


SPIS TRESCI

< 1 2 3 >

Wstep Preferencje Jak komunikuja sie Czego oczekuja Podsumowanie
3 zakupowe marki? konsumenci | gtdwne wnioski
5>12 13 > 25 w kontakcie z marka? 36 > 37

26 > 35



WSTEP

wh ]

SMY KOMUNIKACS

JAKO WC

§ T

W POLU
@ Z MARKAM

=\ TUJEMY

. JUZ NIE

-J NA STARC

AZLT

GO WARUNKU

. | UZYSKANIA INF
—~ RABATU, ALE MAMY WOBE
S =J WYMAGANTA.
| > D D

1
- A ! F
4"' 1 b B

RMACJ 1




>>>

Model dialogu marka —
klient ulega zmianie wraz
Z pojawieniem sie nowych
trendow i technologii.
Niestety, wciaz widac
rozbieznoS¢ w oczeki-
waniach wzgledem
komunikacji.

/ jednej strony firmom
zalezy na ,,podnoszeniu
stupkow”, a z drugie;

klienci maja swoje zadania.

SprawdziliSmy, czy
potrzeby odbiorcow
definiujg kanaty
komunikacji marki, czy
konsumenci nauczyli
sie dysponowac swoimi
danymi i jakie maja
podejScie do ochrony
prywatnosci.

W wynikach badania
zauwazalne sg znaczne
roznice w podejsSciu do
zamowionych

| niezamowionych
subskrypcji. Dla biznesu
to wazna wskazdéwka,

jak budowac zaufanie

klientow.

W imieniu catego zespotu
SMSAPI, zapraszam wiec
do zapoznania sie

z raportem, w ktérym tym
razem oddaliSmy gtos
konsumentom.

ANDRZEJ OGONOWSHKI
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Jako agencja badawcza
BioStat zrealizowalismy
badanie oczekiwan
konsumentow we wspot-
oracy z SMSAPI.

Badania przeprowadzono
na losowej grupie Polakow
z wykorzystaniem

panelu badawczego

www.badanie-opinii.pl
w dniach od 19 listopada

do 22 listopada 2018 roku.

Proba badawcza
sktadata sie z 1000 osob
w wieku od 18 do 65 lat,
zyjacych w matych,
Srednich i duzych
miejscowosciach.

Najpopularniejsze bizneso-

we trendy komunikacyjne
zestawiliSmy z oczekiwa-
niami odbiorcow.

/badaliSmy wiec senty-
ment wzgledem prze-
kazow marketingowych
otrzymywanych poprzez
e-mail, social media, SMS

oraz innymi kanatami,
jak i podejscie do bezpo-
Sredniego kontaktu

z biurami obstugi klienta.

Pytania dotyczyty klientow
zarowno sklepow stacjonar-
nych oraz online.

RAFAL PISZCZEMK
BIOSTAT SP.Z 0.0.



1.1 RESPONDENCI

()

kobieta
66.,8%

mezczyzna
33,2%

3

Wiek:

18 — 29 lat
33,8%

30 - 39
32,2%

40 - 49
16,4%

50 - 59
957°I0

60 i wiecej lat
H,4%

-

Wyksztatcenie:

Podstawowe
2:5%

/asadnicze zawodowe
?:7%

Srednie
31.2%

Policealne
9,2"[0

Wyzsze
U9.4%

h

Miejsce zamieszkania:

Wies
19,5%

Miasto do 20 tys. mieszkancow
10,5%

Miasto od 20 do 100 tys. mieszkancow
20,3%

Miasto od 100 do 200 tys. mieszkancow
12,6%

Miasto od 200 do 500 tys. mieszkancow
15,0%

Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
22,;1%



1.2 PRZYZWYCZAJENIA ZAKUPOWE

-4

— 1 B mLE

robie zakupy tylko robie zakupy tylko robie zakupy
stacjonarnie online stacjonarnie i online

2Yy.,6% 2:5% 72:9%

W jaki sposob robisz zakupy?



1.3 MIESIECZNE WYDATHKI NA HOBBY

A

257 %

500-1000 zi

PN stacJonaRNIE:

34,7% HY%

Nic nie wydatem 0-100 zt

0,8“[0

powyzej 1000 zt

i . 258010

™ oNLINE:
0f 30,69
U2% 5 0

Nic nie wydatem 0-100 zt

1,9%

powyzej 1000 zt

lle w tym miesiacu wydates na hobby?



1.4 MIESIECZNE WYDATKI NA ART. SPOZVWCZE

PN stacJonaRNIE:

2059"[0

0-100 zt

ZZ,B“IO

500-1000 zt

359010 851010

Nic nie wydatem powyzej 1000 zt

=5 E—— ot oo
55’6°I0 2693°I0

Nic nie wydatem 0-100 zt

1.,2%

powyzej 1000 zt

lle w tym miesiacu wydates na FMCG?



1.5 MIESIECZNE WYDATHKI NA UBRANIA I AKCESORIA

0
BN sTacJoNARNIE: 6,8%

’

Nic nie wydatem 0-100 zl

Z,l“lo

powyzej 1000 zt

\ _ 5,2%
= E—— Jo0-1000 -
9 26,39
3298 0 5 0

Nic nie wydatem 0-100 zt

1,¢%

powyzej 1000 zt

lle w tym miesigcu wydates na mode?
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Wspotczesny odbiorca
jest wymagajacy i polubi
te marke, ktora z jedne;
strony uszanuje jego pry-
watnos¢, a z drugiej za-
interesuje komunikatem,
w dodatku skierowanym
optymalnym dla klienta
kanatem.

/ doSwiadczenia wiem, ze
jesli marka dostarczy mu
realna wartosc¢, odbiorca

pozostanie z nig na dtuze;
| nie zrezygnuje z sub-
skrypcji. Nawet jezeli be-
dzie otrzymywac komuni-
katy stosunkowo czesto.
Stuchajmy wiec swoich
odbiorcow, poniewaz to
czesto wsrdd nich znaj-
dziemy odpowiedzi doty-
czace rozwoju kanatow
komunikacji, UX sklepu,

a takze np. polityki asorty-

mentowej czy cenowe].

Nie bojmy sie takze ekspe-

rymentowacd. Jak pokazuje
niniejsze badanie, nowe na-
rzedzia komunikacji takie jak
boty, moga wkrotce zrewo-
lucjonizowac obstuge klien-
ta, jednak tylko wtedy gdy
beda niosty realng pomoc
klientom badz markom.

Komunikacja i potrze-
by marek, a oczekiwania
Klientow zwykle jednak sie

rozmijaja. Firmy, dbajac

o wyniki, chciatyby komu-
nikowac jak najwiecej, jak
najczesciej, uzywajac jak
najwiekszej liczby kana-
tow dotarcia. Klienci z kolei
zwykle oczekuja mniejszej
liczby kontaktow, ktore ide-
alnie trafig w swoj czas

| ich wymagania. Natural-
nym wiec jest, ze przepis na
sukces to umiejetne pota-
czenie tych dwoch potrzeb.

WOJCIECH TOMASZEWSHKI

ANSWEAR.COM



2.1 PUNKTY STYHU MARKI Z HLIENTEM

odebranie
oferty/promogji

wyszukiwanie ofert

zakupy

przegladanie sklepu

ptatnosc

SMARTFON

59,3%

Ye2,49%
299
37.4%

34,5%

|||||*
|

Na jakim urzadzeniu najczesciej wykonujesz ponizsze czynnosci?

KOMPUTER

H0,?%

575 5°Io
?1%
6296°I0

65,5%



2.2 HANALY HOMUNIKACJI PROMOCJI ﬁ,:lll .'__.m

60,1% 50% 4l,1% 38,9% 38,7% 28.,2% 18,8% 1.,2%

e-mail strona internetowa ulotki SMS social media on-line ATL inne
(np. subskrypcja) sklepu (np. subskrypcja) (np. Facebook, (reklamy, (np. prasa, radio,
Instagram) poréwnywarki cen) telewizja)

W jaki sposob otrzymujesz informacje o promocjach w twoim ulubionym sklepie?



2.3 SZYBKOSC DOTARCIA SMS vs E-MAIL

II

0-1 min

Gggolﬂ

e-mail

Z?,G"lo

SMS

lll//
]

1-5 min

14,7% H1.5%

e-mail SMS

28.7% 22,1%

e-mail

SMS

Jak szybko zazwyczaj odczytujesz wiadomosc¢ od Twojego ulubionego sklepu/marki, po jej otrzymaniu?

= ¥
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\ /
\.\\i "’9

S s
= powyzejlh =
z N

Ve N\
// \\
,/’llll\\\\

858"’0

SMS

H9,7%

e-mail




2.4 FORMY HONTAKTU 2 BIUREM OBSLUGI KLIENTA

32,8% H9,5% 67,2% He,6% 27;9% 39,8%

czat na stronie social media e-mail rozmowa telefoniczna SMS obstuga bezposrednia
internetowej marki (Facebook, Instagram) (przez formularz kontaktowy z konsultantem w punkcie sprzedazy
lub bezposrednio)

Pomysl o marce, ktor3 lubisz. Jakie formy kontaktu udostepnia klientom?



2.5 NIEODEBRANE HOMUNIMKATY

_ 4

»

54,.4% 13,1%0 9.6% 6.,7% HO%

e-mail SMS czat potaczenia telefoniczne wszystko
(Facebook, Instagram, WhatsApp) odbieram na biez3aco

Czy masz teraz w swojej skrzynce jakies nieodebrane: sms, e-mail, czat, potaczenia telefoniczne



2.6 CZESTOTLIWOSC OTRZYMYWANIA SPAMU

2396°I0

rzadko

?4,4%

czesto

Jak czesto otrzymujesz niezamowione informacje promocyjne (spam na e-mail, sms, ulotke itp.)?



2.7 REZVYGNACJA Z ZAMOWIONEJ SUBSKRVYPCJI

26.,8% ?73,2%

»

64% 50% 12%0

zbyt czeste przesytanie oferta przestata mnie negatywne doswiadczenie
wiadomosci interesowac

Czy w ostatnim czasie zrezygnowates/-as z jakiejs subskrypcji (sms, e-mail) do ktorej zapisates/-as sie Swiadomie? Dlaczego tak?



2.8 BOTY W HOMUNIKACJI

zngolﬂ ?556°I0

_ 4

~N —

»

|

)

2l.2% 9.8% 13,1% 29.1% 23.8%

nie podoba mi sie, nie podoba mi sie, nie mam zdania podoba mi sie, ale podoba mi sie,
ale bot rozwigzat na ten temat bot rozwiazat
mojego problemu moj problem mojego problemu moj problem

Czy miateS/-as ostatnio okazje komunikowac sie z marka za pomoc3 czatu, ktory obejmowat automatyczne odpowiedzi (bota)?



>>> A BOMUNEEUIE StE MERKNLS = GRhOWNE WNIOSKI

20% 98%

Polscy respondenci najczesciej SMS jest najszybciej odczytywanym 98% konsumentow wcigz otrzymuje
odbieraja komunikaty o promocjach komunikatem wsrod wskazanych —  spam (niezamdwione informacje

na swoim telefonie komorkowym, prawie 70% osob odczytuje je marketingowe), z czego az 74%
pozostate czynnosci zwigzane W przeciagu 5 minut od otrzymuje je czesto.

z zakupami online wola wykonywa¢  dostarczenia.
na komputerze.



>>> A BOMUNEEUIE StE MERKNLS = GRhOWNE WNIOSKI

23%

Przy dziataniach zgodnych z
hersmission marketingiem, az 73%
konsumentow pozostaje na listach
newsletterowych (e-mail i/lub SMS),
do ktorych swiadomie dotaczyli.

Krotkie komunikaty tekstowe takie
jak SMS, czat oraz zwykte potaczenia
telefoniczne najlepiej przebijaja

sie w szumie marketingowych
komunikatow. Wtasnie te formy
komunikatow najrzadziej maja status

nieodebranych lub nieprzeczytanych.

Najbardziej popularnym narzedziem
obstugi klienta jest e-mail (68%).
Wyniki wskazuja, ze warto zwrocic
uwage na pozostate kanaty, ktore
umozliwiaja bardziej bezpoSredni
kontakt np. czat lub tez coraz
czeSciej wykorzystywane boty.



CZEGO OCZEKWJIA
KONSUMENCTI
W KONTAKCIE
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/ duzym zainteresowa-
niem spojrzatem na wy-
kres obrazujacy deklaracje
co do checi udostepniania
danych.

Teoretycznie kazdy jest

w tym temacie wyczulony.
W praktyce konsumenci
Sg znacznie bardziej bez-
troscy jesli chodzi

0 dysponowanie swoimi

danymi osobowymi

w internecie i umozli-
wiania Sledzenia swoich
aktywnosci na przyktad
przez aplikacje mobilne.

Mozna zaryzykowac teze,
ze internauci naprawde
wierza, ze dbaja o zacho-

wanie prywatnosci i szcze-

rze na to pytanie odpo-
wiadaja, niemniej czesto

deklaracje rozmijaja sie
z praktyka.

Tym bardziej wazne jest,
oy marki, ktére chca byc
fair, bardzo przejrzyscie
komunikowaty, jakie dane

sq im niezbedne by zreali-

zowac transakcje czy wy-
konac¢ inne dziatanie,

a jaki fragment prywatno-

Sci mozemy oddac opcjo-

nalnie i na co mozemy
w zamian liczyc.

OczywiScie wiara w to, ze
niektore marki chca byc¢
fair, nie wystarczy — po-
trzebne s3 takze dziata-
nia regulatorow, ktorzy na
SzCzeScie coraz uwazniej
przygladaja sie temu ob-
Szarowl.

JAN ZAJAC
SOTRENDER



3.1 IDEALNA OFERTA PROMOCYJNA

52,7% . —

, , Oferta tylko dla klubowiczow!
informacje

o indywidualnych promocjach

Masz jeszcze 3 dni

\ zeby zamienic zebrane punkty na rabaty,
nawet do 90%.
—
6“ olo Produkty wybrane dla Ciebie:
informacje o
atrakcyjnych rabatach .'_ . i_
\ Zadnych haczykow!
63 5 o,o Petne zasady promocji znajdziesz tutaj.
-

jasne zasady Czas start!
promocji

Jakie cechy powinna mie¢ wedtug Ciebie idealna oferta lub promocja?

59,9“’0

nie chce przegapic
promocji

TITRTLIS

informacje o interesujacych
mnie produktach

HY,1%

prosty, krotki
komunikat



3.2 DANE, KTORVMI DZIELA SIE KLIENCI

UV )

80.,8% ?76% 56,8% HY6,4%

ptec adres e-mail zainteresowania data urodzenia

y Y

35.4% 25.,8% 8,5% 1%o

numer telefonu miejsce zamieszkania zarobki inne

Jakie dane osobiste jestes w stanie Swiadomie udostepni¢ danej marce, by mogta ona dostosowac oferte do Twoich potrzeb?



3.3 SKUTECZNOSC KANALOW KOMUNIKACJI PROMOCUJTI

3858°I0

34,4%

33,5%

26%
20,5%
1“,5“’0

% - 0sob, ktore odpowiedziaty -

“lubie otrzymywac oferty, moga one
wptynac na moj3a decyzje zakupowa”

E-mail

Social media

SMS

Ulotka

ATL (prasa, radio, telewizja)

Reklama online

Ocen ponizsze kanaty komunikacji (informacje o promocjach), ktore z nich lubisz otrzymywac i moga one wptynac na Twoja decyzje zakupowa



3.4 OCZEKIWANIA WOBEC PROCESU ZAKUPOWEGO

) )y

53,4% H7,1% 38% 25,9% 10,7%

W

stworzenie lub usprawnienie wysytanie biezacych informacji wysytanie wiekszej ilosci poprawa kontaktu z dziatem brak oczekiwan
programu lojalnoSciowego o statusie zamodwienia w przypad- informacji o ofertach obstugi klienta zaréwno w trakcie
ku zakupdw online promocyjnych zakupow jak i po

Co poprawitbys/-abys w procesie zakupowym sklepow/firm, w ktorych najczesciej robisz zakupy?



3.5 NAJWAZNIEJSZE ELEMENTY OBSLUGI KLIENTA

(1] szybkos¢ odpowiedzi,
77’8 lo rozwigzania problemu

56 50’ automatyczne informowanie i_n i_n i_n i_n i_n
- | O o, statusie zamowienia

] —
q 7 9 o, kompleksowe rozwigzywanie =.= =.=
J 0 problemu N e

I L =
e RE

bezposredni kontakt o — o
36’70,0 zepzrzgcsjrseta:vlicizrefn sklepu r r r

ZG’GOIO mozliwoSC wyrazenia opinii ° n ° n

o produkcie/sklepie/obstudze Z@\ = )

Co jest dla Ciebie istotne w procesie obstugi klienta?



3.6 PREFEROWANE KANALY OBSLUGI KLIENTA

.
64Y,3% H4,9% HY3,4%

e-mail social media czat na stronie
internetowej

Ocen ponizsze kanaty obstugi klienta, ktory kanat jest dla Ciebie wygodny?



22> 4360 0EsERUIR) RONSUIRERNGE & RONURRESE 2 FERRRGE
= GLOWNE WNIOSHKI
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W przypadku ofert marketingo- SMS i social media zajmuja Klienci chetnie dziel3 sie danymi,
wych, klienci oczekuj3a aktualnych wysoka pozycje biorac pod uwage dlatego warto jest pytac

i bardziej spersonalizowanych skutecznosc i szybkos¢, dlatego o dodatkowe informacje, ktére
komunikatow. tez czesto wskazywane s3 jako moga spersonalizowac oferte.

preferowane kanaty otrzymywania
informacji.
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>>>

Polski klient jest Trudno sie dziwic Wbrew jednak pozorom i To jest silny sygnat
nastawiony ,zadaniowo” — technologia nas zapowiedziom, alarmowy dla marketerow
— chce kupi¢ poszukiwany rozpieszcza i coirusz VR i asystenci cyfrowi wszelkiej masci — zamiast
produkt w jak najnizsze; tworzy nowe mozliwosci (Alexa, Siri) czy sztuczna goni€ za nowinkami
cenie. Albo zostac reklamowania i realizacji inteligencja nie s3 technologicznymi
obstuzonym jak najszybciej celu koncowego. Klienci w stanie w tym momencie  postarajcie sie lepie;
i w najbardziej wygodny podazaja za trendami dotrzec¢ lepiej do klienta odczytywac oczekiwania
Sposob. | oczekuja: wiecej, taniej z przekazem promocyjnym klientow i oferujcie im

| szybciej. niz analogowe ulotki czy takie produkty i ustugi

starutenki SMS! jakich oni chca, a nie jakie

wy w danym momencie
uwazacie za najlepsze.

ARTUR KURASINSHKI



BUDUJ

SWIADOMOSC MARKI
PRZEZ BADANIE OPINII

DLACZEGO WARTO BADAC

SWIADOMOSC MARKI? B i ke

Dyrektor ds. Badan o i

v/ skutecznie promujesz marke \ "\ J (+48) 666 068 671 |
. ) : - & badania@biostat.com. Ly, \&
v/ ksztattujesz pozytywny wizerunek marki @ N s o

R |

v umacniasz lojalnosci wobec marki

v/ budujesz przewage konkurencyjna na rynku

E - E BioStat Sp. z o.0.

. e ee 8 ® ul. Kowalczyka 17, 44-206 Rybnik
I www.badanie-opinii.pl Al BIOOSTAT J (+48) 32 42 21707
MORE THAN STATISTICS E -ﬁ Ig bILl ro@blost_at.cct_m:'pl
) www.badanie-opinii.pl



ZAPRASZAMY DO HONTAKTU:



https://www.facebook.com/sharer/sharer.php?u=https%3A//www.smsapi.pl/raport
https://twitter.com/intent/tweet?text=[TUTAJ%20JEST%20MIEJSCE%20NA%20TW%C3%93J%20KOMENTARZ:)]%20Reszt%C4%99%20przeczytasz%20w%20raporcie%20Komunikacja%20Marki%20-%20Oczekiwania%20Konsumenta:%20https%3A%2F%2Fwww.smsapi.pl%2Fraport%0D
https://www.linkedin.com/shareArticle?mini=true&url=https%3A//www.smsapi.pl/raport&title=&summary=&source=



http://www.smsapi.pl
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