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Wprowadzenie

Rozwoj rynku online stworzyt zupetnie nowe wyzwania dla tworcow i zarzadzajacych sprzedaza online. Klienci
bowiem obarczeni s3 tymi samymi wzorcami zachowan, co w tradycyjnych sklepach, ale ich e-zwyczaje
zakupowe ksztattujg sie w zupetnie inny sposob. E-konsumentami rowniez kieruja emocje, ktore przeobrazaja
sie w konsekwencji w nawyki, Sciezki zakupowe, a docelowo w tzw. e-zwyczaje. Konsument w sieci tylko pozornie
pozbawiony jest zewnetrznych impulsow.

Telewizor, prasa, outdoor czy radio - to dotychczasowe nosniki tresci . .

reklamowych. W sieci na stronach e-sklepow tresci reklamowe istnieja LICZy sie

nadal, tylko w bardzigj subtelnych formach: p'odpowiedzi stylistow, promocji wielokanatowe
cenowych, czy w ogole wygladu - ekspozycji samego produktu. Nierzadko .

przeciez to banner z produktem wyswietlony na serwisie informacyjnym jest dotarcie z Ofel’ta
poczatkiem naszej wedrowki po licznych e-sklepach. Nierzadko banner marki do konsumentow
A" wptywa na e-sprzedaz marki ,B". Jedno klikniecie i nieograniczony wrecz . .

dostep do wielu podobnych ofert daje konsumentom zupetnie inny komfort d|g|ta|nyCh-
zakupow, przez co e-sklepy jeszcze mocniej powinny dbac o zobrazowanie

contentu oraz funkcjonalnosé witryny.

W sieci jestesmy tacy sami pod wzgledem swojego cenocentrycznego lub

cenorozsadnego podejscia. Cenorozsadnosc uwypukla sie bardziej pod katem dociekania: odnosnie, np. rodzaju
tkaniny produktu odziezowego, walorow technologicznych danego produktu, czy poréwnywania jednej oferty
wzgledem konkurencyjnej w danej kategorii.

Zakupy online to, mimo wszystko, nadal wiecej niekontrolowanego przeptywu konsumentow z jednej witryny
na inna. Owszem, gtowny “strumien” e-klientow ptynie z popularnych witryn i serwisow dzieki dziataniu
bannerow i wszelkiego rodzaju afiliacyjnych aktywnosci, ale najwazniejsza role wcigz odgrywa Google i wtasciwe
pozycjonowanie. Tu konieczne jest wpisanie sie w standardy, jakie wymusza przegladarka, a te s odwzorowaniem
zachowan klientow. Kolejnym waznym czynnikiem ksztattujgcym nasze zwyczaje jest dostepnosé do sieci
24 godziny na dobe. Dzieki czemu troche zatraca sie sztuczny podziat na e-konsumentai tradycyjnego konsumenta
galerii handlowej. Zatraca sie takze taka dogtebna koniecznos¢ osobnego traktowania procesu sprzedazy online
i offline. Liczy sie po prostu sprzedaz. Liczy sie wielokanatowe dotarcie z ofertg do konsumentow digitalnych.

Zakupy za posrednictwem urzadzen mobilnych staja sie nasza codziennoscia. | nie chodzi tylko o drobne transakcje
(gazeta, kosmetyk, ptyta CD), ale o konkretne produkty codziennego uzytku takie, jak: sprzet elektroniczny,
odziez, obuwie, markowe kosmetyki, nie wspominajac o drozszych ofertach typu samochod, markowe meble, itp.
Zdecydowana wiekszos¢ oferentow zdata lub zdaje sobie sprawe
z tego, ze kanat sprzedazy online to alternatywny, a nie drugi czy

Zdecydowana WiQkSZOéé trzeci w kolejce priorytetow sposob na sprzedaz.

oferentéw zdala Technologla stworzyta k.onsymentow .dlgltalnyc.h, a ci

) ) wyznaczyli nowe standardy jakosci sprzedazy. Oczekuja wiecej
lub zdaje sobie Sprawe zintegrowanych rozwiazan, ktore umozliwiaja przeanalizowanie
v 4 tego, ze kanat sprzedaiy danego produktu pod katem ceny, jakosci, itp. wzgledem

line to alt t ofert konkurencyjnych, ale takze, aby poznac opinie innych
online to alternatywny, uzytkownikow. Sie¢ zapewnia obecnie gtowne zrodto informacgji

anie drugi czy trzeci na temat poszukiwanych ofert, ktorym ufa ponad 80% klientow.
W kolejce priorytetéw Reguta juz stato sie sieganie po informacje o produkcie (niemal
?

. : kazdej kategorii) wtasnie do Internetu, przed jego zakupem.
sposob na sprzedaz.



Stalismy sie digitalni, gdyz chcemy kupowac z dowolnego miejsca oraz
z dowolnych urzadzen podpietych do sieci. Chcemy miec dostep do oferty . - .
podanej w taki sposob, aby wszystko byto intuicyjne i w najprostszej postaci. Siec Zapewnia
Byto ciekawie zaprezentowane (360 stopni - aby widac byto kazdy szew obecnie gl'éwne
na t'ur.tce czy s.podnlach.] | wyczerpujace w zakresie informacji o tym, srodio informacji
z jakiej tkaniny jest, np. interesujacy nas ptaszcz. Wszystko, co wymaga

od nas chocby troche wiekszego wysitku, od razu zniecheca i bez problemu na temat
wyszukujemy kolejnych oferentow z tg samg oferta. Nie wspominajac, ze poszukiwanych
odstrasza nas, np. koniecznosc zalogowania sie przed mozliwoscig kupienia )

produktu z jakiegos e-sklepu lub ukryte prowizje, czy inne dodatkowe ofert, ktorym ufa
koszty. Dlatego az 56% z nas porzuca swoj zatadowany e-koszyk ponad 80%

i znika bezpowrotnie. klientow

Konsument digitalny to wcale nie klient w sieci. To konsument, ktory

albo w sieci rozpoczyna proces zakupowy albo finalizuje tam transakgje.

To konsument, ktory krazy miedzy sklepem tradycyjnym a internetowym,

w miedzyczasie zagladajac do sieci przez swojego smartfona, ktory

w obecnym ksztatcie funkcjonalnosci i dostepnych aplikacji stat sie bardzo przydatnym narzedziem w zakupach.

Smartfon, ktory stuzy jako portfel (iwallet), ktory ma w sobie wbudowana karte lojalnosciowa lub na ktorym

mozemy sobie przejrzec najnowszg kolekcje ulubionej marki odziezowej, to juz niejako asystent zakupowy.

Nie dziwi zatem lawina coraz to ciekawszych rozwigzan, jakie zaczynaja wdrazac powazne, miedzynarodowe

koncerny w zakresie pogtebienia i zsynchronizowania smartfona z zakupami. Przyktadem moze byc chocby sojusz

Orange z mBankiem, ktorzy tworza pierwszy w Polsce bank dla mobilnych konsumentow, czyli takich, ktorzy chca
i beda ptacic za wszelkie ustugi, wtasnie komorka.

Mimo wielu raportow i badan, jakie na temat konsumenta w sieci ukazaty sie w ostatnich
Konsument czasach, nadal bardzo mato jest praktycznej wiedzy zwigzanej ze zwyczajami oraz

d|g|ta|ny codziennym sposobem obcowania konsumentow z wieloma ekranami (laptop, tablet,
smartfon). Mato jest tez wiedzy, jakie nawyki budujg sie, w zwigzku z poruszaniem

to wcale sie pomiedzy Swiatami online a offline. Dlatego postanowilismy wiedze ilosciowa
nie klient zweryfikowaC przez pryzmat praktycznego zastosowania. Do swoich pogtebionych
. . wywiadow wybralismy typowych reprezentantow digitalnego pokolenia. Osob nie tyle

w siecl. mtodych, co korzystajacych (kupujacych) regularnie zarowno w sieci, jak i w galeriach

handlowych. Interesujacych sie nowinkami technologicznymii lubigcych z nich korzystac.

Ale tez na tyle reprezentatywnych, aby uchwycic nie tylko zachwyt nad obecnymi

mozliwosciami e-zakupowymi czy m-zakupowymi, ale tez wiele barier i niedociagniec
w stosunku do oczekiwan komfortowych, wygodnych i szybkich zakupow. Ponadto respondenci wyrazali nie tylko
swoje doSwiadczenia, ale tez zaobserwowane zachowania e-zakupowe wsrad najblizszych znajomych. Bo pokolenie
trzydziestoparolatkow, nazywane w mediach “pokoleniem Y, to ludzie mtodzi duchem, w rownej mierze chcacy
sie rozwijac, co zy¢ po swojemu. Stawia na tzw. work life balance. Ceni wolnosc, niezaleznosc i dostep do wiedzy.
Pokolenie ,Y” to ludzie mocno zaangazowani w $wiat wirtualny i przede wszystkim stanowig grupe, ktora ma
wysoki potencjat zakupowy.

Serdecznie zapraszam do lektury i polemiki.

Marcin Gieracz
CEO&Strategy Director
Rubikom Strategy Consultants

mgieracz@rubikom.pl
+48 609 827 140
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Konsument digitalny, to na ogot osoba, ktora regularnie kupuje w e-sklepach oraz korzysta z wielu aplikacji
dostepnych na platformach Windows Phone, Android, i0S czy BlackBerry, kupujac rozne produkty oraz ustugi.
To rowniez konsument, ktory ma nawyk uzywania wielu ekranow (laptop, tablet, smartfon) aby, np.:

sprawdzic repertuar kina oraz zarezerwowac i kupic bilet na film (60%)
dokona¢ rezerwaciji stolika w restauracji (25%)

skorzystac z dogodnych aplikacji typu, np. iTaxi, z muzyka, z wiadomosciami, z rozrywka (grami)
lub typu VOD, poradnikowych, czytniki ksigzek, geolokalizacja (80%)

przygotowac plan swojej wycieczki, od rowerowej poczawszy, przez plan podrozy do innego miasta czy kraju

kupic:

I\ ) * " 4 S =

NAJCZESCIEJ  UBRANIE  GADZET BILET NA PLYTE CD MEBEL 0 NISKIEJ
JAKAS KSIAZKE KONCERT WARTOSCI

CECHY SZCZEGOLNE KONSUMENTA DIGITALNEGO:
NIECIERPLIWOSC (70%):

Korzystajac z roznego rodzaju stron, szczegdlnie responsywnych, bardzo denerwujace konsumentow sa
niedopasowane tresci i content; jesli cos dtugo sie taduje, otwiera, w sposob uniemozliwiajacy odczytanie danej
tresci - konsument odchodzi.

WYGODA, INTUICYINOSC, KOMFORT (90%):

Niemal kazdy z uzytkownikow oczekuje swobodnego poruszania sie po danej aplikacji, czy stronie internetowe;j;
oferta ma dac sie tatwo wyszukaé, w zgodzie z preferencjami konsumenta, koszyk tatwo zapetnic, a transakcja
tatwo dokonac; im bardziej prosta i czytelna sciezka zakupowa, tym czesciej konsument finalizuje transakcje.

SWIADOMOSC:

70% osob Kilkuletnie doswiadczenie w zakupach online sprawito, ze wiekszosc digitalnych
stwierdzito konsumentow rozwineta u siebie stosunkowo duzg doze uwagi i roztropnosci; osoby
. L rozumiejace co najmniej wiekszos¢ zaleznosci zwigzanych z e-commerce, plikami
Ze w sieci cookies, itp. sg bardziej wywazone w realizacji zakupow; wynikiem tego jest chociazby to,
rzadziej ze rzadziej kupujemy impulsywnie w sieci; takie stanowisko wyrazito 70% respondentow.
kupuje

impulsywnie.



POWTARZALNOSC:

Wiekszosc konsumentow na ogot wykorzystuje te same wzorce
postepowania i korzystania z tych samym stron, e-sklepow czy
aplikacji.. Migracja tych zasobow odbywa sie na ogot raz na miesigc
(20%), a czesciej raz na kwartat (45%). Potowa respondentow nie
potrafita oszacowac, kiedy ostatnio zmienita lub skorzystata z innego
e-sklepu niz z dotychczasowego, z innego portalu informacyjnego niz
z tego, co zazwycza.

OTWARTOSC, PRAGMATYZM, CIEKAWOSC:

Wszystko, co moze sie przetozy¢ na poprawe komfortu zakupow
przez urzadzenia digitalne, jest szczegdlnie pozadane; jesli pojawia sie
aplikacja, dzieki ktorej uzytkownik bedzie maogt, np. jeszcze szybciej
i trafniej wyszukac tanie loty i dowie sie o tym z mediow lub reklamy,
to skorzysta z niej; jesli ktoras ze stron, np. z odzieza, zastosuje

Wszystko, co moze
sie przetozyc na
poprawe komfortu
zakupow przez
urzadzenia digitalne,
jest szczegolnie
pozadane przez
konsumenta.

rozwigzania rozszerzonej rzeczywistosci i zaprezentuje zdjecia nowej kolekcji w technice 3D, to bedzie to bardziej

atrakcyjna forma sprzedazy.

TRENDY, MODA, ZMIENNOSC:

Tojednaz mniejwdziecznych cech konsumenta digitalnego; jeslijakies rozwigzanie nie wejdzie takim konsumentom
w nawyk korzystania, dzieki popularnosci i temu, ze cos jest po prostu “modne”, to predzej niz pozniej, taka aplikacja
czy e-sklep, znika ze Swiadomosci uzytkownika; przestaje sie liczy¢, przestaje byc trendy; rozwiazan digitalnych
wspomagajacych shopping, ale tez ingerujacych w nasze codzienne zycie, jest tak wiele, ze konsumenci nie
nadazaja, stad zrodzita sie koniecznosc gradacji tego, co ,fajne” i tego, co ,niefajne’, np. poprzez udziat mediow
spotecznosciowych i lansowania jednych aplikacji / e-sklepow, kosztem innych.

WYGODA
INTUICYINOSC

KOMFORT NIECIERPLIWOSC

TRENDY
MODA
ZMIENNOSC
.2 OTWARTOSC
POWTARZALNOSC  ppaAGMATYZM
CIEKAW0SC

SWIADOMOSC



SKAD WIEMY, ZE KONSUMENCI
SA CORAZ BARDZIEJ DIGITALNI?

Wybrane statystyki z innych raportow.

63% o0sob oczekuje, ze w ciggu najblizszych kilku lat bedzie
robic wiecej zakupow przy uzyciu urzadzenia mobilnego.
34% uwaza, ze ich nawyki w tej kwestii pozostang bez zmian.
Natomiast tylko 3% jest zdania, ze dokona mniejszej ilosci

zakupow ta droga.

Zrodto: Latitude, Next-gen retail: mobile and beyond®, 2012, s. 7.

/

Zalety zakupow przez urzadzenie mobilne:

« Oszczedzajg moj czas - 73%

« Moge dzieki nim znalez¢ najlepsze oferty - 69%
« Moge zrobic je ,po drodze” - 69%

« Nie musze czekac w kolejce - 55%

Gtowny wniosek jest taki, ze czas, a whasciwie jego

niz wzgledy finansowe.

Zrodto: Latitude, Next-gen retail: mobile and beyond®, 2012, s. 14.

\

« Moge zrobic je w trakcie wykonywanie innych czynnosci - 63%

oszczednosc, jest kategorig dla respondentow wazniejsza,

64% osob przyznaje,
ze zdarzyto im sie korzystac
ze smartfona w toalecie.

Zrodto: Nonoobs.pl, Generation mobile

2013, s.21.

W 2010 . liczba sprzedanych
tabletow w Polsce wyniosta
10 000, w 2013 . - 1 800 000.

Zrodto: Interaktywnie.com, Marketing

Sklepy stacjonarne wciaz odgrywaja kluczowa role
w zakupach online:

85% respondentow przyznato, ze wazny byt dla nich dostep
do sklepu stacjonarnego, po to by obejrze¢/dotknac ubrania,
przed tym, jak kupili je przez Internet. Zaskakujace jest to, ze ta
preferencja jest nieco bardziej powszechna w grupie wiekowej
16-24 lata (86%) i byta tak samo obecna u ludzi mieszkajacych
na obszarach wiejskich, z ograniczonym dostepem do sklepow
stacjonarnych, jak i tych mieszkajagcych w miescie, ktorzy
zazwyczaj maja dostep do szerokiej gamy sklepow.

Zrodto: EMEA Research and Consulting, How we shop. The changing face
of Europe’s consumer, 2013, s. 9.

mobilny, 2013, s. 29.

N\

Prawie co druga badana osoba
(49%] nie posiada tabletu,
ale zamierza go kupic.

Zrodto: Nonoobs.pl, Generation mobile

2013, s.15.

Tylko 15% ankietowanych
uwaza, ze smartfon nie zastgpi
w przysztosci portfela.

Zrodto: Nonoobs.pl, Generation mobile

2013, s. 24.

62% osob wyraza duzg lub umiarkowana
chec do bycia ,sledzonym” w Internecie
w zamian za darmowe lub tansze
produkty i ustugi.

Zrodto: KPMG International, The Converged Lifestyle

Consumers and Convergence 5, 2011, s. 15.

Prognozowany udziat handlu
tradycyjnego w 2020 r. to 14%
handlu ogotem.

Zrodto: First Data, Universal Commerce:
nowa jakos¢ spersonalizowanych
zakupow online dla wspotczesnych
konsumentow, 2012, s. 2.

N
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W JAKI SPOSOB KONSUMENT DIGITALNY
KORZYSTA Z URZADZEN MOBILNYCH?

a) Uzywa trzech ekranow / urzadzen:
« komputer / laptop - smartfon - tablet

b) Gdzie ich uzywa?

_/
\f.' « w pracy: 60% komputer / 40% tablet - smartfon jest uzywany bardziej rownolegle

r=| « w domu: 70% tablet / 20% komputer / 18% smartfon

H‘m + ,na miescie”: 75% smartfon / 15% tablet / 10% komputer

c) Pod katem zakupowym urzadzenia te stuza mu do:

» wyGoogle'owania” produktu, celem zasiegniecia informagji, opinii na temat
poszukiwanego produktu,

« skorzystania z przegladarek cenowych,

» skorzystania z dostepnych aplikacji (najpopularniejsze to te z kodami rabatowymi),

« dokonania przelewu lub sprawdzenia stanu konta.

d) Oczekiwania wobec contentu na smartfony:

» powinny by¢ dostosowane do specyfiki matego ekranu oraz mimo wszystko stanowic swego rodzaju
przedtuzenie i uzupetnienie oferty e-sklepu,

» proste i czytelne strony dostosowane do “matych” ekranow,
» wysoka jakosc zdjec,
« intuicyjna obstuga aplikacji i samych stron responsywnych,

- tatwe nawigowanie, poczawszy od wyboru produktu, az do sfinalizowania transakgj,

szybkie tadowanie sie zaktadek czy zdjec,

« kompatybilne / integralne elementy, np. telefon podany w formie do szybkiego klikniecia i wykonania
potaczenia; bez koniecznosci wpisywania numeru w osobnym okienku; mozliwosc zamieszczenia
komentarza bez koniecznosci wpisywania kodu z obrazka,

- inteligentna i preferencyjna forma wyszukiwania, np. jesli interesuje mnie ptaszcz, to chce ogladac
ptaszcze, ewentualnie podpowiedzi stylizacyjne, a nie reklamy butow.
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CZYM JEST DZISIAJ SMARTFON / TABLET
/ URZADZENIE MOBILNE?

To wzajemnie uzupetniajace sie urzadzenia, z ktorych korzystamy na rézne sposoby, zaleznie od sytuacji. Rano, gdy
sie budzimy pierwsza stycznosc to budzik (60%) lub radio internetowe (38%). Nastepnie mozna zerknac na profil
na Facebook'u (45%), niektorzy robig to przy sniadaniu (55%), czy w trakcie podrozy do pracy, na uczelnie (70%).
Podczas takich przejazdow komunikacjg miejska, smartfony wykorzystujemy takze do zapoznania sie zinformacjami
(60%), do czytania ksigzki (30%]J badz stuchania muzyki (70%). Czasami wszystko robimy jednoczesnie (25%).
Planujac zakupy danego dnia, bedac jeszcze w pracy lub na uczelni, tworzymy sobie listy zakupow w aplikacjach
(dotyczy to najczesciej artykutow spozywczych), a jesli chcemy kupic produkt, np. odziezowy, zaczynamy przegladac
e-sklepy. Zaczynamy od swoich ulubionych (80%), ale czasami korzystajac z Google klikamy w linki tych sklepow,
ktorych reklamy sie wyswietlajg (20%]). Jesli chorujemy lub mamy znajomych, kogos w rodzinie, ktorzy maja
ktopoty ze zdrowiem, smartfon stuzy nam do zweryfikowania wiedzy i opinii innych na temat danej choroby.
Jesli cos ciekawego, Smiesznego lub niecodziennego wydarzy sie wokat nas, robimy fotke i informujemy o tym
swoich znajomych na Facebook'u. Az 85% z nas korzysta z portali spotecznosciowych lub aplikacji typu Wykop,
Kwejk, Demotywatory oraz wybranych kanatow na YouTube. Siegamy po te tresci, aby sie posmiac, wyluzowac,
zabic czas (75%). Na uczelni korzystamy ze smartfona robigc zdjecia notatek, badz skanujac fragmenty ksigzek czy
opracowan (40%]). Nagrywamy wyktady, rozmowy, wazne spotkania (35%). Korespondujemy na Skype orazinnych
komunikatorach (70%). To przez smartfon, w pracy, na uczelni czy w wolnym czasie, wyszukujemy przepisow
na obiad lub inna kulinarna okazje. To smartfon jest na ogot pierwszym urzadzeniem, przez ktore sprawdzamy
informacje na temat cen wycieczek i migjsc, do ktorych planujemy pojechac na urlop.

UZYTKOWANIE URZADZEN MOBILNYCH
W CIAGU DNIA

_*_ W DRODZE
g“[o DO PRACY

W DOMU ' —
0y mj ===
(o) (o)
r—'l

zdecydowanie
smartfon i tablet

zdecydowanie
smartfon

3
o

zdecydowanie Zdec);i,?:,?gs W GALER“
komputer - \¢/ PRACY HANDLOWEJ

@ (PODCZAS ZAKUPOW)
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Po pracy lub po innych zajeciach coraz czesciej siegamy po tablet. Komputer jest poniekad w odstawce. Wygodniej
jest nam dotykac ekran. Program TV, aplikacje z ulubionymi grami, serwisy informacyjne, portale specjalistyczne
(odnosnie hobby, zainteresowan), przegladanie portali rozrywkowych, czytanie ksigzki czy magazynow
- to wszystko zabiera nam 70% czasu, kiedy korzystamy z tableta. Pozostata czesc przeznaczamy na typowe
zakupowe aktywnosci. Odwiedzamy swoje ulubione e-sklepy (80%) lub m-sklepy (20%). M-sklepy s3 jeszcze
zdecydowanie mniej popularne. Brakuje czego$s w rodzaju przegladarki dla aplikacji mobilnych. Taki “Google”

dla mobilnych rozwigzan.

A JAKIE ZACHOWANIA ZAKUPOWE
NA URZADZENIACH ZAOBSERWOWANO
U ZAGRANICZNYCH RESPONDENTOW?

NAJBARDZIEJ POPULARNE ZACHOWANIA ZAKUPOWE W ZALEZNOSCI 0D URZADZENIA

o =

GEOLOKALIZACJA SKLEPU SPRAWDZANIE
72% 72%
SPRAWDZANIE SPRAWDZANIE INFORMACJI
| POROWNYWANIE CEN NA TEMAT PRODUKTU
66% 66%
SPRAWDZANIE INFORMACJI SZUKANIE
NA TEMAT PRODUKTU KUPONOW/PROMOCJI
58% 65%

Zrodto: Latitude, Next-gen Retail: Mobile and Beyond, 2012, s. 10.

SPRAWDZANIE INFORMACJI
NA TEMAT PRODUKTU

66%

SPRAWDZANIE
| POROWNYWANIE CEN

61%

SPRAWDZANIE RANKINGOW,
OPINII I RECENZJI

57%
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SPOSOB KORZYSTANIA Z URZADZEN
MOBILNYCH W PROCESIE SPRZEDAZY

Urzadzenia mobilne spowodowaty, ze klient w kazdej niemal sytuacji i miejscu ma mozliwosé porownania ceny
produktu do cen konkurencyjnych ofert (55%), odnalezienia informacji oraz opinii innych uzytkownikow nt.
danego produktu (35%), a takze, co zdarza sie nierzadko, wyszukac dany produkt w lepszej cenie, czy z lepszym
wyposazeniem (szczegolnie dotyczy to ofert RTV/AGD i przegladarek cenowych - 85%). Natomiast w przypadku
odziezy, wiele razy bedac na zakupach, klienci zainteresowani danym produktem, probuja znalez¢ stylizacje lub
podpowiedzi stylistow, aby pomac sobie w podjeciu decyzji o zakupie. Odwiedzajgc wtedy, np. aplikacje shoppingowa
Avanti, konsumenci budujg swoja opinie, poprzez nastepujace kryteria:

« czy dany produkt jest modny w tym sezonie (40%),

« czy bedzie pasowat do pozostatych ubran lub akcesoriow w mojej szafie (50%),

« czy pasuje do mojej sylwetki (30%),

« zjakim innym produktem moge stworzy¢ modng stylizacje (60%).

Emocje towarzyszace konsumentom digitalnym podczas kupowania odziezy tworza wyjatkowe potrzeby:

a) PREFERENCYJINOSC (75%): Ubrania najlepiej, jesli
s3 prezentowane zgodnie z preferencjami kupujacych.
Uzytkownicy majg wybor i podazajg zgodnie ze swoja
Sciezka preferencyjna. Nasi respondenci wytypowali
nastepujace kategorie preferencji: modnie, sportowo,
elegancko, na luzie - casual, markowo. Przy czym
markowo nie znaczy, ze wyszukujemy ofert sposrod
roznych marek, ale gotowe stylizacje sktadaja
sie z markowych, drogich produktow. Dotyczy to
multibrandowych e-platform.

b) PREZENTACJA OFERTY (90%]): Najlepiej jesli
wybrany produkt, badz stylizacja, sa bardzo dobrze
wyeksponowane, tzn.: produkt widac z kazdej strony
(360 stopni), produkt mozna zobaczyc z bliska (szwy),
produkt mozna ,miksowac” - stylizowac lub ponizej
okienka produktowego s3 przygotowane gotowe
podpowiedzi stylizacyjne, widoczna jest cena, a przede
wszystkim dostepnosc oferty (w magazynie), rowniez
w przypadku potaczenia danego produktu z innym,
rekomendowanym w podpowiedzi stylizacyjnej. Czesto
respondenci wskazywali, ze przydatne bytyby takze
rozwigzania poniekad majace wptyw na ich decyzje
zakupowe, np.: w tym produkcie pojawita sie ostatnio
znana aktorka XY - i powinien zostac umieszczony
na stronie, przy produkcie przedruk fotografii
z magazynu wskazanej aktorki w danej stylizacji;
informacje techniczne o danym produkcie, np. ze ten
produkt prasuje sie dobrze, badz wymaga prasowania
i czyszczenia w pralni chemicznej. Lepiej o takich
rzeczach napisac, anizeli w pozniejszym czasie wywotac
niezadowolenie u klienta poprzez niedoinformowanie.

Generalnie im produkt jest “smaczniej” podany tym
chetniej wciaga nas oferta. Dotyczy to takze wizerunku
modeli, modelek i catoksztattu wygladu ubran.

) TRANSPARENTNOSC (80%): Wszystko powinno
by¢ czytelne i klarowne. Wszystko widoczne i na swoim
Lintuicyjnym” miejscu. Dobrze jesli e-sklep dysponuje
jakimis certyfikatami, w stylu Rzetelna Firma, itp.
(85%). E-sklep uwiarygodniaja takze logotypy serwisow
spotecznosciowych  (Facebook, Twitter, Pinterest,
Google+) oraz logotypy systemow ptatnosci (PayPal,
PayBack, Visa, logo bankow, inne).

d) PLATNOSCI | PRZESYtKI (90%): W momencie
dokonania transakgji od razu powinno sie otrzymywac
powiadomienie o dokonaniu zakupu przez poczte
e-mail lub sms. Wtedy wzrasta poczucie bezpiecznego
zakupu. Najlepiej, jesli ptatnosci moga odbywac sie
za pobraniem, a szczegolnie jesli dotyczy to pierwszego
zakupu (95%). Przesytka - koniecznie monitorowana
(otrzymujemy informacje, ze np. jest juz u kuriera, i ze
do 2 dni do nas dojdzie dojedzie). Istotna jest mozliwosc
dokonania wyboru sposobu dostarczenia przesytki:
Paczkomaty inPost, poczta, kurier.

e) PROMOCJE (80%): Pokolenie,Y" to kupujacy, ktorzy
reprezentujg zdecydowanie podejscie cenorozsadne,
a zaktadka “promocje” jest najczesciej pierwsza
otwierang na stronach: e-sklepow odziezowych, stron

firm lotniczych lub wyszukiwarek lotow, e-sklepow
RTV-AGD.
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JAK KORZYSTAMY Z POSZCZEGOLNYCH
URZADZEN MOBILNYCH?

TABLET

LAPTOP

ptatnosci online
bankowos¢

SMARTFON
informacje y

rozrywka
media
spoteczno-
Sciowe

SMARTFON POMOCNY W ZAKUPACH:

PORTFEL 25%

PROGRAM 70%

LOJALNOSCIOWY

GEOLOKALIZATOR 15%

WERYFIKACJA
INFORMACJI 859,

SOCIAL RETAILING 50%

PROMOCJE
RABATY g/,

KUPPONING 30%

SKANER 80%
KODOW OR

POROWNYWANIE
OFERT 90%
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W PRZYPADKU TYPOWEGO ,,SHOPPINGU™
KONSUMENCI DIGITALNI:

a) coraz czesciej siegajg po smartfona, aby zeskanowac dostepne dodatkowe oferty lub katalogi danej marki
(55%). Narzekaja jednak, ze obecnie w mato ciekawy i atrakcyjny sposob, firmy wykorzystuja potencjat technologii

OR kod,
b) robig zdjecia danym produktom w przymierzalnii wysytaja do konsultacji znajomym lub komus z rodziny (60%),

c) robig zdjecia produktom, ktore im sie podobaty i archiwizuja je, aby w wolnym czasie podjac decyzje o zakupie;
wowczas wyszukuija dany produkt w sklepie online,

d) weryfikuja otrzymane informacje od obstugi sklepu tradycyjnego; najczesciej dotyczy to rodzaju i uzytkowania
tkaniny / materiatu, z ktorego wyprodukowany jest produkt,

e) w momencie przebywania w danym sklepie przeszukuja internet pod katem znizek lub promocji na produkt,
ktory zamierzajg kupic (40%); jesli znajda, to w konsekwencji probujg negocjowac cene zakupu w sklepie (25%).

UZYTKOWANIE SMARTFONOW NA CO DZIEN

90%
SOCIAL MEDIA 20%
VoD

80%

ROZRYWKA 60%
R
95%
MUZYKA
35%
=) iBOOK
25%  |=90%
= ZAKUPY o INFORMACJE
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DOSWIADCZENIA W ZINTEGROWANYCH
ZAKUPACH (MOBILE, E-SKLEP, SKLEP
TRADYCYJNY)

Respondenci wskazywali wiele roznych, na ogot

znanych i popularnych  serwisow, platform Jed Y h
i e-sklepow, z ktorych korzystaja na co dzien. Kazda ednym z najwazniejszyc
z ulubionych, albo najczesciej uzytkowanych stron whioskow naszych respondent()w,

www, e-sklepow lub aplikacji miata zalety i wady.

Whiosek nasuwat sie jeden: ilu uzytkownikow byl’O Stherdzeme’ IZWWIQkSZOSCI

tyle opinii. Ale nas bardziej interesowaty kwestie przypadkow podczas zakupow,
zwigzane z integralnoscia i sposobem taczenia nie odczuwa SIQ tego 7e aplikacja
w zakupach wielu ekranow. Swoboda dostepu i S

oraz sciezka zakupowa z  wykorzystaniem Zakupowa JQSt dOPe*nlemem
urzadzen elektronicznych. | okazuje sie, ze jednym witryny wWWW danej marki, a sklep

z najwazniejszych wnioskow naszych respondentow, trad . . dnoéci
byto stwierdzenie, iz w wiekszosci przypadkow radycyjny w sensiezgodnosci
podczas zakupow, nie odczuwa sie tego, ze aplikacja oferty, eksponowanej tresci,

zakupowa jest dope’rmenlem wltryny www danej jesl: przediuieniem e-sklepu.
marki, a sklep tradycyjny w sensie zgodnosci oferty,

eksponowanej tresci to przedtuzenie e-sklepu.

W zwiazku z czym, trudno byto nie zgodzic sie

z opinia, ze na polskim rynku nie mozna jeszcze

mowic o wielokanatowosci sprzedazy, a o wykorzystywaniu wielu roznych kanatow w niemalze ten sam sposab.
Respondenci zarzucili wrecz wiascicielom e-sklepow, ze ci potraktowali platformy m-commerce, jako osobny,
dodatkowy kanat sprzedazy, ktorym mozna zarzadzac w taki sam sposob. Przez to zatraca sie specyfika smartfona
czy tableta. Respondenci nie potrafili wskazac ani jednego e-sklepu, ktory mozna czyms wyjatkowym odroznic
od jego wersji m-commerce. To zazwyczaj te same funkcje i te same sposoby nawigowania, cho¢ dostosowane
do responsywnej technologii.

CO NAJBARDZIEJ DENERWUJE

W SPOSOBIE UZYTKOWANIA APLIKACJI
LUB KORZYSTANIA Z M-SKLEPOW

NA SMARTFONIE?

« zbyt ubogi interfejs

- dtugie tadowanie sie strony

» niedopasowane tresci

« brak responsywnosci

» nieaktywne ekrany lub poszczegolne czesci (przycisk, zaktadka, itp.)
« reklamy

- ztejjakosci zdjecia

« uboga oferta

« nieadekwatne nazwy lub tres¢
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Okazuije sie,

ze tylko 20%
respondentow
regularnie ptaci
za interesujace,
z ich punktu
widzenia,
aplikacje.

Konsumenci bioracy udziat w badaniu wskazali tez bardzo istotny fakt, jakim
jest ograniczone miejsce w pamieci tableta lub smarftona. Im zatem wiece;
wazy dana aplikacja tym rzadziej beda sie na nig decydowac uzytkownicy.
Nagminnie tez podkreslali, ze tylko nieliczne aplikacje sa dostepne na trzech
najczesciej uzywanych mobilnych systemach operacyjnych: Windows, Android,
0S. Najpopularniejszy oczywiscie jest Android.

Interesujace byty rowniez odpowiedzi zwigzane z odptatnoscig za Sciaganie
aplikacji. Okazuje sie, ze tylko 20% respondentow regularnie ptaci za interesujace,
z ich punktu widzenia, aplikacje niezaleznie od platformy i wskazuje przy tym,
ze to przeciez niewielkie kwoty, siegajace co najwyzej rownowartosci ok. 20 zt.
Pozostata czesc nie ma przekonania, ze faktycznie bedzie z tych aplikac;i
korzystac, a pieniedzy szkoda jest im wydawac. Wydaje sie zatem zasadne
i celowe, aby w pierwszej kolejnosci uruchamiac wersje demo.
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digital sale support

Wirtualna Przymierzalnia

‘/ wygodne. interaktywne przymierzanie odziezy w tradycyjnych przymierzalnioch
sklepow odziezowych Twojej marki

nowoczesna prezentacja kolekgji odziezowych w formacie 3D

Wirtualne Lustro

‘/ przymierzanie odziezy bez koniecznosci wehodzenia do sklepu. bez czekania na
wolng przymierzalnie. bez tracenia cennego czosu
‘/ nowoczesna prezentacja odziezy w formacie 3D w dowolnym miejscu uzytecznosci

publicznej: kino. lotnisko. stacja metra, pasaz handlowy. hotele, SPA. inne

nowatorska dowolnych produktéw Twojej marki

/djecia produktowe 3D dla sklepow online
digitalna obrobka zdjec wszelkich produktow  Twojej marki. Niestandardowa
prezentacja produktow  jest mozliwa  dzieki  wykorzystaniu  zaawansowanego

technologicznie programu QuazardD

www.vi/vﬁoo.
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CO ZWROCILO NASZA SZCZEGOLNA UWAGE?

Jako konsumenci jestesmy wyposazeni w wiele wygodnych aplikacji, ale

“zakupowo” nie wykorzystujemy ich nawet w 20%, bo oferenci zawodza, albo Klienci OCZQkUjQ
nie wierza, ze digitalny kanat wsparcia sprzedazy stat sie wrecz naturalnym iek

narzedziem. Smartfon jest naszym ulubionym i najczesciej uzywanym wigkszego
urzadzeniem w ciggu dnia. Daje nam tyle mozliwosci podczas zakupow, zaangaiowania
ze nie sposob tego nie wykorzysta¢ w retailu. Klienci oczekuja wiekszego

zaangazowania firm pod katem digitalizacji ich oferty. Chetniej pozwolg ﬁrm pOd katem
na rozmowe ze sprzedawca, jesli ten wyposazony, np. w tablet, bedzie mogt im dlgll:allzaql
dopasowac stylizacje. Chetnie skorzystaja, np. z wirtualnej przymierzalni, jesli ich oferl:y.

bedzie ona oferowata przyktadowo, cos w rodzaju rezerwacji produktu, co ma

dac klientowi czas do namystu przed zakupem. Klienci chetniej skorzystaja

z mozliwosci skaningu metki, aby dowiedziec sie wiecej nt. danego produktu lub zeskanuja kod QR z wizytowki,
ulotki czy katalogu, aby obejrzec, np. reklame danej marki lub pokaz najnowszej kolekgji video. Nawet jesli beda
to mogli zrobic w domu, bo w sklepie nie bedzie WiFi lub zasiegu 3G.

OCZEKIWANY KIERUNEK ROZWOJU
PRODUKTOW, UStUG | ROZWIAZAN
DIGITALNYCH

Przestajemy byc klientami statymi, tylko za okazaniem specjalnej karty. Mozemy nimi byc juz podczas robienia
kolejnych zakupow, nie tylko online, ale takze offline. Juz w tradycyjnym sklepie sprzedawca powinien moc
zweryfikowac historie naszych zakupow i zaproponowac jakies specjalnie dla nas dedykowane Swiadczenia.
Konsumenci powinni czuc sie doceniani za kazde zakupy, a nie jedynie za te realizowane w tradycyjny sposab.
Sklepy offline powinny wrecz miec dostep do gtownego magazynu, aby w momencie braku rozmiaru, koloru czy
danego fasonu, odestac zainteresowanego klienta do sklepu online. Te dwa, jeszcze w wielu firmach odlegte i rozne
Swiaty, powinny sie scali¢ i proponowac te sama jakosc ustug. Powinny sie wzajemnie uzupetniac, bo w oczach
klientow sg jednym i tym samym sklepem, jedng marka - tymi sami wartosciami, ktorymi ta marka probuje
epatowac. Zte lub dobre doswiadczenia, beda tak samo oddziatywac w obu kanatach. Jesli cos ,zepsujemy”
w sklepie online, klient czesciej ominie sklep w galerii handlowej i odwrotnie. W percepcji klienta marka jest ta
sama marka i tu i tu - wszedzie.

JAK MYSLA KONSUMENCI DIGITALNI?

Konsument digitalny ma pod reka Twoj e-sklep lub m-sklep. O kazdej porze dnia i nocy moze sobie swobodnie
przeszukiwac i weryfikowac Twojej oferte. Moze tez jg kupic, ale ta oferta - dany e-sklep, musi funkcjonowac tak,
jak sobie to uzytkownik wyobraza. Konsument digitalny mysli o integralnosci, o tatwosci obstugi, o synchronizacji.

Kupuje jakis produkt w sklepie, w galerii handlowej, ale tez dostaje ten sam
zeskanowany paragon na smartfona. Albo ma swoje konto i historie zakupow

Konsument online. Chce czuc sie czescia, np. spotecznosci kupujacych w Empik-u. Chee poznac
dlgll:alny opinie i porady innych uzytkownikow nt. produktu, ktory zamierza kupic. Jesli

) mu to utatwisz, tym chetniej dokona transakcji w Twoim e-sklepie lub sklepie.
chce dlalogU. Konsument digitalny chce dialogu, otwartosci i elastycznosci. Nie reguty i zasady
otwartosci maja rzadzic, a jego preferencije i oczekiwania. Dostosuj sie do nich, a bedziesz miat

. . . lojalnych i zadowolonych, a przede wszystkich polecajacych Twoj sklep klientow.
i elastycznosci. o YELED ystkich polecajacych Twoj sklep
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JAK NIE MYSLA ZARZADZAJACY?

Przede wszystkim zarzadzajacy na ogot nie wykorzystuja potencjatu jaki tkwi w moderowaniu wiedza.
Kazdy uzytkownik zostawia setki waznych informacji nt. sposobu dokonywania zakupow, droga online lub offline.
Skads wchodzi do naszego e-sklepu, zachowuije sie w tym e-sklepie w okreslony sposob. Dane statystyczne
pozyskane za sprawa ,$ledzenia” ruchu i zwyczajow konsumentow na stronie www, pozwalaja usprawniac
i udoskonalac naszg oferte, a zarazem proces sprzedazy. Koncentrowanie sie tylko na najistotniejszych kwestiach,

Zarzadzajacy musza
byc przygotowani na
tzw. ,sprawdzian” przez
konsumenta, zaraz

po zobaczeniu przez
niego ciekawej reklamy.
Musz3 sie liczyc z tym,
ze te same wartosci

i korzysci uwidocznione
w reklamie powinny
znalezc sie rowniez

w e-sklepie, inaczej
konsument poczuje sie
rozczarowany.

z punktu widzenia oferujacego, tzn. pokazac¢ produkt, cene,
podpowiedzi stylizacyjne, dac koszyk i kilka mozliwosci ptatnosci,
to raptem poczatek dtugiej i siermieznej drogi, aby sprzedawac
skutecznie, trwale i miec statych, rekomendujacych nasz e-sklep
klientow.

Oferenci zapominaja takze o indywidualnosci i specyfice ,.ekranow”.
Kazdy ekran rzadzi sie innymi prawami. O usubility stron
internetowych i funkcjonowaniu e-sklepow napisano juz bardzo
duzo,ale oaplikacjach mobilnych wcigz wiemy zamato,abyjedobrze
wykorzystywac, jako dodatkowy kanat sprzedazy. Ich najwieksza
zaleta jest to, ze umieszczony m-sklep, wsrod innych ulubionych
aplikacji, moze stac sie bardzo czesto wykorzystywanym oraz
polecanym m-sklepem. To kanat dajacy nam mozliwosc statego i
bezposredniego kontaktowania sie z naszym klientem. To w koncu
kanat, dzieki ktoremu nasz klient moze otrzymywac dodatkowe
benefity, ktore mozemy regularnie kontrolowac oraz modyfikowac.
Jesli jednak nie bedzie w zaden sposob zarzadzac tym kanatem
sprzedazy, to okaze sie on po jakims czasie nieaktualny, bo klient
wykasuje nasza aplikacje, a w jej miejsce wstawi inny m-shop.

Poza tym, nie nalezy mysle¢, ze e-sklep jest nadrzedny, a zakupy
realizowane sg z komputera. Tendencja na Swiecie jest taka, ze
korzystamy z e-sklepu lub jego wersji mobilnej z mniejszych
ekranow: ze smartfona lub tableta, bo jest tatwiej i przyjemnie]
Jtapowac” po ekranie niz stukac po klawiaturze. Zarzadzajacy
muszg zrozumie¢, ze digitalizacja rynku jest dla nich ogromna

szansg, bo konsumenci beda kupowac jeszcze czesciej pod wptywem impulsu. Widzac reklame w TV, a majac pod
rekg smartfon, moga niemal od razu siegnac i zapoznac sie z reklamowana kilka sekund wczesniej oferta / marka.
Zarzadzajacy musza byc przygotowani na tzw. ,sprawdzian” przez konsumenta, zaraz po zobaczeniu przez niego
ciekawej reklamy. Muszg sie liczy¢ z tym, ze te same wartosci i korzysci uwidocznione w reklamie powinny znalez¢
sie rowniez w e-sklepie, inaczej konsument poczuje sie rozczarowany.
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NA CO POWINNISMY SIE PRZYGOTOWAC
W NAJBLIZSZYCH 12 - 24 MIESIACACH?

Ta stosunkowa krotka perspektywa czasu to nie przypadek. To wynik intensywnosci i dynamiki rozwoju rynku
przez pryzmat technologii. Urzadzenia mobilne zmieniajg konsumenta, ale poprzez jego nowe nawyki zakupowe
i zmieniajace sie preferencie, kreuja potrzeby zmian. W ciggu najblizszych kilkunastu miesiecy bedziemy swiadkami
eskalacji przede wszystkim segmentu online, ktory bardzo mocno
zintegruje sie z obszarem m-commerce. Sposob uzytkowania

smartfonow oraz ich mozliwosci, bezposrednio przektadajg sie Przewiduje SIQ

na nowe mozliwosci sprzedazowe. Kolejng wazna zmiang, jaka bedzie . X N
zauwazalna to tzw. rozszerzona rzeczywistos¢ (Augmented Reality). ze w Cilggu najthSZyCh
Rozwigzania typu wirtualne przymierzalnie oraz wirtualne lustra trzech lat wszystkich

zmnostwem funkcjonalnosci, ktore pozwolg integrowac Swiaty online dzen podt h
z offline juz s wdrazane, przez co odwazniejsze firmy odziezowe urzadazen podraczonyc
i nie tylko (w Polsce Esotig&Eva Minge, a we Francji Carrefour) oraz do |nternetu, a zarazem

rozwazane, jako inwestycja we wsparcie sprzedazy przez najwieksze, < .
Swiatowe marki modowe. Ostatnig z trzech gtownych nowosci, do smartfonow quzue

na ktorych warto skupic uwage, to Internet rzeczy. To stosunkowo 75 miliardow.

nowe rozwiazanie technologiczne do zastosowania w segmentach

fashion&retail, ale o potencjale najlepiej moga Swiadczyc liczby.

Przewiduije sie, ze w ciggu najblizszych trzech lat wszystkich urzadzen

podtaczonych do Internetu, a zarazem do smartfonow bedzie 75 miliardow. Mowa o lodowkach, pralkach,
systemach ocieplen, systemach ochrony mieszkan i domow, zintegrowanych systemach RTV-AGD, kominkach, itp.

Jak donosi Stefan Ferber w Harvard Business Review:

‘ Oczywiscie, kiedy wszystko jest podtaczone do sieci, ma to rowniez wptyw na sposob
tworzenia faktycznej wartosci. W wielu przypadkach wartoscia nie jest juz produkt
przemystowy, ale raczej ustuga wykonywana za posrednictwem sieci, do ktore;
uzytkownicy majg dostep poprzez rozne urzadzenia.

| tak na przyktad, Deimler Group inwestuje w rozwoj ustug mobilnych typu car2go, myTaxi czy moovel; General
Electric do obstugi urzadzen i fabryk uzywa systemu pod nazwa ,industrial internet” (internet przemystowy);
LG przygotowuije sie na ,inteligentne domy”, produkujac juz telewizory i urzadzenia AGD, ktore mogga taczyc sie
z internetem, wzbogacajac oferte o powigzane z nimi ustugi. Reasumujac, technologia dopiero zaczeta na dobre
zmieniac naszg rzeczywistosc. Nieco skostniata, nieco hermetyczng i konserwatywna. Ale Swiatowych tendengji
nie da sie po prostu od tak nie zauwazac, wiec przed tysigcami firm wiele waznych i koniecznych wyzwan, ktore
de facto przyniosa nie tylko wiele korzysci samym konsumentom, ale takze sa szansa na podreperowanie jakosci
i wielkosci sprzedazy.
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OCZEKIWANIA NA PRZYSZt0SC,
WZGLEDEM UZYCIA SMARTFONOW
W TRADYCYJINYM SKLEPIE
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Zrodto: Na podstawie Latitude, Next-gen Retail: Mobile and Beyond, 2012, s. 21.
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i3D Network to emocje wywotane przez interakcje
z zaawansowana technologia wyposazong w inteligentne aplikacje
angazujgce umyst i serce wspotczesnego cztowieka.

" : i3d network

ul. Konarskiego 18¢c, 44-100 Gliwice
+48 32 4000 999 +48 32 4000 998
biuro@i3D.pl  www.i3D.pl

Dominik Koziarski | New Business Manager
m. +48 605 466 066 | e-mail: dominik.koziarski@i3d.pl
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Badanie zostato podzielone na dwie czesci:

1) Wywiady pogtebione IDI, w ktorych wzieto udziat 15 0s0b.
2) Badanie ilosciowe metoda ankietowa, w ktorym udziat wzieto 311 0sob.

W obu przypadkach respondenci zostali zrekrutowani pod katem wytycznych autorow badania

(szczegoty przedstawiaja ponizsze ilustracje).

Badanie odbyto sie w Galerii Handlowej Silesia City Center w Katowicach oraz Galerii Mokotow w Warszawie.

PROFIL RESPONDENTOW IDI

5 osob
26-30 lat

S osob
0-25 lat

WIEK [ °

PLEC

PROFIL ZAWODOWY

WOLNY ZAWOD MENEDZER SPECJALISTA
(grafik, muzyk, sredniego szczebla: (finanse, prawo,

dziennikarz): 50s6b medycyna, urzednik):
6 osob 4 osoby

KORZYSTAJACY :

Z WIELU ,EKRANOW"

MIESZKANCYHm

DUZYCH MIAST

PROFIL RESPONDENTOW BADAN ANKIETOWYCH

WIEK [ 20-25Iat
25%

KORZYSTAJACY
ZE SMARTFONA ™

I

PODCZAS ZAKUPOW

MIESZKANCYHm

DUZYCH MIAST
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SHOPPING
SHOW v 2014

DIGITAUZACIA RYNKU STAtA SIE FAKTEMe
KIM JEST KONSUMENT DIGITALNY?
JAK KUPUJE, GDZIE, W JAKI SPOSOB KORZYSTA
7 URZADZEN MOBILNYCH?

Zapraszamy do udziatu w kolejnej edycji ShoppingShow.

Badanie dokumentujace - "Konsument Digitalny a wirtualna rzeczywistosc.
Przewodnik po raportach o digitalizacji rynku”

‘ Badania focusowe - Specjalny Raport ,E-Zwyczaje oraz preferencje
zakupowe Polakéw w sieci”

Warsztaty i spotkania z branza o tematyce:,Jak integrowac Swiaty
[ | online z offline’, Jak dostosowac dzialalnos¢ firmy do digitalizacji rynku oraz
“ e-zwyczajow konsumenckich’ Zapraszamy w kwietniu oraz maju 2014

Wywiady z decydentami rynku - ciekawy i inspirujgcy gtos rynkowych
praktykdw, poparty wiedzg i zdobytym doswiadczeniem w dziedzinie
e-commerce i m-commerce.

Szczegdty na: www.shoppingshow.pl



SHOPPING
SHOW

ORGANIZATORZY PROJEKTU

Rubikom Strategy Consultants jest agencja doradcza, ktora od 2005 roku wspiera polskie przedsiebiorstwa w zakresie

) RU B I Ko M strategy&marketing management. Firma skupia analitykow, strategow marketingowych oraz doradcow w zakresie

komunikacji i nowoczesnych form sprzedazy. Swoje doswiadczenie firma zdobywata pracujac dla kilkudziesieciu czotowych

strategy consultants marek oraz spotek sektora MSP. W strukturach Rubikom dziata takze Upwebb, ktory specjalizuje sie w strategii obecnosci
marki w internecie. www.rubikom.pl

Virtoo digital sale support to marka nowoczesnych rozwiazan. Nalezy do spotki Plug&Sale, ktora powstata z inicjatywy
V o lidera branzy nowych technologii - Grupy i3D oraz funduszu inwestycyjnego BonusCard.

Virtoo oferuje nie tylko innowacyjne, multimedialne narzedzia wsparcia sprzedazy, ale takze nieszablonowe rozwiazania dla
branzy retail, fashion i entertainment. Virtoo to takze kompleksowe wsparcie w zakresie wdrazania i opracowywania strategii

digital sale support trade komunikacji przy uzyciu urzadzen digitalnych.

OFICJALNI PARTNERZY PROJEKTU

PARTNER
MERYTORYCZNY: l@M

e-commerce news

PARTNERZY MEDIALNI:

BRIE retail26Gpl LN ELICTITY  marketing w praktyce

what's next?

ebiznes” FRESHMAIL () S onc

BIZMNES WINTERNECIE POLISH COUNCIL

w220logo @O vOVEDO  MARKETER-

Shopper&Trade Mark

W STRATEGY FASHIGON  GoMobiepl

!Durnal BLIC RELATIONS

magazine

www.fashionpr.pl

Badanie fokusowe zrealizowane w marcu 2014 .

Producent badania: Marcin Gieracz

CEQ&Strategy Director
Rubikom Strategy Consultants

mgieracz@rubikom.pl
+48 609 827 140


http://rubikom.pl/

shoppingshow.pl
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