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p ra kty k S0 . 2%
ko Nnsu- Svetowyen polabam ¢

o « Analiza ich zachowan zakupowych
offline i online.

m e n c I C Weryfikacja adekwatnosci
trendéw globalnych do rynku

REAL TIME CUSTOMER ACTION MEASURE polskiego.

OpracowaliSmy narzedzie, ktére uwzglednia peten
kalejdoskop elementéw, wptywajacych na praktyki
zakupowe Polakoéw.

W krétkich seriach opracowujemy aktualne,
krétkoterminowe prognozy, ktére pozwalaja na szybkie
dostosowywanie sie do zmiennych potrzeb Klientéw.

Trenujemy marki w elastycznym
reagowaniu na nowq dynamike

W diuzszej perspektywie, z uwzglednieniem Badania ilosciowe sg cenne o ile weryfikuja
kontekstu konkretnej marki i dominujacych okreslone w toku badan jakosciowych insigh-
modeli konsumpcji wsrod jej klientdow — opra-  ty konsumenckie i jesli bardzo mocno kontro-

cowujemy strategiczne (dtugoterminowe) lujemy kontekst danych.
zatozenia, definiujace potrzeby i zmiany
zachowan konsumenckich, ktére bedg sie Dlatego analizujemy praktyki konsumenckie,
utrwalaly. praktyki zyciowe:

@® Nie pytamy, czy Konsument zrobi A, B czy
Od dawna nie wierzymy w ankiety i deklara- C, czy woli A, B czy D i jak rozumie C?

cje. Teraz ich wartos¢ w analizowaniu tego, co
zrobig konsumenci jest jeszcze mniejsza niz
przed pandemia. Dlaczego? Poniewaz ludzie

@® Rozmawiamy z nim o tym jak zyje? Jak
robi zakupy? Gdzie? Dlaczego tak, a nie

s3 pod silnym oddziatywaniem wyjatkowosci Inaczej?

sytuacji, w ktérej sie znalezli i sama deklara- @ Obserwujemy go. Analizujemy jego
Cja, ze cos zrobig, kupig, wybiorg moze by¢ Instastories lub prowadzimy wideo
bardzo uzalezniona od momentu, w ktérym i foto — pamietniki.

odpowiadaja na pytania.

Ludzie nie reflektuja nad tym, dlaczego robig rzeczy tak, a nie
inaczej. Czesto nie potrafig zdefiniowaé¢ swoich autentycznych
motywacji i opisa¢ spektrum elementoéw, ktére konstruuja ich
potrzeby i idace za nimi decyzje zakupowe. Dlatego trzeba by¢ blisko
nich, uwaznie obserwowaé, z wyczuciem prosi¢

o doprecyzowanie, analizowac¢ ich komunikaty do swiata

i z tych elementéw konstruowac¢ prognozy dotyczace zachowan

i potrzeb konsumenckich.



To dzis duzo trudniejsze zadanie niz kiedys.
Przekracza mozliwosci nawet najbardziej smart
e-ankiety. Nasze autorskie narzedzie tgczy:

v/ Obserwacje zachowan Klientéw w sklepach
stacjonarnych i w trakcie robienia zakupéw
z uzyciem telefonu lub komputera;

<

Wywiady pogtebione z reprezentantami
réznych modeli konsumenckich (nie tylko
grup wiekowych czy statusowych);

Analize tresci foto i video;

Analize trendow;

Analize praktyk sieci retailowych;

Analize praktyk globalnych bench marek;

Kontekst lokalny. @ m

Na tej podstawie opracowujemy krotkoter-
minowe prognozy zachowan Konsumentow.
Staty dostep do tak gromadzonych, wielo-
wymiarowych danych pozwala nam tez sku-
tecznie pomagac¢ w odpowiadaniu na rézne
pytania naszych Klientéw. Teraz rzeczywistosc¢
stawia coraz wiecej takich pytan, na ktére
odpowiedzi nie znajdziemy w danych histo-
rycznych.

CLLKKKL

Dlatego poszerzamy pole analizy, by
zwiekszy¢ maksymalnie trafnosé decyzji ja-
kie beda podejmowane w obszarze tego, na
co stawia¢ w zakresie obstugi ich Klientéw.
Na insighty i dane patrzymy z perspektywy
strategii marki, doswiadczen in-store’owych,
rozwigzan m-comerce’owych i zakupow
online.

Przekazujemy kompletng analize, ktéra
uwzglednia relacje pomiedzy kanatami sprze-
dazy i model biznesowy.

W naszych raportach szczegdétowo opisujemy
hipotezy na temat zaobserwowanych nowych
zachowan oraz rekomendacje jak z nimi dzia-
ta¢ w bliskiej i dalszej przysztosci.

To nie czas na horyzontalne zabawy z trendami,
to nie czas na przekrojowe badania kategorii.
Teraz trzeba mie¢ bardzo czutly detektor mikro
trendow - nowych praktyk, ktory pozwoli,

na szybkie i zwinne podgzanie za klientem.
Pomagamy go stworzyd.
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Jak COVID zmienit J//;Z

Customer Journey %, 7

« Co jest nadal sciezky, a co blagdzeniem?
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7 « Ktore drogi na skréty zmienia sie w
° trwate szlaki?
W co inwestowaé, by nie zgubi¢
Klienta?

Bazujgc na danych z Monitoringu
Praktyk Konsumenckich oraz
opcjonalnej wspolnej pracy
warsztatowej:

v/ Przeprowadzamy analize praktyk konsumenckich
kluczowych grup klientéw dla danej marki;

Weryfikujemy sprzedaz we wszystkich kanatach,
mapujemy zmiany;

Okreslamy konteksty zmian w wynikach sprzedazy;
Szacujemy trwatosé zmian;

Wspolnie oceniamy w co warto inwestowag;

CLLCLC X

Doradzamy, jak ustali¢ priorytety w budowaniu
nowych rozwigzan sprzedazowych.




przed COVID

w trakcie izolacji

Praktyki klczowych

klientéw przed COVID teraz

Kto, jak kupowat?

Kanaty przed COVID

Jak sobie radziliSmy
w poszczegdlnych
kanatach?

Prognoza i analiza
mikrotrendéw

Okreslenie priorytetow dla poszczegdlnych
kanatow sprzedazy

Wynikiem tej pracy jest okreslenie znaczenia poszcze-
golnych etapéw Customer Journey w nowej rzeczywi-
stosci rynkowej - swoista diagnoza tego, jakie elementy
danej sciezki wymagaja szybkiej poprawy i rozwoju,

a ktére sg na zadowalajagcym poziomie i jak ten poziom
zachowaé. Pomagamy takze w doborze wiasciwych tech-
nologii i formutowaniu briefow dla dostawcow.

W zarzadzaniu zmiang bardzo wazne jest jasne
okreslenie celu tej zmiany i zbudowanie wewnatrz
organizacji zaangazowania w prace nad tymi
zmianami - spéjnosci operacyjnej. To wszystko
mozna osiggna¢ w ramach dobrze przygotowanego
warsztatu, na ktérym wybrzmiewa gtos Klientéw,
ale ktory jest zbudowany

W oparciu o bardzo gtebokie rozumienie realiéw
polskiej branzy Retail.




