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Tylko jedna trzecia konsumentéw ma zaufanie do marek, ktére kupuje

Ze specjalnego raportu przygotowanego w ramach badania Edelman Trust Barometer 2019 —
Czy wierzymy markom? - wynika, ze zaufanie do marki jest obecnie kluczowa i niezbedna
kwestig przy wyborze produktéw dla wiekszosci konsumentéw. Jednoczesnie spoteczenstwo
zaczyna traci¢ wiare w to, ze marki autentycznie angazuja sie¢ w problemy spoteczne. Rosnie
obawa, ze te problemy wykorzystywane sg jako chwyt marketingowy.

Badanie zostato przeprowadzone w osmiu krajach (Francji Niemczech, Wielkiej Brytanii, Stanach
Zjednoczonych, Brazylii, Chin, Japonii, Indii) wsréd 16.000 respondentow. Zgodnie z danymi raportu
tylko jedna trzecia konsumentéw (34 procent) ma zaufanie do marek, ktére kupuje.

W dzisiejszych czasach zaufanie stato sie jednym z gtéwnych czynnikéw, ktore klienci biorg pod
uwage podczas dokonywania wyboréw. 81 procent respondentdéw przyznato, ze decydujgcym
impulsem zakupowym, a jednoczesnie powodem, dla ktérego sg oni gotowi zrezygnowac z transakgciji,
jest wiasnie zaufanie. Nieznacznie wyzej plasowaly sie takie czynniki jak sklad produktu (82 proc.),
jego wartos¢ (84 proc.), wygoda (84 proc.) i jako$¢ (85 proc.).

Zaufaniem przy wyborach zakupowych kieruje sie wiekszo$¢ respondentéw niezaleznie od grupy
wiekowej, pfci, poziomu dochoddw czy regionu geograficznego. Czynnik ten nabiera coraz wiekszego
znaczenia ze wzgledu na rosngce obawy konsumentéw dotyczgce zmian zwigzanych z produktem (62
proc.), takich jak szybkie tempo innowacji i coraz wieksze uzaleznienie marek od automatyzacji;
doswiadczenia zakupowego klientéw (55 proc.), w tym przede wszystkim gromadzenia i zarzgdzania
danymi osobowymi klientéw; oraz wplywu marek na spoteczenstwo (69 proc.), m.in. oczekiwanie, ze
marki pomogg wyrazi¢ wartosci wyznawane przez konsumentow.

Richard Edelman, prezes i dyrektor generalny sieci Edelman, przyznaje, ze zaufanie zawsze
odgrywato wazng role przy dokonywaniu wyboréw, ale obecnie ta tendencja sie jeszcze nasila. Dzisiaj
konsumenci majg znacznie wieksze oczekiwania wobec marek niz chociazby kilkanascie lat temu.

» 10 czy dana marka zyska zaufanie konsumentéw zalezy od tego, jak dobrze potrafi ona przejs¢ przez
tzw. trzy bramy zaufania — produktowe, doswiadczenie klienta i wptyw na spoteczenstwo” - powiedziat
Edelman.

Te marki, ktére sg w stanie zbudowaé zaufanie wéréd konsumentdw, zbierajg z tego tytutu profity.
Wedtug badania konsumenci, ktérzy ufajg marce, sg ponad dwukrotnie bardziej skionni do zakupu
nowych produktow tej marki (53 proc. w poréwnaniu z 25 proc.). Sg takze ponad dwukrotnie bardziej
lojalni wobec marki, kitérej ufajg, nawet w obliczu pewnych przeciwnosci, takich jak trendy czy
innowacyjny konkurent (62 proc. w poréwnaniu z 29 proc.). Marka, ktéra cieszy sie zaufaniem, moze
liczy¢ na to, ze klienci stang po jej stronie (51 proc. w poréwnaniu z 24 proc.) i czesciej bedg jej bronic,
gdy cos$ pojdzie nie tak (43 proc. w poréwnaniu z 22 proc.).

Brand, ktéremu konsumenci ufajg we wszystkich trzech obszarach: produktowym, obstugi klienta i
oddziatywaniu na spoteczenstwo, moze oczekiwaé, ze klienci pozostang wobec niego lojalni, bedg go
popiera¢, a jesli trzeba takze broni¢. | tu odsetek respondentéw (68 proc.) jest az o 21 punktow
wyzszy niz w przypadku, gdy marka moze pochwali¢ sie¢ zaufaniem tylko w wymiarze produktowym
(47 proc.).
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Pomimo ogromnego znaczenia jakie w dzisiejszych czasach ma reputacja firmy i wizerunek jej marek,
z raportu Edelmana wynika, ze marki nie zaliczajg obecnie testu z zaufania. Wiekszo$¢é badanych (53
proc.) uwaza, ze kazda marka powinna autentycznie angazowaé sie w przynajmniej jeden problem
spoteczny, ktory jednoczesnie nie jest bezposrednio powigzany z jej dziatalnoscia.

Ponad potowa respondentéw (56 proc.) twierdzi, ze zbyt wiele marek wykorzystuje problemy
spoteczne i stosuje je jako wtasny chwyt marketingowy. W poréwnaniu z ubiegtym rokiem konsumenci
zaczynajg traci¢ wiare w to, ze marki mogg zrobi¢ wiecej niz rzadzacy w kwestii rozwigzywania
problemoéw spotecznych (49 proc., o 5 pkt mniej niz w 2018). Z kolei 41 proc. badanych, (o 5 punktéw
mniej niz w zesztym roku), wierzy ze marki majg lepsze pomysty na rozwigzanie problemow niz rzad.

Wedtug Richarda Edelmana nadszedt czas, by marki zrobity kolejny gigantyczny krok w relacjach z
konsumentem. Firma nie tylko powinna wzmacnia¢ swojg reputacje i zaufanie do marek, ale musi
takze sprosta¢ oczekiwaniu klientéw i wzigé na siebie odpowiedzialno$é za to, czy i w jaki sposdb
dokonujg sie zmiany spoteczne.

Wyniki raportu komentuje Przemystaw Mitraszewski, Managing Partner w Lighthouse

LJAutentycznoSc¢ to dzis kluczowa kwestia w kontekScie komunikacji marek. W ostatnim czasie
konsumenci nie tylko stali sie bardziej $wiadomi i wymagajgcy w stosunku do produktéw i ustug, ktore
wybierajg, ale takze bardziej nieufni. Budowanie zaufania i przywigzania do marki jest procesem
dfugofalowym, ale jeszcze wiekszym wyzwaniem jest wzmocnienie i ufrzymanie stanu, ktéry sie
wypracowafto. Dzi$ juz nie wystarczy, by marki oferowaty wymierne korzysSci dla klienta, teraz maja
takze inspirowac¢ do dziatania i wptywac na rzeczywistos$¢. Tematem, ktory obecnie jest na szczycie
wyzwan komunikacyjnych dla firm, sg bez watpienia kwestie Srodowiskowe. To motyw, ktory z uwagi
na globalng skale i wage problemu, z pewnos$cig bedzie nabierat coraz wiekszego znaczenia.
Rosngca $wiadomos¢ spoteczna skiania nas do bycia eko i do zaangazowania w dziatania i inicjatywy
zwigzane z ochrong $rodowiska. | tego samego wymagamy od firm i marek.

Najwazniejsze w tym wszystkim jest jednak to, by by¢ autentycznym, bo konsumenci wyczujg brak
szczero$ci czy probe wykorzystania jakiego$ problemu spotecznego do promocji wtasnej marki.
~Podczepienie sie” pod hasta ekologii, wolno$ci, rownosci, walki z dyskryminacjg czy tolerancji tylko
po to, by sie zareklamowac i zosta¢ zauwazonym moze miec¢ negatywne skutki dla firm i marek, bo
konsumenci fatwo wyczujg wyrachowanie. Dlatego przy planowaniu kampanii zaangazowanej
spotecznie trzeba przede wszystkim bra¢ pod uwage to, by by¢ wiarygodnym w swoich dziataniach.”

»2019 Edelman Trust Barometer. In Brands We Trust?” mozna pobraé pod tym adresem:

https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2019-
06/2019_edelman_trust_barometer_special_report_in_brands_we_trust.pdf

O Lighthouse

Lighthouse jest firmg doradczg specjalizujaca sie w zarzadzaniu reputacjg. Bazujgc na partnerskiej
wspotpracy i zaufaniu, wspiera klientow w rozwigzywaniu ztozonych problemdéw biznesowych poprzez
efektywng komunikacje z otoczeniem zewnetrznym oraz wewnetrznym. Wsréd kluczowych obszarow
kompetencyjnych firmy znajdujg sie m.in.: reputation intelligence, doradztwo strategiczne, wspétpraca
z mediami, komunikacja digital, relacje z interesariuszami, issue & crisis management oraz szkolenia i
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Lighthouse

coachingi. Lighthouse od 2016 r. jest afiiowanym czionkiem miedzynarodowej sieci Edelman i
wytgcznym przedstawicielem firmy na polskim rynku. Nalezy takze do Zwigzku Firm Public Relations.

W przypadku dodatkowych pytan, prosimy o kontakt z Dorotg Gérska: d.gorska@lhse.pl
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