. Odsetek ten wynosi 93% w przypadku firm najlepiej
przygotowanych do radzenia sobie ze zmieniajgcymi sie klientami.

Wiodace organizacje postrzegaja do$wiadczenie klienta jako
strategiczny wyrdznik na rynku - poczawszy od projektowania i rozwoju
produktéw, przez sprzedaz i marketing, a skoriczywszy na zakupie,
aktywacji i utrzymaniu klientéw. Podobnie, 70% wiodgcych organizacji
koncentruje sie na przeksztatcaniu obszaréw doswiadczer klientow,

a 66% uznaje wspoétprace w kazdym aspekcie dziatalnosci biznesowej
zwigzanym z marka za klucz do osiggniecia sukcesu.?®

przebadanych firm postrzega
doswiadczenia klientéw jako kluczowy
element strategii wzrostu i strategii
marketingowej.

wiodacych organizacji (zob. Glosariusz

na stronie 39) twierdzi, ze wspdtpraca

i koordynacja dziatan wewnatrz
przedsiebiorstwa (np. marketingowych, IT,
finansowych, sprzedazowych i operacyjnych)

jest niezbedna, by sprosta¢ wymaganiom
klientéw, przy czym 38% takich firm twierdzi,
ze podejmowane przez nie dziatania
marketingowe sg tylko czeSciowo zgodne

z potrzebami konsumentéw.

przebadanych firm (zadziwiajgco mato)

w petni korzysta z narzedzi analitycznych
do pozyskiwania informacji o zachowaniach
klientéw, personalizacji i optymalizacji
obstugi, zaréwno offline, jak i w sieci.
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»Uber-zamieszanie' - taczenie
kierowcow z pasazerami

Aplikacja Uber, uruchomiona w 2009 roku i dostepna dzi$

w ponad 70 miastach na $wiecie, za posrednictwem
smartfondw taczy konsumentdéw z wtascicielami limuzyn

i takséwek. Firma wspotpracuje z licencjonowanymi
kierowcami, ale wywotata spore zamieszanie na rynku, nadajac
priorytetowe znaczenie doswiadczeniu klienta.

Za posrednictwem sygnatu GPS pasazerowie moga $ledzi¢
lokalizacje zamdéwionego przez siebie samochodu i ptacic¢ za
przejazd telefonem. Co najwazniejsze, moga tez oceniac
kierowcdw, motywujac ich do dbatosci o doskonata jakos¢
obstugi klienta.

- Aplikacja mobilna Uber catkowicie zmienita znaczenie
doswiadczenia klientéw w tym segmencie. Popyt na nig caty
czas rosnie. Uzytkownik zaznacza swoja lokalizacje, po czym na
ekranie telefonu jest wyswietlana informacja o samochodzie,
ktéry obstuzy kurs. Na dole ekranu btyskawicznie pojawia sie
imie kierowcy, jego zdjecie oraz tabliczka z numerem licencji,
co gwarantuje uzytkownikowi bezpieczeristwo. Wszystko

w jednym miejscu. Wyswietlane sg tez opinie innych
uzytkownikéw o kierowcy. Najciekawszg funkcjg jest mozliwo$é
$ledzenia samochodu na jego drodze do miejsca wskazanego
przez uzytkownika - méwi Woody Driggs, Globalny Szef
Zespotu EY ds. Konsumentdéw.

Chris Mazzei, Globalny CAO EY (Chief Analytics Officer)
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- Projektowanie doswiadczenia klienta jest tak samo wazne, jak tworzenie
produktu - méwi Woody Driggs, Globalny Szef Zespotu EY ds.
Konsumentéw. - Wystarczy pomysleé, ile Srodkdéw firmy przeznaczaja na
badania i rozwdj. Jesli w danej organizacji 10% przychoddw ze sprzedazy
lub nawet wiecej jest wydawanych na badania i rozwdj, ale tylko niewielki
odsetek tych srodkéw na zagwarantowanie kompleksowej budowy
doswiadczenia klientéw, jest mato prawdopodobne, ze firma osiggnie
zaktadane rezultaty - dodaje.

Firmy coraz czesciej doceniajg znaczenie do$wiadczenia klienta, ale
niektére organizacje, wychodzace naprzeciw trendom, tworzg konkretne
stanowiska na wyzszym szczeblu zarzadzania dedykowane temu
obszarowi. Impulsem jest che¢ uzyskania lepszych informacji

o0 zachowaniach klientéw z perspektywy marketingowej.

Wszystko jednak wskazuje na to, ze przed organizacjami jeszcze dtuga
droga. Niedawne badanie CMO Council przeprowadzone wsréd
pracownikdéw marketingu w 16 krajach regionu Azji i Pacyfiku wykazato,
Ze jedynie 26% przebadanych marketeréw wyzszego szczebla jest
przekonanych, ze systemy wewnetrzne i struktury operacyjne w ich
firmie umozliwiaja spetnienie obietnicy marki i realizacje kluczowych
przekazéw marketingowych.?

Nauka gry na instrumencie: szukanie sensu
w zbiorach danych

Tak jak samolot zostawia $lad pary formowany na niebie, tak samo my
dzisiaj zostawiamy za sobg dane cyfrowe, powracajac do normalnego
zycia po wizycie w wirtualnym $wiecie. Ogromne ilo$ci
uporzadkowanych i nieuporzadkowanych danych sg gromadzone za
posrednictwem kanatéw online i urzadzen cyfrowych. Oczywiscie,

w obliczu przerazajacej skali zjawiska Big Data, wyzwaniem jest
wypracowanie sposobu na pozyskanie sensownych informacji ze
zgromadzonych zbioréw danych.

Wszystkie firmy muszg jeszcze sporo sie nauczyé. Tworzenie modeli do
obstugi duzych zbioréw danych, aby zagwarantowa¢ klientowi lepsze
doswiadczenie, jest sporym wyzwaniem.

- Nadal jestesmy na stosunkowo wczesnym etapie wykorzystywania
przez firmy mozliwosci Big Data i zaawansowanych narzedzi
analitycznych w ksztattowaniu interakcji z klientami - méwi Chris
Mazzei, Globalny CAO EY Global (Chief Analytics Officer). -

W dzisiejszym $wiecie uzytkownicy zostawiajq za sobg $lad w postaci
cyfrowych danych za kazdym razem, gdy wykonujg jaka$ czynnosé
online, podczas kazdego potaczenia telefonicznego czy wystanego
SMS-a i coraz czesciej, gdy prowadzg samochdd - ich ,,cyfrowy wydech”.
Dostep do tych wszystkich danych to zaréwno wyzwanie, jak i szansa na
zdobycie informacji pozwalajgcych na doskonalenie do$wiadczenia
klienta - dodaje.



Jak wynika z naszego badania, potrzeba kompleksowego myslenia

o dziataniach podejmowanych przez firmy jest wieksza niz kiedykolwiek
wczesdniej. Pozyskiwanie przydatnych i wnikliwych informacji

o zachowaniach konsumentéw wymaga wdrozenia rozwigzan w catej
organizacji. Konsumenci postrzegaja Swiat w szerokiej, wielokanatowej
perspektywie, nie ograniczajac sie do myslenia silosowego.
Doswiadczenia klientéw z jedng marka moga wptyna¢ na ich postawe
wobec innych. Nalezy pamieta¢ o tym, ze cyfrowa konsumpcja moze
nada¢ nowe znaczenie zaangazowaniu konsumentéw w tradycyjnych
kanatach marketingowych. Podréz zakupowa jest czesto bardziej
ztozona niz droga z punktu A do punktu B.

Z niniejszego raportu wynika, ze zaréwno kanaty online, jak i kanaty
tradycyjne zyskaty na znaczeniu dla konsumentéw w ostatnich dwéch
latach. W obu przypadkach wzrést wptyw na decyzje zakupowe

(w przypadku kanatéw online skok do 6,1 pkt. w 2014 roku z 5,3 pkt.
w 2012 roku w skali od 1 do 10, w przypadku kanatéw tradycyjnych
z 4,9 pkt. do 5,7 pkt.).

Wykres 9

Jakie kanaty informacyjne i medialne majg wptyw na Twoja decyzje
zakupowa?

Online

6,0 +

5,0+

4,0 +
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Osobiste Tradycyjne
Kanaty tradycyjne

Prasa (testy w magazynach, czasopismach branzowych, reklamach
prasowych, mailingach i okdlnikach, itd.) i media elektroniczne (spoty
telewizyjne, reportaze, spoty radiowe)

Kanaty online
Cyfrowe i mobilne kanaty online
Kanaty osobiste

Rekomendacje znajomych, marketing szeptany, konsultacje ze
sprzedawca w sklepie

W skali od 1 do 10, gdzie 1 = zupetnie nieistotne i 10 = bardzo istotne

Wigkszos$¢ organizacji nadal ma przed sobg dtuga droge do petnego
wykorzystania potencjatu gromadzonych przez danych. Zaledwie 12%
specjalistéw zdecydowanie deklaruje, ze w petni wykorzystuje
mozliwosci analityczne, aby lepiej zrozumie¢ zachowania konsumentéw
i méc btyskawicznie reagowac na otrzymywane informacje. Nasze
badanie wykazato réwniez, ze mniej niz potowa z nich jest w stanie
gromadzi¢ i analizowaé dane z systemdéw CRM, sieci
spoteczno$ciowych, witryn e-commerce, systeméw mailingowych

i aplikacji mobilnych. Gtéwnym, cytowanym przez nich powodem
takiego stanu rzeczy sa nieadekwatne zasoby, a takze brak
zaawansowanych kompetencji analitycznych.3°

PoniewaZ konsumenci oczekujq dzi$ wiekszej personalizacji i czesto
mozliwos$ci uczestnictwa w tworzeniu produktéw, najlepiej
przygotowane do budowania silnych relacji osobistych sa te firmy, ktére
dysponuja narzedziami analitycznymi do pozyskiwania prawdziwych
informacji o zachowaniach klientéw. Technologie powinny umozliwiac¢
budowanie bliskich relacji z klientami, a nie je zastepowac.

Dane osobowe staty sie kapitatem
konsumentéw

Bystrzy konsumenci sg w petni $wiadomi, jakg warto$¢ maja ich dane
osobowe. Odrebne, przeprowadzone przez nas online badanie
wykazato, ze 78% konsumentéw jest zdania, iz dzieki udostepnianym
przez nich danym osobowym firmy wiecej zarabiajg.3' W rezultacie,
stali sie bardziej nieufni i dzielg sie swoimi danymi wybiérczo. Niemal
potowa respondentdw (49%) ostatniego badania EY dotyczacego Big
Data stwierdzita, ze do 2018 roku bedzie najprawdopodobniej
udostepnia¢ mniej danych. Firmy, ktére w przysztosci beda chciaty
korzystac z danych konsumentdéw, muszg sie liczy¢ z problemami.
Dlatego wazne jest budowanie relacji z klientami i szukanie sposobdéw
na optymalizacje ustug przy pomocy narzedzi analitycznych.
Zachecanie konsumentéw do dzielenia sie danymi osobowymi poprzez
oferowanie im dodatkowych korzysci, to nowy trend, ktéry
prawdopodobnie stanie sie dla firm jednym z wielu wariantéw.
Nasilenie sie tej tendencji wida¢ wyraznie w takich sektorach jak
przemyst farmaceutyczny.3?

Konsumenci oczekujg zawyzenia standardéw i gwarancji powaznego
podejscia firm do kwestii cyberbezpieczenistwa i ochrony ich
prywatnosci. Pamietajgc o tym firmy powinny rozwija¢ oferty wpisujace
sie w codzienne zycie konsumentéw i unika¢ wzbudzania obaw

o prywatno$¢. Konsumenci, ktérzy czuja sie swobodnie i wierzg, ze
otrzymajg w zamian jakie$ korzysci, finansowe lub w postaci lepszej
obstugi, chetniej udostepnia swoje dane.
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- Firmy inwestujg w rozwigzania cyberbezpieczenstwa, ale naszym
zdaniem jest jeszcze wiele do zrobienia, zwtaszcza ze rézne organizacje
sg na réznych etapach. Niektére sg juz wystarczajgco zmotywowane do
dziatania, ale pozostate nadal odrzucaja taka koniecznos¢. Firmy musza
przewidywaé, jakiego rodzaju technologie bedg stosowane za dwa albo
trzy lata zamiast czekad, az ich dziaty bezpieczeristwa nadaza za
zmianami. Sg niemal zmuszone do przeskakiwania, aby méc
wyprzedzi¢ trendy - méwi Ken Allan, Globalny Szef Zespoty EY ds.

Bezpieczenstwa Informacji.

Przewage konkurencyjna kazdej firmy, ktérej zachowanie jest widoczne
dla klientéw, stanowig dobre praktyki w zakresie ochrony danych
i proaktywnos$¢ w obszarze bezpieczenstwa cybernetycznego.

Po aferze wywotanej przez Edwarda Snowdena bezpieczeristwo danych
stato sie priorytetem, a wymagania konsumentéw dotyczace ochrony
danych osobowych znacznie wzrosty. Nalezy przy tym zauwazy¢
entuzjazm Facebooka, ktéry stwierdzit, ze przeprowadzenie
,obszernego audytu bezpieczeristwa" stato sie priorytetem podczas
realizacji transakcji nabycia ustugi WhatsApp.33

Wspdtpraca to wiecej niz tylko konsument

Odrebne badanie EY wykazato, ze marketerzy sg mniej sktonni do
wspdtpracy niz pozostali specjalisci w firmie. W duzej mierze wynika to
z faktu, ze muszg rzeczywiscie zobaczy¢ warto$¢ wspétpracy z innymi
dziatami w firmie, zanim wyrazg na nig zgode.

Jesli majg by¢ spetnione aspiracje firmy dotyczace doswiadczen
klientéw, to bez watpienia marketing powinien by¢ centrum
catosciowego podejécia organizacji. Coraz bardziej przekonywujace s
argumenty przemawiajace na korzy$¢ powotania dyrektora
handlowego, ktérego zadaniem jest nadzér nad do$wiadczeniem
klienta. Firmy musza rozwija¢ sie, aby méc zaspokoi¢ potrzeby
dzisiejszych, $wiadomych konsumentdw.

Identyfikacja potencjalnych nabywcéw

Zdarza sie, ze analiza danych pozwala na trwatg zmiane uktadu sit na
korzy$¢ sprzedawcy. Widac to, np. w sektorze turystycznym online.
Platforme e-commerce mozna skonfigurowac tak, aby rozpoznawata
adres IP powracajgcego klienta. Gdy uzytkownik wyszukuje informacji
o locie i powraca na strone, szukajac tanszych ofert w innych
miejscach, mozna wykorzystaé jego oczywiste zainteresowanie
zakupem, sprzedajgc mu bilet po wyzszej cenie.

Zaawansowane narzedzia analityczne pozwalaja firmom na

identyfikacje i skupienie sie na konsumentach, ktérzy potencjalnie
przyniosg im najwieksze zyski. Wiecej niz 6 na 10 firm (62%) deklaruje,
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ze korzysta z programéw gromadzacych szczegétowe informacje

o klientach, ktére pozwalajg na wykorzystanie oraz interpretacje
posiadanych informacji. Celem takiego dziatania jest pozyskanie,
rozwijanie i utrzymanie klientédw. Sposréd firm, ktére korzystaja

z takich rozwigzan, az 79% twierdzi, ze przektadajg sie one na wyzsze
przychody.3*

Z mysla tylko o Tobie

Safeway to jedna z najdynamiczniej rozwijajacych sie sieci
detalicznych, ktéra znaczne $rodki przeznacza na personalizacje
swoich produktéw i ustug. W ramach programu ,,Just for U" korzysta
z algorytmdw pozwalajgcych na przesiewanie danych zakupowych

i tworzenie zindywidualizowanych ofert w oparciu o przewidywane
oczekiwania klientéw.

Takie spersonalizowane podej$cie ma potencjat jako silne narzedzie
utrzymywania klientéw. Konsumenci, ktérzy czujg, ze firma o nich dba,
wykazujg duzo wieksza lojalnos¢. Wszystko wskazuje na to, ze
spersonalizowane oferty cenowe stopniowo stang sie norma.

- By¢ moze z czasem ceny prezentowane na pétkach sklepowych nie
beda mie¢ znaczenia dla pewnej podgrupy klientéw - stwierdzit
dyrektor ds. marketingu Safeway Mike Minasi w jednym ze swoich
ostatnich wywiaddw.

Inna amerykanska sie¢ detaliczna, Kroger, stworzyta aplikacje

z lokalizacjg sklepu, ktéra pozwala klientom na dostep do informaciji
o ich indywidualnych programach lojalno$ciowych i promocjach,
udostepnianych wytacznie na urzadzeniach mobilnych.

Spersonalizowane oferty przeznaczone dla matek nierozstajacych sie
ze swoim smartfonem okazaty sie sukcesem i przetozyty na zwiekszenie
liczby wizyt klientek z tej grupy docelowej w sklepach marki Kroger.3¢

W Wielkiej Brytanii juz w 2009 roku firma Tesco wystata swoim
klientom pierwsze spersonalizowane oferty, stworzone w oparciu

o dane zebrane w ramach programu lojalno$ciowego Clubcard.
Zgromadzone informacje wykorzystano, aby dotrze¢ z szytymi na
miare ofertami do klientéw za posrednictwem strony internetowej

i drukowanych kupondw. Paryska sie¢ supermarketéw o nazwie Groupe
Casino uruchomita testowg wersje sklepu wyposazonego w tagi NFC
(zob. Glosariusz na stronie 39) na sklepowych pétkach. Przy pomocy
smartfonéw konsumenci mogg uzyskac informacje i spersonalizowane
oferty.

Organizacje muszg mie¢ doktadny wglad w to, ile ich klienci sg w stanie
zaptacic¢ i jak to ma sie do innych czynnikéw zakupowych, takich jak:
jakos$¢ produktu, obstuga klienta czy wsparcie posprzedazowe.



W okreslonych okoliczno$ciach moze istnie¢ konieczno$¢ wdrozenia
dynamicznej strategii cenowej, zwtaszcza w sektorach, w ktérych
konsumenci oczekuja ofert dopasowanych do poziomu ich lojalnosci
wobec marki i nawykéw zakupowych. Bardziej spersonalizowane oferty
stang sie powszechne, wraz z wdrozeniem technologii umozliwiajgcych
ich tworzenie.

Doskonate zrédto pomystéw: okietznaé
»prosumenta”

Dzisiejsi aktywni konsumenci stanowig doskonate Zrédto innowacji.
Zachecanie ich do uczestnictwa w procesie wspéttworzenia stanowi
potencjat do kreowania lepszych rozwigzan niz firmy sg w stanie
samodzielnie rozwijac.

Dzielenie kabiny przez pilotéw, ktérzy nie stuchaja siebie nawzajem, nie
ma wiekszego sensu; to samo dotyczy relacji miedzy firmamiiich
klientami. Umiejetnos$¢ stuchania naprawde odgrywa duza role, ale to
tylko poczatek.

- Chcac wykorzystaé w petni potencjat wspotpracy, firmy musza
rozszerzy¢ jej zakres, nie ograniczajac sie jedynie do wybranych
partneréw biznesowych. Musza wiaczy¢ w swoje dziatania réwniez
konsumenta - méwi David Jensen, Globalny Lider Zespotu EY ds.
Innowacji i Strategii Cyfrowej. - Konsumenci maja dzi$ wiekszy wkiad

i wptyw na marki niz kiedykolwiek wcze$niej. Firmy muszag naprawde
szybko reagowac na wiadze sprawowang przez klienta nad markami.
Z3adaja oni nowych produktéw, ustug i dodwiadczen lub ich odmian,
wykorzystujgc media spoteczno$ciowe i inne narzedzia wspétpracy do
wyrazania swoich oczekiwan - dodaje. Firmy muszg odpowiadac na te
wymagania, korzystajac ze sprawniejszych rozwigzan, umozliwiajacych
szybkie rozwijanie produktéw i ich btyskawiczne wprowadzanie na
rynek, oferowanie atrakcyjniejszych doznan oraz weryfikacje sposobu,
w jaki jest dokonywana transformacja modelu biznesowego lub modelu
Zyskow.

Innowacyjnos¢, ktéra kiedy$ oznaczata innowacyjne rozwigzania
produktowe i ustugowe, jest dzi$§ zdecydowanie czyms wiece;j.
Sprostanie nowym wyzwaniom oznacza korzystanie przez firmy

z innowacji w obrebie marki, doznan klientéw i kanatéw komunikacji. To
samo dotyczy modeli biznesowych, modeli zyskéw czy sieciowych. A to
i tak nie wszystko. Firmy muszg stworzy¢ nowa warstwe nadrzedng -
sprawny proces, podobny do tego, co robig start-upy. Jesli go nie maja,
muszg wykona¢ duzy skok naprzéd i skorzysta¢ z nowego i sprawnego
podejscia, aby utrzymac swojg konkurencyjnos¢ i zaangazowanie tam,
gdzie konsumenci rozmawiajg o marce, firmie lub jej produktach.

Dzi$§ konsumenci bardziej niz kiedykolwiek chcg mie¢ wptyw na
produkty i ustugi, oceniajac je w formie komentarzy, przekazywania
informacji dalej oraz , lajkéw". Uwazajg sie za wspottworcoéw

i decydentdw, czasami na kazdym etapie cyklu zycia produktu:
poczawszy od jego koncepcji, poprzez rozwdj i testy beta, az po jego
weryfikacje w momencie wprowadzenia na rynek. Ich opinie sg wazne,
bo sg obecnymi lub potencjalnymi klientami.

Przyktadem tego rodzaju mys$lenia, stosowanego w praktyce, jest
partnerstwo miedzy firmg Unilever z sektora FMCG a platforma
crowdsourcingowa eYeka. Rozpoczeta w czerwcu 2013 roku
wspotpraca obejmuje caltg linie produktowa Unilevera w regionie Azji
i Pacyfiku, na Bliskim Wschodzie, w Rosji i RPA. Zdaniem Unilevera,
zaproszenie kreatywnych konsumentéw do dzielenia sie pomystami
umozliwia firmie sprawdzenie sie od strony biznesowej.3”

Kolejnym podejsciem do wykorzystania energii drzemigcej

w ,prosumentach” jest wspdtpraca spoteczna. Jej przyktadem jest
partnerstwo miedzy japoniska siecig spotecznos$ciowa Mixi a firma Nike.
Uzytkownicy serwisu Mixi mogli dostosowa¢ buty Nike do swoich
potrzeb, nadac¢ im imie i umieszczac ich zdjecia jako banery na
stronach swoich znajomych. Tak spersonalizowane buty mozna byto
kupi¢ na stronie NIKEID, a niektérzy uzytkownicy dodatkowo wygrali
prezenty. W serwisie opublikowano ponad 500 000 takich baneréw,

a w wyniku tej kampanii NIKEID Friend Studio odwiedzito 2,1 miliona
uzytkownikéw. Sprzedaz zwiekszyta sie 0 500%.38

Pojawienie sie globalnych narzedzi lokalizacji, takich jak Factual, coraz
czesSciej pozwala marketerom na stosowanie rozwigzan analitycznych
w geograficznym dostosowywaniu kampanii (tzw. geotargeting), by
zapewni¢ uzytkownikom urzadzer mobilnych spersonalizowane

i dostosowane do ich potrzeb doswiadczenia z aplikacjami mobilnymi,
a takze adekwatne tresci i reklamy. W oparciu o informacje dotyczace
lokalizacji uzytkownika, czyli ,,zamieszkania" telefonu, np.

w ekskluzywnej dzielnicy mieszkaniowej lub mniej reprezentacyjnej
czesci miasta, firmy sg w stanie przewidzie¢ profil demograficzny
uzytkownika.

Wyniki pokazuja, ze konsumenci aktywnie wspodtpracujg w obszarze
rozwijania nowych produktéw w przypadku kazdej kategorii objetej
naszym badaniem (zob. Wykres nr 10). Najwiekszy poziom
zaangazowania ,,prosumentéw’ obserwuje sie w segmencie ustug
telefonii stacjonarnej i komérkowej, ubezpieczert mieszkaniowych i
elektroniki uzytkowej (zob. Glosariusz na stronie 39). Niemniej jednak,
poziom wspotpracy byt w znacznej mierze podobny we wszystkich
kategoriach.

Homo informaticus: Jak cyfrowi konsumenci zachowuja sie w sieci? | 29



Oczywiscie, samodzielny lot tez jest mozliwy. Ale w przypadku duzych
przedsiewzie¢ wspotpraca jest konieczna.

Wykres 10
Zaangazowanie w proces wspottworzenia i oceniania (% we wszystkich
badanych kategoriach produktéw i ustug)
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Monitorowanie luk miedzypokoleniowych

Jedna z rzeczy rzucajacych sie w oczy w niniejszym raporcie jest
znaczgca réznica w poziomie zaangazowania miedzy réznymi grupami
wiekowymi. Konsumenci w wieku 15-29 lat wykazujg najwieksza
aktywnos¢. Prawdopodobienstwo, ze beda uczestniczy¢ w rozwoju
produktu lub ustugi jest trzykrotnie wieksze (20%) niz w przypadku
0s6b w wieku 50 lat i wiecej (6%) i niemal dwukrotnie wigksze, jesli
chodzi o ocene przetestowanych produktéw lub ustug (odpowiednio
27% vs 15%). Marketerzy powinni uwzgledni¢ te rozbiezno$¢ w swoich
dziataniach.

0Ogdlnie, mtodsi dorosli wykazujg wiekszg aktywnos$¢ w obszarze
cyfrowych zakupéw niz osoby w wieku 50 lat i wiecej. Wydaje sie
oczywiste, Zze konsumenci z pokolenia Millenialséw (zob. Glosariusz na
stronie 39), ktérzy dorastali wraz z rozwojem internetu, intensywniej
korzystajg z mozliwosci zakupéw online niz osoby z pokolenia baby
boomers (zob. Glosariusz na stronie 39).

Jednak wystarczy uwaznie przyjrzec sie wynikom badania, aby
zauwazy¢ ryzyko daleko idgcych uogdinienr. W niektérych kategoriach
przepas$¢ miedzy poszczegdlnymi grupami wiekowymi jest stosunkowo
mata, ale w innych juz do$¢ pokazna. Przyktadem jest segment odziezy,
w ktérym mtodsi nabywcy zazwyczaj bardziej zwracajg uwage na mode
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i wlasny wyglad oraz sg aktywniejsi w $wiecie cyfrowym niz starsi
konsumenci. Jednakze, w takich kategoriach jak ubezpieczenia
mieszkaniowe i towary, réznica miedzy poszczegdlnymi grupami
wiekowym jest niewielka. Mozna zatem wnioskowaé, ze cyfryzacja
miata duzo bardziej pozytywny wpltyw na relacje miedzy konsumentami
i firmami w niektdrych kategoriach produktéw i ustug (zob. Wykres
nr11).

Wykres 11
Wptyw popularnosci kanatu online na ocene relacji z dostawca (%)
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David Jensen, Globalny Lider Zespotu EY ds. Innowacji i Strategii Cyfrowej

Marketerzy lekcewazg pokolenie wyzu demograficznego

Mimo znacznej sity nabywczej pokolenia wyzu demograficznego,
przedstawiciele baby boomers czesto sa pomijani w dziataniach
marketingowych firm. Juz w 2012 roku magazyn Forbes pytat

w swoim raporcie: ,,Czy pokolenie wyzu demograficznego to
niewidzialna zyta ztota dla marketeréw?" Zdecydowanie zbyt czesto
odpowiedzZ brzmi ,, Tak".

Konsumenci w wieku 50 lat i wiecej to bardzo zréznicowana grupa.
Niektdrzy z nich interesujg sie technologiami i sprawnie poruszajg sie
w cyfrowym Swiecie, pozostali niezupetnie. Prawdziwym jest jednak
stwierdzenie, ze wigkszos¢ oséb z pokolenia wyzu demograficznego
nie czuje sie tak komfortowo w internecie, jak osoby z pokolenia X lub
Millenialsi®®, nazywani czasem pokoleniem Y (zob. Glosariusz na
stronie 39). Nadrzednym celem tej grupy jest ochrona prywatnosci,
dlatego ostroznie podchodza do przekazywania swoich danych
osobowych.

Pokolenie baby boomers to ztozona grupa konsumentéw, ktéra
czesto jest lekcewazona. Mimo ze intensywnie korzystaja

z produktéw i ustug finansowych, okazuje sie, ze maja duzo mniej
optymistyczne nastawienie wobec marek z sektora finansowego niz
Millenialsi. Niemniej jednak, pewne oznaki wskazujg na to, ze
marketerzy, przynajmniej w niektérych kategoriach produktéw

i ustug, prébuja poradzi¢ sobie z tym problemem. Nasze badanie
wykazato, ze w segmencie ubezpieczen mieszkaniowych pokolenie
wyzu demograficznego korzysta z kanatéw online w takim samym
stopniu, jak mtodsi konsumenci, a osoby w wieku 50 lat i wiecej maja
w rzeczywistosci lepsze relacje z dostawcami tych ustug (6,1 pkt. vs
5,5 pkt. w skali od 1 do 10, gdzie 1 oznacza najgorsze relacje - zob.
Wykres nr 11).

0Ogdlnie, marketerzy muszg wtozy¢ wiecej wysitku w zaangazowanie
konsumentéw z pokolenia baby boomers. Za posrednictwem
tradycyjnych mediéw firmy musza postarac sie o to, aby ich przekaz
marketingowy nie zawierat elementéw traktujgcych protekcjonalnie
te grupe demograficzna.

Sprzedajac online, firmy musza zagwarantowa¢ bezpieczenstwo

i przejrzystos¢. Wazna role odgrywaja programy lojalnosciowe,
poniewaz starsi konsumenci majg juz wypracowane, state
przyzwyczajenia i zazwyczaj loguja sie na te strony, ktére znaja.
Jednakze, wielu z nich sprawnie porusza sie réwniez w mediach
spotecznosciowych. Konsumenci w wieku 55 - 64 lata to najszybciej
rosngca grupa demograficzna na Twitterze, z kolei na Facebooku

i Google+ dynamicznie ro$nie grupa uzytkownikéw w wieku 45 - 54
lata.*°

Oferty skierowane do tej grupy konsumentéw powinny by¢ tworzone
w oparciu o nowoczesne techniki dotarcia do grup docelowych
online. Rézne zdarzenia i zmiany w zyciu moga by¢ potraktowane
jako podstawa, pozwalajgca na oferowanie spersonalizowanych
produktéw i ustug.

Warto jednak pamieta¢, zwtaszcza w przypadku najstarszych
konsumentdéw, ze nadal wielu z nich nie czuje sie komfortowo, a nawet
obawia sie nowoczesnych technologii. Prébujac dotrze¢ do tej grupy
odbiorcéw, trzeba znalez¢ inne sposoby budowania lojalnosci.

Mimo tych wyzwan, nowoczesne technologie oferujg niezréwnane

mozliwosci komunikacji z pokoleniem baby boomers, ktére czesto
jest nazywane najbogatszym pokoleniem w historii.
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~Dysponujemy dzi§ ogromnymi zbiorami danych, ktére sg dla nas niezwykle
cennym zrédtem informacji, ale jednoczesnie stanowig wyzwanie. Poniewaz to
zupetnie nowe zjawisko, nadal zastanawiamy sie, czy te dane naprawde moga
stanowi¢ podstawe definiowania istotnego wskaznika doswiadczenia klienta?
Takiego, ktéry pomoze nam w zrozumieniu doswiadczenia klienta z markg
i przygotuje grunt pod jego tworzenie? Jesli dysponujemy dobrze zdefiniowanymi
danymi, mozemy zjednoczy¢ kierownictwo firmy i pracownikdw wokét jednego
wspolnego celu. Musimy by¢ w stanie wyjasni¢ naszg strategie i angazowac w nig
pracownikdw w catej organizacji - inaczej nic dobrego sie po prostu nie wydarzy.
Dlatego, tak jak wiele firm, wktadamy w to duzo wysitku. Dla nas oznacza to
konieczno$¢ gromadzenia danych w kazdym miejscu na Swiecie i rownoczesne
decydowanie o tym, jak na ich podstawie otrzymac istotne informacje, mozliwe do
indywidualnego wykorzystania pod kagtem naszych klientow i pracownikéw.”

Donna Peeples, AIG, Dyrektor ds. Kontaktu z klientami

Jak kreowac
wartos¢ na
podstawie danych

Jak pozyskiwac
informacje od
konsumentow,
ktorzy oczekuja
Zrozumienia

Ocena dojrzatosci narzedzi Big Data
i analitycznych stosowanych w firmie.

Podejmowanie decyzji i okreslanie
celéw dotyczacych korzystania

z rozwigzan analitycznych, a takze
proba zrozumienia, jakie dane pozwolg
na generowanie aktywnosci.

Zapewnienie rozwoju wtasciwych
kompetencji analitycznych, aby

Koncentracja na stosunkowo niewielkiej
ilosci danych w celu identyfikacji
biezacych i potencjalnych probleméw,
co wyraznie wskaze, jakie kwestie
wymagajg interwencji i jakie dane
nalezy w zwigzku z tym zgromadzic.

Korzystanie z zaawansowanych
narzedzi analitycznych, by dzielic,
mierzy¢, $ledzi¢ i przewidywac
zachowania klientéw z wieksza
doktadnoscia, zapewniajgc
konsumentom lepsze, bardziej
zoptymalizowane i spersonalizowane
doswiadczenia.

Podejscie ukierunkowane na
konsumenta, uzyskane dzieki testom
w warunkach skrajnych dziatéw
kontaktu z klientami.

Jesli jest to wykonalne i praktyczne,
warto uruchomic internetowy online
jako kolejng mozliwo$¢ budowania
zaangazowania konsumentéw,
pozyskiwania ich zaufania i utrzymania
relacji z nimi.
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umozliwi¢ firmie petne wykorzystanie
danych oraz informac;ji
o konsumentach.

Modyfikacja i wdrazanie
zaawansowanych rozwigzan
analitycznych w organizacji.
Zagwarantowanie Scistej wspétpracy
wszystkich zespotéw strategicznych
i prawnych.

Holistyczne podejscie do strategii
cyfrowej, obejmujace wszystkie grupy
wiekowe, w tym konsumentéw w wieku
50 lat i wiecej.

Biezaca weryfikacja nastrojow klientow
poprzez czeste ,,stuchanie” mediéw
spotecznosciowych, obserwowanie

i pozyskiwanie informacji o firmie, jej
konkurencji, produktach i ustugach oraz
pozostatych ogdlnych obszarach
zainteresowania konsumentoéw,

o ktdrych sie méwi.

Nowe podejs$cie operacyjne i skuteczne
planowanie pod katem réznych
platform, w tym mapowanie zagrozen,
mapowanie scenariuszy i ¢wiczenia
«przeciwpozarowe".

taczenie lub tworzenie nowych funkgcji,
takich jak: dyrektor ds. analizy danych
lub dyrektor ds. danych, a takze rozwoj
centréw doskonatosci, co pozwala na
skoncentrowanie dziatan na jednym celu
oraz umozliwia wymiane informacji

i spostrzezen.



Jak chronic
dane i nagradzac¢
konsumentow

Cyberbezpieczenstwo powinno by¢
celem nr 1 - mechanizmy dobrego
zarzadzania i skutecznego monitoringu
muszg by¢ priorytetem podczas
wdrazania nowych platform, wewnatrz
i na zewnatrz firmy. W pierwszej
kolejnosci nalezy uwzglednia¢ kwestie
ochrony prywatnosci i danych
osobowych, aby zniwelowac¢ niecheé
konsumentéw do dzielenia sie
prywatnymi informacjami. Zdobycie
zaufania konsumentéw wymaga
wysitku.

Na kwestie zwigzane z zagrozeniami
natury prawnej oraz analizg danych
nalezy uczuli¢ catg firme, na kazdym jej
szczeblu.

Warto traktowac kwestie zgodnosci jako
zrédta mozliwosci biznesowych i,
ostatecznie, klucz do budowania
zaufania konsumentéw oraz reputacji
marki.

Warto aktywnie poszukiwaé¢ mozliwosci
zaangazowania konsumentéw w rozwoj
produktéw. W erze innowacji kluczowym
warunkiem przetrwania firm jest
angazowanie konsumentéw za
posrednictwem platform cyfrowych

i sprawnych proceséw rozwoju
innowacji, by sprostac z kolei wymogom
wyrazanym za posrednictwem tych

platform. Dzigki korzystaniu ze
sprawnych innowacji mozna wiele
dowiedzie¢ sie o konsumentach, m.in.:
za posrednictwem serwiséw
crowdsourcingowych, wspoétpracy
spotecznej i analizy danych.

Istnieje wiele dodatkowych sposobdw
na utatwienie konsumentom wktadu
w dziatania firmy, poczawszy od
hakatonéw (intensywnych sesji
wspoétpracy nad innowacjami), az po
cyfrowe i innowacyjne obozy.
Przedsiebiorcze pomysty mozna
pozyskiwac tez w formie programoéw
telewizyjnych, takich jak Dragon’s Den
czy Shark Tank TV lub poprzez
organizowanie wewnetrznych
konkurséw innowacyjnosci. Warto
nagradza¢ lojalnych, chetnych do
wspotpracy konsumentow
spersonalizowanymi ofertami (zob.
Glosariusz na stronie 39).

Warto tgczyc funkcje, np. dyrektora ds.
ochrony prywatnosci z dyrektorem ds.
strategii informatycznej w ramach
jednej organizacji i rygorystycznie
traktowac kwestie relacji z klientami
oraz ochrony ich danych osobowych.
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Konsumenci intensywniej niz jeszcze dwa
lata temu szukajg informacji w internecie,
dlatego firmy nie moga sobie pozwoli¢ na
przeoczenie szans i mozliwosci ptyngcych

z danych udostepnianych przez klientow.
Warunkiem koniecznym jest zapewnienie
bezposredniego dostepu do tych informacji

i nadanie priorytetowego znaczenia zaréwno
interakcjom z klientami, jak i analizie danych.

)




Celem firm powinno by¢ wspieranie klientéw w procesie podejmowania
decyzji zakupowych, ktéry czesto odbywa sie w wielu kanatach. Cho¢
wigze sie to z duzymi wyzwaniami dla kazdej organizacji, klienci
oczekuja, ze taka podréz powinna by¢ bezproblemowa i prosta.
Utrzymanie zaangazowania konsumentéw jest bardzo wazne, podobnie
jak umiejetnos$¢ sprawnego podchwytywania ich pomystéw i ich
wykorzystywania.

- W cyfrowym $wiecie nieustannie pojawiaja sie nowi partnerzy

i dostawcy, konieczni do zaspokojenia popytu - méwi David Jensen,
Globalny Lider Zespotu EY ds. Innowacji i Strategii Cyfrowej. -

W przesztosci firmy miaty zawsze wyrazny faricuch dostaw,

a w cyfrowej rzeczywistos$ci normalny porzadek rzeczy sie odwraca.
Poczatkujace firmy musza rozszerzy¢ swoje fizyczne zasoby o cyfrowe
dane. Wraz z pojawieniem sie nowej grupy partneréw pierwszoplanowe
znaczenie zyskuje umiejetnosc¢ ,,sprawnego” zarzadzania taricuchem
dostaw. Kluczem do sukcesu jest umiejetno$¢ uchwycenia, zrozumienia
i proaktywnego wykorzystania pojawiajacych sie szans.”

Firmy borykaja sie z koniecznoscig ujednolicenia opinii, jaka ,,od
zewnatrz" i ,,od wewnatrz" majg ludzie na ich temat. Zdecydowanie
zbyt czesto operacyjne aspekty dziatalnosci biznesowe nie sa
powigzane z dziataniami sprzedazowymi i marketingowymi. Droge ku
przyszto$ci wyznaczaja: lepsza integracja, blizsza wspétpraca i wigksza
sprawnos¢.

Sukces zalezy od czego$ wiecej niz tylko umiejetnosci zagwarantowania
klientom pozytywnych do$wiadczen. Aby zachecaé, ekscytowac

i przekonywac do siebie konsumentdw, oferowane im doznania musza
by¢ naprawde wciggajace. Firmy muszg oferowac klientom
przekonujgce powody do zakoriczenia transakcji i powrotu do marki

w przysztosci. Warto upewnic sig, czy firma jest w stanie odpowiedzie¢
konsumentom na najwazniejsze pytanie: dlaczego wtasnie jg powinni
wybrac?

W odpowiedzi fundamentalne znaczenie ma zaufanie, ktére buduje sie
poprzez spetnianie i, nawet lepiej, przekraczanie oczekiwan klientéw za
kazdym razem, gdy maja kontakt z firma. Relacje buduje sie stopniowo:
jest to niezwykle czasochtonne - jedna informacja, jedna interakcja,
jedno pieczotowicie wypracowane doswiadczenie za kazdym razem.

Promocje cenowe i innego rodzaju rabaty tatwo powieli¢ i, tym samym,
zniweczy¢ realizacje ich celu. Cho¢ sg wazne, to jednak relacja
zbudowana na zaufaniu jest tym, co przektada sie na wzrost
zaangazowania konsumentow i uzyskanie przewagi konkurencyjnej.

W dzisiejszym skomplikowanym $wiecie, w ktérym rzadzi
wielokanatowo$¢, prawdziwe zaufanie i praktyczne informacje
odrézniajg zwyciezcédw od przegranych. Konsument juz jest
wyedukowanym, drugim pilotem, a jego poziom wiedzy wcigz ro$nie.
Po co zwlekac¢? Warto przygotowac sie na stworzenie tego
najwazniejszego potgczenia.
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Dane wykorzystane w badaniu zebrano

w ramach badania online, przeprowadzonego

od sierpnia do wrzesnia 2013 roku.
Przebadano 29 943 respondentéw w 34
krajach w Ameryce Pétnocnej, Ameryce
Potudniowej, regionie Azji i Pacyfiku,
Europie, Indiach, Afryce i na Bliskim
Wschodzie.

29 943 respondentéw w 34 krajach

Préba badawcza odzwierciedlata réznorodny i kompleksowy
przekrdj konsumentéw na swiecie: 55% respondentéw stanowili
mezczyzni; przedziat wiekowy obejmowat osoby w wieku od
15-20 do ponad 60 lat; wysokos¢ rocznego dochodu siegata od
ponizej 10 000 euro do ponad 100 000 euro. Uczestnikom
badania zadano szczegétowe pytania dotyczace ich lojalnosci
wobec marek, preferencji zakupowych, preferowanych kanatéw
medialnych, historii zakupéw, czynnikéw wptywajacych na
zakup, preferowanych kanatéw zakupowych i czasu
spedzanego online.

Pytania obejmowaty swym zakresem 10 réznych kategorii
produktowych i ustugowych: telefonie stacjonarna

i komoérkowa, kredyty konsumenckie, ubezpieczenia
mieszkaniowe, zywno$¢ i napoje, elektronike uzytkowa,
samochody, odziez, towary, ochrone zdrowia i ubezpieczenia
zdrowotne.

Respondentéw poproszono o oceng ich preferencji w skali od
1 do 10, gdzie najwyzsza, mozliwg oceng byta liczba 10.
Niektére pytania opieraty sie na udziale procentowym.

Ponadto, przeprowadzono pogtebione wywiady z klientami
i ekspertami EY w poszczegdlnych obszarach specjalizacji.

Austria 500 Belgia 500 Finlandia 500
Niemcy 1000 Wtochy 1000 Norwegia 500
Hiszpania 1000 Szwecja 500 | szwajcaria 500
Holandia 500 Wielka Brytania 1,000

Francja 1000

1000 Czechy 500 Wegry 500
Kazachstan 500 Polska 500
Rosja 1000 Ukraina 500

usa 2 000

Brazylia 1000

= o ’ X
oy s Europa Zachocga =
/l" = 10 300 .Europa

B

ey

Wschodnia

3000

Chiny 2 000

Bliski Wsc‘h()
6 820 Indie 2 000

Australia 1 000

Kuwejt
Katar

Bahrajn 250 Egipt 2 050
Liban 50

Arabia Saudyjska 2000

RIGEDIE] 510
Oman 250

Zjednoczone Emiraty
Arabskie
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Forma zatrudnienia

Zatrudnienie w petnym wymiarze godzin

7 —

Zatrudnienie w niepetnym wymiarze godzin

10%0 |

Samozatrudnienie

8% N |

Emerytura lub renta

10%0 |

Studia, nauka szkolna lub praktyki zawodowe

9% B |

Prowadzenie gospodarstwa domowego

5% W |

Urlop macierzynski lub wychowawczy

(1% Q|

Osoba niepracujaca ze wzgledu na niepetnosprawnosé

1% QI

Osoba bezrobotna lub niepracujaca
ze wzgledu na przewlekta chorobe

3% N

Praca dorywcza (brak statego
zatrudnienia)

3% N
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~ Produkty i ustugi objete badaniem

Telefonia
stacjonarna
i komorkowa

Elektronika
uzytkowa




Glosariusz

Analiza danych

Baby boomers

Big data

Dragons' Den or
Shark Tank

Hakaton

Konsument
cyfrowy

Mem

Millennialsi

NFC (komunikacja
zblizeniowa)

Omnichannel

Organizacje
»Srednie” lub
+ponizej Sredniej"

Organizacje
wiodace

Pokolenie X

Pokolenie Y

Prankvertising

Prosumer

Analizowanie, modelowanie i interpretacja danych cyfrowych w celu wsparcia proceséw decyzyjnych.

Pokolenie oséb urodzonych podczas wyzu demograficznego po Il wojnie Swiatowej; ogdlnie przyjmuje sie,
ze sg to osoby urodzone w latach 1946-64.

Ogromne i ztozone zbiory danych; duze iloSci uporzadkowanych i nieuporzadkowanych informacji, ktérych
przetworzenie i analiza jest trudne.

Nazwy programow telewizyjnych (Dragons’ Den w Wielkiej Brytanii i Shark Tank w Stanach Zjednoczonych),
w ktérych przedsiebiorcy prezentujg swoje pomysty biznesowe zespotowi bogatych inwestoréw w nadziei
na zagwarantowanie sobie finansowania w zamian za udziaty w przysztych przedsiewzieciach.

Intensywna, wspdlna sesja nad rozwojem innowacji.

Dla celéw niniejszego raportu ukuto pojecie cyfrowego konsumenta, ktére oznacza osoby korzystajace z
internetu w trakcie swojej podrézy zakupowej, przynajmniej w 5 na 10 kategorii produktéw i ustug objetych
badaniem. Tacy konsumenci wyszukujg informacji w sieci przed dokonaniem zakupu, ktéry odbywa sie
online lub offline badz po prostu bezposrednio nabywaja produkty i ustugi w sieci.

Na tej podstawie, dla celéw raportu, definiuje sie cyfrowego konsumenta jako osobe, ktéra regularnie lub
okazjonalnie korzysta z rozwigzan cyfrowych na kazdym lub na niektérych etapach podrézy zakupowe;.

Obrazek, wideo lub tres¢ w innej formie, czesto humorystyczna, kopiowana i btyskawicznie
rozprzestrzeniajgca sie w internecie, czasami z niewielkimi zmianami.

Pokolenie oséb urodzonych okoto 2000 roku, ktérych czasem nazywa sie tez pokoleniem Y.

Zestaw standardéw umozliwiajgcych komunikacje miedzy smartfonami lub komunikacje z innymi
urzadzeniami po ich dotknigciu lub przyblizeniu. Urzadzenia wyposazone w technologie NFC réwniez
odczytuja informacje z mikroczipéw zlokalizowanych na plakatach, naklejkach, itd.

.Wszechkanatowos$¢”, stowo o duzo szerszym znaczeniu niz wielokanatowos$¢. Konsumenci typu
omnichannel btyskawicznie nawigujg miedzy réznymi kanatami offline i online. Od firm i marek oczekuja
spéjnosci, niezaleznie od tego, z jakiego w danej chwili kanatu korzystaja.

Pojecie ukute w ostatnim wspdélnym badaniu magazynu Forbes i firmy EY, okreslajace te organizacje,
ktérych inicjatywy marketingowe stanowig neutralng odpowiedZ na zachodzgce zmiany lub ktére na
zmiany w ogdle nie reaguja.

Pojecie ukute w ostatnim wspdélnym badaniu magazynu Forbes i firmy EY, oznaczajace organizacje, ktérych
inicjatywy marketingowe sg wyjatkowo skuteczng odpowiedzig na zachodzgce zmiany.

Pokolenie 0séb urodzonych miedzy pokoleniem baby boomers i Millenialséw; osoby urodzone w okresie od
poczatku/potowy lat 60. do wczesnych lat 80. XX wieku.

Synonim: Millenialsi.

Reklamowe materiaty wideo prezentujace nagrania sytuacji, w ktérych marka/firma zartuje z publicznosci,
.wkreca" konsumentow.

Proaktywny konsument; osoba zaangazowana w projektowanie lub dostosowywanie produktéw tak, aby
spetniaty jej oczekiwania.
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