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59 proc. Polakéw podczas zakupow w pierwszej kolejnosci patrzy na ceng produktow. Coraz czg¢sciej
jednak zwracaja uwage na ich jakos¢, aspekt zdrowotny czy to, jakie marki za nimi stoja — wskazuje
raport PwC ,,Smak, cena, Swiadomos¢: Mapa wyborow konsumenckich Polakow”. Eksperci podkreslaja,
ze marki musza dopasowac swoje produkty, ich wartosci i ceny do potrzeb réznych grup konsumentéw
oraz wchodzi¢ z nimi w interakcjg.

— Dokonujqc decyzji zakupowych, rowniez w kategoriach FMCG, konsumenci caly czas sq zmuszeni do
decydowania miedzy napieciami a cenq. Jednak za te cene sq oni w stanie kupi¢ swoje emocje, pewnq
przynaleznosé, waznosé, poczucie bezpieczenstwa, ktore daje im dany produkt. Przy czym rozni
konsumenci chcq poswiecic¢ rozng ilos¢ swoich pieniedzy w zamian za inne emocje i rolq producenta w
tym procesie jest odpowiednie dopasowanie swoich produktow, ich wartosci i ceny do potrzeb i emocji
konsumenta — mowi Aleksandra Wierzba, corporate affairs representative w PepsiCo Polska.

Jak wynika z raportu PwC Polska, aspekt finansowy pozostaje najwazniejszy przy wyborze produktow
spozywczych. Wskazato na niego 59 proc. konsumentéw, a na oferty promocyjne — 43 proc. Z kolei
konsumenci nastawieni na jakos¢ cenia smak (51 proc.), wartosci odzywcze (26 proc.) i zaufane marki
(27 proc.).

— Zaangazowanie konsumenta w produkt i przywiqzanie go w pewien sposob do marki, zapewnienie sobie
jego lojalnosci producenci FMCG osiqgajq przede wszystkim poprzez interakcje 7 konsumentem. I sq to
interakcje dwustronne — konsument wymaga od nas nie monologu, ale dialogu. Wymaga, aby w miare
szybko i merytorycznie odpisywac na jego zapytania w social mediach, odpowiadac na jego telefony z
pytaniem na przyktad o konkretne cechy produktu. To rowniez wymaga tworzenia odpowiednich okazji
dla konsumenta, 7eby zaangazowat sie on w proces marketingowy marki, np. poprzez konkursy, gry,
gamifikacje catego procesu sprzedazowego — wymienia Aleksandra Wierzba.

Zgodnie z raportem PwC blisko potowa polskich konsumentéw (49 proc.) jest w stanie zmieni¢ marke
produktu ze wzgledu na lepszy smak, jak rowniez lepszy stosunek jakosci do ceny (45 proc.). 7 proc.
respondentéw do zmiany marki spozywczej mogltyby sktoni¢ angazujace tresci cyfrowe.

— Rola influencerow zalezy od pokolenia. Milenialsi wierzq swoim znajomym, sq mniej sktonni do
zaufania influencerom i podqzania za tym, co oni na swoich profilach proponujq konsumentom.
Przedstawiciele Gen Z w wiekszosci badari sq czesciej w stanie dokonaé zakupu na podstawie opinii
influencera, ale jednoczesnie ufajq swoim znajomym i ich rekomendacjom dotyczqcym produktu —
podkresla ekspertka.

Z ubiegtorocznego badania Wavemaker , Influencerzy pod lupa: etyka w social mediach” wynika, ze
klienci wskazywali influencer marketing jako jeden z najbardziej perswazyjnych kanatéw komunikacji,
ustgpujacy pod wzgledem wplywu na decyzje zakupowe jedynie telewizji. 72 proc. konsumentow
potwierdzito, ze poznato nowa marke dzigki rekomendacji influencera, a wsréd pokolenia Z ten odsetek
wynidst 87 proc.. Szczegdlnie silny wplyw influencerzy wywieraja na decyzje zakupowe w kategoriach
produktéw konsumpcyjnych takich jak jedzenie, moda i kosmetyki, a najbardziej podatni na ich
rekomendacje sa konsumenci do 35. roku zycia.

— Marki decydujq sie na wspotprace z duzymi influencerami po to, Zeby pokaza¢ site reputacji brandu.
Mogq sobie pozwolic¢ na zwiqzanie sie z tego typu osobowosciq, ktorej rola w social mediach jest dos¢
duza. JeZeli chodzi o mikro- i nanoinfluencerow, to podpisywane z nimi kontrakty majq wiekszq szanse na
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wptyniecie na sprzedaz danego produktu — podkresla Aleksandra Wierzba.

W badaniu Santander Consumer Bank ,,Doswiadczenia e-commerce” 36 proc. ankietowanych przyznato,
ze polecenia produktéw w social mediach wptywaja na ich zakupy. Najwigksza grupe stanowia osoby w
wieku 18-29 lat, wsrdd ktorych 59 proc. deklaruje, ze kieruje si¢ rekomendacjami na tych platformach.
Nieco ponad polowa badanych najcze¢sciej korzysta z polecen osob, ktdre znaja osobiscie, 26 proc. —
niezaleznego testera, 21 proc. — innego klienta lub uzytkownika niezwigzanego z marka, a 17 proc. —
influencera specjalizujacego si¢ w danej dziedzinie.
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