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GLOWNE WYNIKI

Reklama internetowa cieszy sie najwiekszym
zaufaniem i uwazana jest za najbardziej pomocna
m 60 proc. internautéw jest sktonnych jej zaufaé.

m 53 proc. uwaza, ze reklama w internecie pomaga im
uzyskac¢ informacje o produktach

Internet jest najczesciej wskazywanym

zrodtem informacji o produktach

m 78 proc. internautéw znalazto w sieci poszukiwane dane
o produkcie

m 65 proc. 0s6b, ktore dowiedziato sie o produkcie w inter-
necie, dokonato zakupu online
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Konsumenci zyskuja kontrole nad informacjq

o produktach

m 57 proc. umiescito w sieci opinie o produkcie, a kazdy
z nich zrobit to z w miejscu dostepnym dla wielu konsu-
mentéw (serwisy aukcyjne, fora, strony sklepow)

m tylko 11 proc. sposréd nich umiescito opinie o produkcie
na stronach producenta

Internauci kupuja online

m 37 proc. ankietowanych ostatniego waznego dla siebie
zakupu dokonato w sieci

m najczesciej kupowanymi w sieci produktami byty: kompu-
tery i sprzet audio-wideo (40 proc.) oraz odziez i dodatki
(20 proc.)



CZY INTERNET SPRZEDAJE?

Warto postawi¢ sobie takie pytanie. Na obecnym etapie
rozwoju rynku internetowego, trzeba zacza¢ zwraca¢ bacz-
niejszg uwage na to, w jaki sposéb konsumenci podchodzg
do informacji handlowych i proceséw zakupowych w sieci.
Polski internet jest juz w petni dojrzatym $rodowiskiem biz-
nesowym i jako taki zastuguje na petniejsza analize w tym
wiasnie zakresie.

Najwieksza przewaga internetu w ujeciu biznesowym,
a zwlaszcza z punktu widzenia potrzeb marketingu

i sprzedazy, jest jego wiodaca rola w dostarczaniu in-
formacji o produktach. Niemal 4/5 internautéw skutecznie
znajduje w sieci wskazowki dotyczace produktéw, ustug
czy firm, ktore je oferuja. To niebagatelna liczba. Co waz-
ne, wyniki badania wskazujg na niezwykig aktywnos¢ kon-
sumencka tej czesci polskiego spoteczenstwa, ktéra uwaza
internet za najlepsze zrédto informacji o produktach. Sta-
wia to nowe wyzwania przed marketingiem. Przestrzen sie-
ciowa nie daje sie bowiem kontrolowac w tak fatwy sposob
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jak tradycyjne kanaty komunikacji. Co wigcej, polscy inter-

nauci chetnie zamieszczajg na publicznie dostepnych stro-
nach wtasne opinie o nabytych towarach i ustugach. W tym
kontekscie, jest to takze wyzwanie dla public relations.

Nie spos6b poming¢ réwniez wskazywanej przez respon-
dentéw wysokiej przydatnosci informacyjnej reklamy inter-
netowej. Wynika to z samej natury sieci. Wszechobecny
,baner” to nie tylko graficzna lub animowana forma przeka-
zu marketingowego, ale takze interaktywny element, ktory
pozwala na tatwe i szybkie zapoznanie sie z ofertg rekla-
modawcy. Stad niewatpliwie, poza dbatoscig o kreatywng

i dobrze zaplanowang kampanig reklamowa, firmy powinny
dbac o tresci zamieszczane na wiasnych stronach interne-
towych.

Z tym niestety wcigz nie jest najlepiej. Dotyczy to zwtasz-
cza wszelkich elementéw o charakterze spoteczno$ciowym
oraz zwigzanych z interakcjg i dialogiem z konsumentami.



Wspomniane powyzej opinie klientéw o produktach za-
mieszczane w internecie to gtéwnie domena witryn o cha-
rakterze shoppingowym, pasazy handlowych, poréwnywa-
rek, blogéw czy foréw. Niestety firmy bardzo rzadko dajg
mozliwos$¢ podzielenia sie opinig o swoich produktach

na witasnych stronach www

Internet przenika sie¢ z tradycyjnym swiatem w coraz
wiekszym stopniu. Procesy te odgrywaja juz dzisiaj duzg
role w prowadzeniu niemal kazdego biznesu. Internauci to
obecnie grupa konsumentéw liczaca 15 milionéw oséb. Co
ciekawe, grupa ta moze wywiera¢ znaczacy wptyw takze
na firmy, ktére nie sa obecne w internecie. Jak pokazato
badanie, az 74 proc. oséb, widzac produkt na potce skle-
powej oczekuje, ze bedzie mogto go naby¢ takze na stro-
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nie internetowej producenta lub dystrybutora. 61 proc.
przed dokonaniem zakupu w tradycyjnym sklepie upewnia
sie w sieci, ze dokonato dobrego wyboru.

Biorac pod uwage wnioski ptyngce z badania, osobiscie
uwazam, ze internet odgrywa dzisiaj kluczowg role w pro-
cesach zakupowych wielu grup produktéw. Co wiecej, nie-
jednokrotnie pozwala dotrze¢ do kluczowych z punktu wi-
dzenia marketingu grup konsumentéw: osob aktywnych,
udzielajacych sie spotecznie, a co najwazniejsze, kreuja-
cych i wptywajacych na opinie pozostatych grup konsu-
menckich.

Dominik Kaznowski
Dyrektor Marketingu, Pion Internet Agora SA



WSTEP

Od kilku lat szeroko dyskutowanym i opisywanym w prasie
i literaturze tematem jest wzrost znaczenia internetu w pro-
cesie zakupowym wspétczesnego konsumenta. Niektorzy
autorzy twierdza, ze ani rozmowa ze sprzedawcag w skle-
pie, ani reklama w prasie czy telewizji nie sg juz jedynymi
sposobami zdobywania informacji komercyjnej wptywajacy-
mi na decyzje zakupowa. Te kluczowg role zaczyna spet-
nia¢ dzisiaj internet. Mozliwosci i narzedzia wspierajace
konsumenta przy zdecydowaniu o zakupie tego czy innego
produktu wydajg sie nieograniczone.

Mozliwosci, jakie daje internet to nie tylko narzedzia

w rodzaju poréwnywarek cen czy snajperéw aukcyjnych.
Sa nimi tez miejsca, w ktérych skupiajg sie spotecznosci
konsumentéw okreslonych produktéw, wymieniajacy sie
informacjami na ich temat. Tym samym, ilo$¢ i znaczenie
informacji o produkcie pochodzacych od samych
konsumentéw zaczeta dzieki internetowi przewazac

nad mozliwosciami, jakie daje tradycyjnie pojmowany
marketing prowadzony przez producentéw. Co wiecej,
dzieki sieci konsument ma dostep do nieograniczonej
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wiedzy na temat produktow, ktérych zakup rozwaza.
Czesto konsument staje sie ekspertem wiedzgcym duzo
wiecej o produkcie od przecigtnego sprzedawcy

w sklepie.

Zmiany wywotane wzrostem znaczenia internetu dokonujg
sie na naszych oczach i z catg pewnoscig oznaczajg
konieczno$¢ przedefiniowania sposobu dotarcia

do konsumenta i skutecznego marketingu

Niemniej nie nalezy zapomina¢, ze media tradycyjne: TV,
radio, prasa i outdoor nadal stanowig podstawe strategii
dotarcia a internet to niezbedne ich uzupetnienie.

W ostatniej fali badania zachowan konsumenckich
prowadzonego przez CBOS na reprezentatywnej probie
losowej 1116 dorostych mieszkancéw Polski (,Zachowania
konsumenckie”, realizacja maj 2008, komunikat z badan
opublikowany w lipcu 2008) po raz pierwszy spytano

o kupowanie produktéw przez internet.



Cho¢ wsérod respondentdw nikt nie zamawia przez internet
produktéw spozywczych, srodkéw czystosci, a bardzo
rzadkie sg przypadki zaopatrywania sie przez internet

w odziez (2 proc.) i kosmetyki (2 proc.), to mniej wiecej co
6smy badany korzysta z internetu, kupujac ksiazki, ptyty

i filmy (12 proc.).

Badacze zapytali réwniez, czy przez internet kupowane sg
rzeczy uzywane. Osobne pytanie o internet dotyczyto tej
wiasnie kategorii produktéw (,Jak czesto bywajq takie
sytuacje, ze kupuje Pan (i) przez internet rzeczy uzywane,
np. na aukcjach internetowych?”). Zsumowanie odpowiedzi
pozytywnych (do$¢ czesto, czasami, niezbyt czgsto)
wskazuje, ze 22 proc. dorostych Polakéw kupuje uzywane
produkty przez internet, przy czym w grupie o statusie
zawodowym ,kadra kierownicza, inteligencja” jest to az

43 proc., a w grupie o zarobkach powyzej 1200 zt

na osobe w rodzinie az 34 proc. ,Kupowanie rzeczy
uzywanych za posrednictwem serwiséw internetowych jest
bardziej popularne wéréd ludzi mtodszych, lepiej
wyksztatconych, wiecej zarabiajgcych i mieszkancow
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wigkszych aglomeraciji miejskich, czyli wéréd tych grup,
ktore czesciej korzystajq z sieci” — podsumowuje autor
raportu Michat Feliksiak.

W badaniu Gazeta. pl i Starcom Next postanowilismy
zatem i8¢ o krok dalej, zawezajac badang grupe,

ale poszerzajac pole badawcze. Koncentrujac sie juz
wylacznie na polskich internautach, pytaliSmy o role, jaka
w procesie zakupowym odgrywa dla nich internet

i narzedzia dostepne w internecie. Prébowali$my uzyskac
reprezentatywnosc¢ uzyskanych wynikéw dla populacji
polskich internautéw. Pogtebienie badania pozwala

na sformutowanie wnioskéw o specyficznych procesach
zachodzacych w internecie, ktére wraz z postepujacym
wzrostem liczby internautéw w Polsce dotyczy¢ bedg coraz
liczniejszej grupy polskich konsumentéw.



O BADANIU

Celem badania byto J)oznanle , jJaka role w procesie zakupowym odgrywa

internet i narzedzia

Przedmiotem badania byt proces zakupu produktow:

O‘ zdobywanie informacji o produkcie

™ moment podjecia decyzji o zakupie i sam zakup

(E;_T) reakcja po zakupie (zadowolenie, dzielenie sie
opiniami z innymi)

& kontakt z reklama
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ostepne w internecie

Uwzglednione zostaty réznego rodzaju zakupy — zaréwno
produktéw tanich (ptyty CD i DVD, kremy, bielizna), jak

i drogich (aparaty fotograficzne, zmywarki samochody). By-
ty to zakupy dokonane zaréwno w internecie, jak i poza nim
(np. w sklepie specjalistycznym badz w supermarkecie).

Badanie miato charakter eksploracyjny. Z racji tego, ze
przedmiotem badania jest znaczenie internetu w procesie
zakupowym, ograniczono si¢ do zbadania oséb korzysta-
jacych z sieci. Dlatego tez, badanie zostato przeprowa-
dzone za pomocg kwestionariusza wypetnianego przez
respondentéw w internecie. Ogétem zebrano 2 647 pet-
nych i poprawnie wypetnionych kwestionariuszy. Zapro-
szenia do ankiet zostaty rozestane pocztg elektroniczna,
a rekrutacja odbyta sie na portalu Gazeta. pl, ktéry — jak
pokazuje badanie Megapanel PBI/Gemius — dociera

do 45% polskich internautéow. Wedtug tego samego bada-
nia struktura socjo-demograficzna uzytkownikéw portalu
Gazeta. pl oraz systemu pocztowego Gazeta. pl nie od-
biegajq od struktury populacji polskich internautéw.



Jednakze, co typowe dla internetu, w badaniu chetniej
braty udziat niektore grupy uzytkownikéw internetu

(np. miodziez, kobiety) i dlatego przy wykonywaniu analiz
zastosowano wagi analityczne (wedtug ptci, wieku

i wielko$ci miejscowosci zamieszkania), aby zapewni¢
wiekszg reprezentatywnos$¢ uzyskanych wynikéw dla
populacji polskich internautéw.
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Przebadana proba 2 647 uzytkownikéw internetu byta
zréznicowana pod wzgledem wielu cech. Jesli chodzi

0 miejsce zamieszkania, to znalazty sie w niej osoby ze
wszystkich 16 wojewddztw, a takze niewielki odsetek os6b
zamieszkatych poza granicami Polski (patrz wykresy

na nastepnej stronie).

Liczebnos¢ poszczegdinych grup wiekowych (n):

BWdo24lat............ n = 1137 oséb

B 25-34 lat ... n = 545 0s6b

M powyzej 35 lat ........ n = 965 os6éb



STRUKTURA PROBY POD WZGLEDEM MIEJSCA ZAMIESZKANIA
(dane w procentach)
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m W prébie znalazly sie osoby
w réznym wieku — oséb

do 24 roku zycia byto 43%, os6b
miedzy 24 a 35 rokiem zycia

— 21%, oséb miedzy 35

a 44 rokiem byto 18%, mig-

dzy 45 a 54 rokiem — 11%, za$
o0s6b w wieku 55 lat i wiecej

— 8%.

m 38% sposrdéd zbadanych inter-
nautéw ma dzieci, w tym: 19%
ma dzieci w wieku do 2 lat, 21%
w wieku od 3 do 7 lat, 22%

w wieku od 8 do 14 lat, a 54%

w wieku 20 lat i wigcej (oczywi-
Scie odsetki nie sumujg sie

do 100% poniewaz niektérzy ba-
dani maja dzieci w wiecej niz jed-
nym przedziale wiekowym).

m 60% zbadanych uzytkowni-
koéw pracuje, 43% uczy sie,

17% taczy prace z nauka.



OGOLNE PRZEKONANIA
INTERNAUTOW O ROLI INTERNETU
W ROBIENIU ZAKUPOW

Poszukiwanie informacji
przez konsumentow

Internet jest kluczowym zrédtem informacji
o produktach dla 78 proc. internautéw

Az 82,5 proc. badanych w wieku 25-34 wskazato internet mentowi jest w internecie fatwiej dostepna niz w innych

jako zrodto informacji o kupowanych produktach, przy ogol- miejscach. Dlatego sklep, czyli drugie pod wzgledem od-

nym odsetku wskazan dla wszystkich internautéw setka wskazan zrédto informacji o produktach, jest wyko-

na poziomie 78 proc. rzystywany jako zrddto informacji przez jedynie 44,2 proc.
internautow.

Dla os6b korzystajacych z internetu siec¢ stata sie najchet-
niej wykorzystywanym zrédtem informacji o produktach
przed dokonaniem zakupu. Informacja potrzebna konsu-
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Uzytkownicy w wieku 25-34 lata sg najaktywniejszymi
poszukiwaczami informacji o produktach

Prawie pofowa internautéw w wieku 25-34 szukata takich korzystato z poréwnywarek cen. W innych grupach odsetki
informacji w ostatnim tygodniu przed badaniem na stro- te byty mniejsze. A zatem by¢ moze, osoby w tym wieku
nach producentéw. Ponad 40 proc. szukato opinii o produk- (25-34 lata) wnikliwiej poszukujg informacji o produktach,
tach wyrazanych przez uzytkownikéw, a ponad 30 proc. ktore zamierzajq zakupic.

GDZIE ZNAJDOWALES INFORMACJE O PRODUKTACH
W OSTATNICH 6 MIESIACACH? (dane w procentach)
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CZY SZUKALES W INTERNECIE INFORMACJI 0 PRODUKTACH NA STRONACH PRODUCENTOW?
(dane w procentach)

100
90 W wiek: do 24 lat
80 [ wiek: 2534 Iata
700

B wiek: powyzej 35 lat

tak, w ostatnim tak, ale nie nie
tygodniu w ostatnim tygodniu
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CZY SZUKALES 60
W INTERNECIE
OPINII 0 PRODUKTACH
WYRAZANYCH PRZEZ 40
ICH UZYTKOWNIKOW?

30
(dane w procentach)

20

10 Bl wiek: do 24 lat

tak, w ostatnim tak, ale nie B o
tygodniu w ostatnim tygodniu W wiek: 2534 lata

CZY KORZYSTALES ) .
Z POROWNYWAREK a2 44 W wiek: powyzej 35 lat
CENOWYCH?

(dane w procentach)

tak, w ostatnim tak, ale nie nie
tygodniu w ostatnim tygodniu
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Wplyw na decyzje zakupowe

Producenci traca kontrole nad informacja o ich produktach umieszczang

w internecie

Az co czwarty uzytkownik w wieku 25-34 aktywnie prze-
szukuje fora internetowe, nie tylko czytajac, ale tez zadajac
pytania o produkty. Wéréd wszystkich internautéw 1/5 za-
daje pytania o produkty na internetowych forach.

QOd stron producentéw popularniejsze sg (i to we wszyst-
kich grupach wiekowych) strony sklepéw internetowych,
na ktorych informacje o produktach oraz ich oceny sa za-
mieszczane przez samych konsumentow.

Innym bardzo popularnych zrédtem informaciji jest dla przy-
sztych nabywcow serwis aukcyjny, uzywany w tym celu
przez 38 proc. internautéw. Na nim réwniez opinie o pro-
duktach pochodzg od samych uzytkownikéw, a nie od pro-
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ducentéw i marketeréw. Internauci poszukujg informacji

o produktach w sposob aktywny i zdecydowanie nie ogra-
niczajg sie do polegania na informacjach zawartych w re-
klamach napotykanych w réznych mediach. Najczesciej
wykorzystywanym zrédtem informacji o produktach w inter-
necie jest wyszukiwarka (uzywana w tym celu przez ponad
potowe internautéw), a wiec narzedzie wymagajgce zaan-
gazowania ze strony osoby poszukujgcej informacji o pro-
dukcie.

Powszechne jest korzystanie z kilku zrédet internetowej in-
formacji w poszukiwaniu produktu — w grupie 25-34 niemal
trzy czwarte internautéw korzysta z wielu zrédet informac;ji
o produktach.

.
<
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GDZIE W INTERNECIE ZNAJDOWALES/LtAS INFORMACJE O PRODUKTACH KTORE KUPOWALES?

[ wyszukiwarka (dane w procentach)
internetowa forum strony
strony internetowe, nie zwigzane il
Ssktlré”;‘gw producentow tylko czytajac  z producentem Il wiek: do 24 lat
senwisy B wiek: 25-34 lata
aukeyjne ) . B wiek: powyzej 35 lat
porownywarki
cenowe forum
internetowe, komunikator
czytajac serwisy
56 i Z?{’:A?; mailowe spotecznosciowe
49 50 P grupy

dyskusyjne

e-mail blogi



W internecie mozna kupi¢ wszystko i to taniej

W opinii wigkszo$ci internautéw (58%) w internecie moz-

na kupi¢ produkty po najnizszej cenie. Poglad ten jest rozpo-
wszechniony wérod wszystkich zbadanych grup. Inng rozpo-
wszechniong opinig na temat internetu jest przekonanie, ze
jesli produkt mozna odnalez¢ w internecie, to jest on dostep-
ny tez w zwyktym sklepie — uwaza tak 74% internautéw.

Jednak az 74%, czyli doktadnie tyle samo, uwaza, ze jesli
produkt jest dostepny w zwyklym sklepie, to mozna go tez
zakupi¢ przez internet. W$réd mezczyzn uwaza tak az 80%.
Warto zauwazyé, ze az 55% internautéw zgadza sig z obie-
ma tymi opiniami, tzn. dla wigkszosci uzytkownikéw internetu
oferta w internecie jest tozsama z ofertg poza internetem.

ODSETEK 0SOB, ZGADZAJACYCH SIE ZE STWIERDZENIEM:
»JAK WIDZE TOWAR W SKLEPIE TO OCZEKUJE, ZE MOZNA GO TEZ KUPIC PRZEZ INTERNET”
(dane w procentach)

mezczyzna

kobieta

8588383

20
10
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Dzielenie si¢ opiniami
o zakupionych produktach

Ponad potowa internautéw dzieli sie opinig na temat produktu z innymi internautami: 48,2 proc. czynito to wczesniej niz
w ciggu tygodnia przed badaniem, a 8,7 proc. w ostatnim tygodniu przed badaniem. W grupie wiekowej od 25 do 34 lat
az 63,3 proc. internautéw dzielito sie informacjg o produktach.

CZY SAM UMIESCILES /LAS W INTERNECIE SWOJA OPINIE LUB RECENZJE PRODUKTU?
(dane w procentach)

48

43
Il wiek: do 24 lat
B wiek: 25-34 lata

B wiek: powyzej 35 lat

tak, w ostatnim tak, ale nie nie
tygodniu w ostatnim tygodniu
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Gdzie internauci umieszczajg swoje opinie? Okazuje sig,
ze internauci rozumiejg potrzebe zwiekszenia zasiegu i sity
swoich opinii, usitujgc nadac¢ swoim opiniom o produktach
rozgtos. Wybierajg stosunkowo najczesciej odwiedzane
miejsca o profilu wlasciwym do dzielenia sie satysfakcjg
lub jej brakiem. Rzadziej w tym celu wybierajg takie formy
jak e-mail (3,6%) czy komunikator (6,3%), za pomoca kto-
rych dzielg sie swojg oceng ze znajomymi i bliskimi. Zdecy-
dowanie czesciej wybierajg miejsca dostepne dla wszyst-
kich zainteresowanych konsumentéw, jak serwis aukcyjny
(29,9%), forum internetowe (27,5%), czy strony sklepow in-
ternetowych (19,6%).

191 Internet pomaga kupowa¢ Dzielenie sie opiniami
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Poszczegdine grupy wiekowe podobnie zachowujg sie

w kwestii umieszczania opinii o produktach i ich recenz;ji,

a zatem preferowanie miejsc o duzym zasiegu i stopniu od-
dziatywania na innych uzytkownikéw jest typowe nie tylko
dla mtodych internautéw, ale dla wszystkich.

Jednoczes$nie wigksza aktywnoscig w dzieleniu sie infor-
macjami na temat zakupionego produktu wyrézniajg sie
osoby w wieku 25-34 lata. W wigcej niz jednym miejscu in-
formacje umieszczajg czesciej osoby w wieku do

34 lat: 35% w wieku do 24 lat, 39% w wieku 25-34 lata

i 27% w wieku 35 lat i wiecej.



GDZIE UMIEéCILEé/LAS OPINIE LUB RECENZJE PRODUKTU?
1001 (dane w procentach)

B wiek: do 24 lat B wiek: 25-34 lata Il wiek: powyzej 35 lat
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Osoby, ktore dzielg sie swoimi
opiniami o kupionych produktach
w wielu miejscach w internecie,
to bardzo czesto osoby aktywne
spotecznie i majace wielu znajo-
mych. Wsréd oséb majacych
wedtug deklaracji wiecej niz

40 znajomych az 15% zostawito
swoje opinie o kupionych pro-
duktach w przynajmniej 4 roz-
nych miejscach w internecie.

W pozostatych grupach znacz-
nie mniej — od 7 do 9%. Wynik
ten wskazuje na istnienie bardzo
waznej grupy oséb, ktére po-
przez czeste przekazywanie in-
formacji o produktach innym
osobom (znajomym, a w interne-
cie — nieznajomym) prébujg
wptywaé, i zapewne wptywajg
na decyzje zakupowe wielu kon-
sumentow.

%
80
70
60
50
40
30
20
10

LICZBA MIEJSC W INTERNECIE, W KTORYCH KONSUMENT
POZOSTAWIL INFORMACIJE 0 ZAKUPIONYM PRODUKCIE (dane w procentach)
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ODSETEK 0SOB, KTORE ZOSTAWILY OPINIE O PRODUKCIE W 4 LUB WIECEJ MIEJSCACH
W ZALEZNOSCI OD LICZBY POSIADANYCH ZNAJOMYCH (WG DEKLARACIJI)

16 (dane w procentach) 15

powyzej 41
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Reklama

Ci, ktorzy juz sa w internecie, sa sktonni najbardziej ufa¢ reklamie
internetowej

Wbrew powszechnej opinii na temat denerwujacego cha-
rakteru reklam w internecie, okazuje sie ze internauci
sktonni sg bardziej ufa¢ reklamie internetowej i uznaja ja
obok reklamy prasowej za bardziej pomocng niz inne formy
reklamy. Wynik ten jest zaskakujacy i przemawia na ko-
rzy$¢ reklamy internetowej. Mimo czesto wskazywanej

w badaniach niechegci internautéw do ogladania reklam

w internecie (por. badanie Gemiusa sprzed 2 lat), na tle in-

23| Internet pomaga kupowaé Reklama
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nych mediéw reklamowych internet wypada jako najcze-
$ciej wskazywane miejsce reklamy, ktorej konsumenci sg
sktonni zaufa¢. Niemal 2/3 internautéw deklaruje, ze moze
zaufa¢ reklamie internetowej. Dobrze wypada ws$réd inter-
nautow tez reklama prasowa (56 proc.). Natomiast reklama
telewizyjna jest znaczgco rzadziej wskazywana jako zrédto,
ktéremu mozna zaufa¢ (jedynie 36 proc.).



JAKIM ZRODLOM INFORMACJI O PRODUKTACH
100 JESTES SKLONNY NAJBARDZIEJ ZAUFAG

% (dane w procentach)

Il wiek: do 24 lat B wiek: 25-34 lata B wiek: powyzej 35 lat

reklama reklama reklama reklama reklama reklama kilka
w internecie w prasie wTV na plakatach w radio w kinie Zrodet
24| Internet pomaga kupowaé Reklama x

Raport ::: Gazetapl i 1T



Co ciekawe, mtodzi internauci wydajg sie generalnie bardziej juz tylko 22 proc. Jest to zbiezne z przypuszczeniem o mniej

ufa¢ reklamom — wséréd internautéw w wieku do 24 lat 37 krytycznym spojrzeniu mtodziezy na reklame i wigkszej ufno-
proc. deklaruje, ze ufa trzem lub wiecej zrédtom informaciji Sci wobec reklamy. Wigze sie to zapewne z mniejszg umie-
reklamowej o produkcie, wérdd internautéw w wieku 25-34 jetnoscia hierarchizowania i oceniania zrédet informacji,

lata trzem lub wiecej zrédtom ufa 30 proc., a w grupie 35+ zwigzang z doswiadczeniem zyciowym.

LICZBA ZRODEL INFORMACJI, KTORYM UFAJA

(dane w procentach) Il wiek: do 24 lat
60— B wiek: 25-34 lata
50 — B wiek: powyzej 35 lat

1 zrédito 2 zrodia 3 zrodta

4 i wiecej zrodet
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Na tle innych form reklamowych, reklama internetowa
uznawana jest za pomocna

To, ze reklama internetowa uznawana jest za bardziej po- Reklama telewizyjna badz radiowa réwniez sprowadza si¢
mocna niz inne typy reklamy, mozna interpretowac poprzez do poszukiwania produktu, odsytajac zainteresowanych od-
fakt, ze reklama ta nie ma ograniczonego czasu emisji, po- biorcow do strony internetowej, ale nie majac mozliwosci
zwala wiec uzytkownikowi w razie zainteresowania produk- przekierowania ich tam. Stad wtasnie pomocny charakter re-
tem na dtuzsze obcowanie z przekazem reklamowym klamy w internecie.

i po kliknieciu przekierowuje od razu na strone internetowg
z mozliwie szczegdtowym opisem produktu.

REKLAMY W INTERNECIE POMAGAJA MI UZYSKAC INFORMACJE O PRODUKTACH

0 (dane w procentach)

60 - Bl wiek: do 24 lat
53 B wiek: 2534 lata

50 —

Il wiek: powyzej 35 lat

30~
20—
10—

zdecydowanie sig raczej sie raczej sie zdecydowanie sie trudno
zgadzam zgadzam nie zgadzam nie zgadzam powiedzie¢
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REKLAMY POMAGAJA MI UZYSKAC INFORMACJE O PRODUKTACH (dane w procentach)

m raczej sie raczej sie zdecydowanie sie trudno
zgadzam zgadzam nie zgadzam nie zgadzam powiedzie¢
radio _
telewizjia
kino
plakaty
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Nietolerowang forma reklamy jest jednak niezamawiana toéw, z czego w grupie najstarszej przed usunieciem nieza-

poczta e-mail, jednoznacznie usuwana. mawiane wiadomosci czyta az potowa. W najmtodszej gru-
Mimo Ze usuwana, reklama zawarta w niezamawianych pie wiekowej niezamawiane wiadomosci od razu usuwa
wiadomosciach bywa czytana az przez 36,8 proc. internau- az 41 proc. internautéw, kierujgc sie tytutem.

CO ZAZWYCZAJ ROBISZ Z NIEZAMAWIANYMI REKLAMAMI/INFORMACJAMI PRZESLANYMI MAILEM?
(dane w procentach)

90} Il wiek: do 24 lat B wiek: 25-34 lata Il wiek: powyzej 35 lat

1001
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HISTORIE ZAKUPOW ,
WAZNYCH DLA INTERNAUTOW

Aby sprawdzi¢ czy deklaracje przedstawione w pierwszej czesci raportu
majq odzwierciedlenie w rzeczywistosci, zapytaliSmy ankietowanych
o wazny dla nich zakup w ciagu ostatnich trzech miesiecy

Chcielismy dowiedzie¢ sie od respondentéw o procesie wy- wiadywali sie o marce zakupionego produktu z Internetu.
boru danego produktu — skad czerpali dodatkowe informacije Wielu z nich po prostu zobaczyto go w sklepie. Dla internau-
i co odegrato decydujaca role. Najczesciej ankietowani do- toéw czesto waznym zrédtem informacji sa rowniez znajomi.

SKAD DOWIEDZIALES SIE O MARCE ZAKUPIONEGO PRODUKTU?

40 w internecie (dane w procentach)
361

zobaczytem w sklepie
32F

nie pamigtam

od znajomych/rodziny
W prasie
w telewizji
na plakacie/billboardzie

dostalem smsa

L[
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Ogromna wigkszo$¢ ankietowanych, zanim dokonata zaku- Ponad 60% ankietowanych wskazato Internet jako zrédto

pu, poréwnywata miedzy sobg kilku producentéw. Jedy- dodatkowych, szczegdtowych informacji na temat zakupio-
nie 7% respondentéw od poczatku brato pod uwage tylko nego produktu. 3 razy mniej — sklep. Nalezy zauwazyc, ze
jedng wybrang marke. Prawdopodobnie nasi ankietowani co czwarty ankietowany nie poszukiwat zadnej dodatkowej
dokonywali wiec przemyslanego i rozwaznego zakupu (pyta- informacji.

nie, przypomnijmy, dotyczyto ostatniego waznego zakupu).

GDZIE INTERNAUCI POSZUKUJA BARDZIEJ SZCZEGOLOWYCH INFORMAC)I
70r int ) 0 PRODUKCIE PRZED JEGO ZAKUPEM
g3 _ Wintemecie (dane w procentach)

nie poszukiwatem .
25 w sklepie

21 21 u znajomych
14 13 W prasie
7
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Ponad 40% ankietowanych zdecydowato si¢ na zakup

po odwiedzinach w sklepie. Tam mogli obejrze¢ dany pro-
dukt, ale takze porozmawiac ze sprzedawcg, ktéry pomogt
im w wyborze konkretnej marki. Nieco mniej ankietowa-
nych zdecydowato si¢ na zakup po wizycie w Internecie.
Co ciekawe, rozmowa internautéw jest wazniejsza niz roz-

40 w sklepie 43 w internecitle 38
36 po obejrzeniu
30| IW sklepie
po obejrzeniu
281 na stronie
internetowej
24+
po przeczytaniu
20+ ~opinii
w internecie
16} po rozmowie
120 ze sprzedawcag
8
4
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mowa ze sprzedawca. Mogtoby to oznaczac¢, ze do sklepu

idziemy obejrze¢ i dotkng¢ produktu, jednak bardziej ufamy
opiniom wygtoszonym przez internautéw, ktorzy najczesciej
mieli juz do czynienia z danym produktem lub markg. Row-
niez zdanie naszych znajomych i rodziny jest dla nas waz-

niejsze niz opinia sprzedawcy.

W KTORYM MOMENCIE ANKIETOWANI
PODJELI DECYZJE O ZAKUPIE PRODUKTU
(dane w procentach)

po rozmowie
ze znajomymi
/rodzing

inny
moment
po obejrzeniu

reklamy  testowatem,

juz go uzywatem

kilka
sposobow



Bardzo czgsto powtarzaty sie odpowiedzi podkreslajace stosci kierujg nami inne powody, czesto bardziej emocjo-

znaczenie relacji ceny do jakosci i renomy producenta dla nalne, niz racjonalne. Takze opinia innych oséb, zaréwno
podjecia decyzji o waznym zakupie. To potwierdza opinie, znajomych jak i nieznajomych, ktére wczesniej kupity ten
ze przy badaniach deklaratywnych zazwyczaj pokazujemy produkt, ma wplyw na te decyzje.

swoje racjonalne podejscie do zakupéw, cho¢ w rzeczywi-

CO SKLONILO ANKIETOWANYCH DO ZAKUPU DANEJ MARKI LUB MODELU

60 S (dane w procentach)
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Okazato sie, ze ponad 29% dokonato zakupu waz-
E nego dla nich produktu z kategorii Komputery

i sprzet audio-wideo (aparaty fotograficzne, kom-

putery, telewizory, akcesoria komputerowe, akce-

soria RTV, komputery stacjonarne i laptopy, akce-

soria oraz sprzet komputerowy).

[ ) Co piaty sposrod ankietowanych deklarowat kupno
@9 produktu z sektora Odziez i dodatki (ubrania, bu-
ty, akcesoria ubraniowe oraz torby i walizki).

=& Z kolei okoto 11% odpowiedzi dotyczyto kategorii

. Sprzety domowe, meble i dekoracje (AGD, lo-
dowki, odkurzacze, pralki, zmywarki, drobne sprze-
ty elektryczne oraz meble).
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—\ < branzy Motoryzacja (samochody, akcesoria sa-
@B mochodowe oraz rowery i akcesoria rowerowe) za-
L]

kupéw dokonato 8% naszych ankietowanych,

6% zakupito produkty z dziatu Media, ksiazki,
g CD/DVD.



komputery i sprzet

audio-wideo
30 29 motoryzacja
mp3 . .
3 mp4 odziez i dodatki ~ rowery
27 iPod torby, i akcesoria
torebki, samochod
ol 3 RV walizki
akcesoria
¢ Egrré%tuter. samochodowe
21" 20
i 1
8- 3 telewizor 2 dodatki
ubraniowie :przety
akcesoria omowe media
15 komputer. meble, akcesoria ksiaik’i
7 buty 1odk CD, DVD
? aparat (:)I.zr:rza:rzka gll%t/yDVD
fotograf. .I_l; . W
9 1 lodowka L
1 pralka 8 ksiazki
. AGD 2 6
6 10 ubrania drobny =
komputer sprzet 3
3 elektroniczny
meble ._
0
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DEKLAROWANE ZAKUPY DOKONANE
PRZEZ ANKIETOWANYCH

W OSTATNICH 3 MIESIACACH

(dane w procentach)

inne

17

tele-
komunikacja

higiena
i pielegnacja »
2ywnosé

podroze
3 i turystyka




Ponad potowa ankietowanych dokonata swoich zakupow w tra- py o wartosci 100-299 zt oraz do 99 zt. Niemal wszyscy ankie-

dycyjnych sklepach, a co trzeci w internecie. Warto zwrdcié¢ towani byli zadowoleni z dokonanych zakupéw. Dodatko-
uwage na wysoka pozycje sklepéw internetowych, gdzie doko- wo, 65% osob, ktére dowiedziaty sie o produkcie z Internetu,
nano 20% deklarowanych zakupdw. dokonato zakupu w Internecie (w sklepie internetowym, na au-
Sposrdéd zgtoszonych przedmiotéw, wiekszos¢ stanowity zaku- kcji internetowej badz z ogtoszenia z Internetu).

0 DEKLAROWANE MIEJSCE ZAKUPU (dane w procentach)
50

sklep specjalistyczny internet
451
42 supermarket sklep|  aukcja od osoby
401 internetowy| internetowa | Prywatnej
ogloszenie.
351 sklep ’ W internecie
osiedlowy %g{%'r?{
or handlowe na bazarze, od osoby prywatnej,
25t targowisku ogloszenie drukiem
20 od osob
o sklep prywatnélj, przez telefon
15¢ odziezowy 14 z polecenia
10} 20 za granica
inne
Sr 2
2 2 2
1 2
0 || 0 e o 0 0
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GDZIE KUPILI PRODUKT, JESLI DOWIEDZIELI SIE O NIM W DANYM MIEJSCU (dane w procentach)
2

2
1001 2 1"‘-» 3 3
I I I S
1 od osoby prywatnej,
90 4 4 23 5 3 . z polecenia
9 .
ol 9 27 s [ na bazarze, targowisku
17
14
70
o 50 3 45 sklep osiedlowy
43 42 . supermarket
50 26 . w sklepie specjalistycznym
40
2 56 4 — od osoby prywatnej,
30 ? 10 2 57 ogroszerlle? w mtemec_le
13 13 — na aukgji internetowej
20 35 . w sklepie internetowym
24
wof 2 % 19
16 3 gdzie kupili
0 SHll| <Nl
wtelewizi wprasie W od " na plakacie, w sklepie nie L o
internecie znajgmych, billboardzie pamietam gdzie sie dowiedzieli
ny

roazin
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Najpopularniejsza kategorig kupiong w sieci byty komputery i sprzet audio-wideo. Ponad 40% z oséb, ktére dokonaty zakupu
w sieci zrobity to w ramach tej kategorii.

NAJBARDZIEJ POPULARNE KATEGORIE KUPOWANE W DANYM MIEJSCU (dane w procentach)

M komputery i sprzet audio-wideo W odziez i dodatki [0 sprzety domowe, meble i dekoracje
45+ motoryzacja media, ksiazki, CD/DVD

40

40

10

sklep internet
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Osoby ponizej 24-go roku zycia kupowaty gtéwnie odziez

i dodatki. Z kolei wérdd oséb powyzej 25-go roku zycia do-
minowat sprzet komputerowy i audio-wideo. W grupie
25-34 na drugim miejscu znalazta sie odziez. Natomiast

wsrod badanych powyzej 35-go roku zycia drugg lokate za-
jely sprzety domowe i dekoracje. Zakupy z dziatu media,
ksigzki i CD/DVD cieszyty sie najmniejsza popularnoscia

u 0s6b powyzej 25 roku zycia.

KATEGORIE PRODUKTOW ZAKUPIONYCH PRZEZ INTERNAUTOW
W PODZIALE NA GRUPY WIEKOWE (dane w procentach)

100 -
Il wiek: do 24 lat B wiek: 25-34 lata I wiek: powyzej 35 lat
90
80 komputery odziez sprzety motoryzacja media,
i sprzet i dodatki domowe, ksiagzki,
70 audio-wideo meble CD/DVD
i dekoracje
60
50
42
40k 40 39
28
30 24
20 15 14
10 11
10 7 9 10 7 8
0 Hmm
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W grupie ludzi w wieku 25-34, wazny zakup najczesciej byt dokonywany w Internecie (ogtoszenia internetowe, w sklepie lub
na aukcji), a na drugim miejscu w sklepach specjalistycznych. Natomiast zaréwno mtodsi (do 24 lat), jak i starsi (35+) inter-

nauci preferujg sklep specjalistyczny.

50

4

o1

40+

35
30
25
20
15
10

MIEJSCE ZAKUPU W PODZIALE NA GRUPY WIEKOWE (dane w procentach)
w sklepie

internet specjalistycznym

Il wiek: do 24 lat Iaczme
B wiek: 25-34 lata

Bl wiek: powyzej 35 lat 40 41
w sklepie
internetowym
na aukgji
|nternetoweJ
supermarket
12 od osoby inne
sklep prywatnej,
osnedlowy 8 8 ogloszenie
II w internecie I I
1 i
L - - . -
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Osoby ponizej 25-go roku zycia o marce danego produktu najczesciej dowiadywaty sie w sklepie. W starszych grupach domi-
nujgcym zrédtem informacji o marce byt Internet. Moze to wynika¢ z faktu, ze najmtodsza grupa dokonuje najwiecej zakupéw
z sektora odziezowego, ktore przyjemniej kupuje sie w sklepie.

ZRODLO INFORMACJI 0 MARCE KUPIONEGO PRODUKTU W PODZIALE NA GRUPY WIEKOWE
(dane w procentach)
Il wiek: do 24 lat
36" Wl wiek: 25-34 lata W intemecie
321 [l wiek: powyzej 35 lat 32 31 zobaczylem
w sklepie

26

281

24+
| w telewizji

nie pamietam

od znajomych,

rodziny 20 21

161 w prasie

na plakacie,
billboardzie
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Kategorie kupowanych
produktow

Ponizsza czes¢ opracowania ma za zadanie przyblizy¢ proces zakupowy
poszczegodlnych kategorii nabytych przez naszych ankietowanych
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Raport ::: Gazetapl i 1T



Komputery i sprzet audio-wideo

Zanim ankietowani dokonali zakupu, prawie 1/3 z nich dowiedziata sie o marce produktu z Internetu, a 15% od znajo-
mych/rodziny lub zobaczyto w sklepie.

GDZIE PO RAZ PIERWSZY DOWIEDZIELI SIE O MARCE PRODUKTU
Z KATEGORII KOMPUTERY | SPRZET AUDIO-WIDEO
(dane w procentach)
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Internet petnit réwniez funkcje zrédta dodatkowych informaciji, ktérych kazdy swiadomie kupujacy konsument poszukuje.
Az 3/4 naszych ankietowanych poszukiwato tam ocen i wiadomosci o produkcie. Ponad trzy razy mniej znajdowato je
w sklepie.

GDZIE POSZUKIWALI SZCZEGOLOWYCH INFORMAC)I
_ (kategoria komputery i sprzet audio-wideo, dane w procentach)

w internecie
80 75

w sklepie
24 u znajomych
17 nie poszukiwat W prasie

11 11
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Decyzja o zakupie produktu z sektora komputeréw i sprze- sktaniato do podjecia ostatecznej decyzji w takim samym

tu RTV, najczesciej podejmowana byta po wizycie w Inter- stopniu jak obejrzenie i dotkniecie produktu w sklepie. De-
necie (az dla 47% osob, ktdre takiego zakupu dokonaty). cydujacy wptyw na zakup miata dla nich relacja ceny do ja-
Co ciekawe, obejrzenie produktu na stronie internetowej kosci oraz renoma producenta.

W KTORYM MOMENCIE PODJELI DECYZJE O ZAKUPIE
(kategoria komputery i sprzet audio-wideo, dane w procentach)

01
o7 internet 47 po przeczytaniu opinii w internecie
po obejrzeniu na stronie internetowej
241" SKiep 36~ PO obejrzeniu w skiepie
21 po rozmowie ze sprzedawca
185 po rozmowie ze znajomymi, z rodzing
15
127 inny testowatem,
moment juz go uzywatem
of
N po obejrzeniu . _
6 rekiamy kilka sposobow
3
0
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Sposrod internautéw, ktérzy decydowali si¢ na zakup pro-
duktu z grupy sprzetéw komputerowych i RTV, prawie co
druga osoba dokonywata go w sklepie specjalistycznym.
Generalnie w sklepach tego typu produkty kupuje az 60%

internatéw. Silng pozycje w tej kategorii posiada réwniez
internet, gdzie zakupy zrobito 38% ankietowanych. Same
tylko sklepy internetowe wyprzedzajg supermarkety po-
nad dwukrotnie.

MIEJSCE ZAKUPU SPRZETU KOMPUTEROWEGO | AUDIO-WIDEO

0 46  sklep 59 internet 38
451~ «<sklep
a0l specjalistyczny
|| sklep
% inter?etowy

28

(dane w procentach)

od osoby
251~ aukcja prywatnej, na bazarze, za
internetowa z polecenia targowisku granica
20 supe{market ‘
151 13 od osoby od osoby
galeria, 10 prywatnej, prywatnej,
10| centrum ogloszenie ogloszenie
handlowe w internecie inne drukiem
5 | | | |
0 0 0 1 0 0 0 0
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Odziez i dodatki

Sklep jest miejscem, gdzie ludzie dowiadujq sie o danej marce odziezowe;j.

45
40

35

25
20
15
10

GDZIE PO RAZ PIERWSZY DOWIEDZIELI SIE 0 MARCE PRODUKTU
Z KATEGORII ODZIEZ | DODATKI (dane w procentach)

r zobaczytem w sklepie
45

nie pamigtam

w internecie

od znajomych,
rodziny

| w telewizji

na plakacie,
r billboardzie
L W prasie

w kinie
L dostatem
l sms-a

L 2 12

0
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58% ankietowanych nie poszukiwato dodatkowych informacji, co w przypadku tej kategorii wydaje sie by¢ do$¢ oczywiste.
Jednak jezeli juz poszukiwali, to robili to zazwyczaj w sieci, a decydujgcym momentem dla kupujacych odziez byto obejrze-
nie jej w sklepie. Przy zakupie odziezy decyduje relacja ceny do jakosci.

GDZIE POSZUKIWALI SZCZEGOLOWYCH INFORMACII
- (kategoria odziez i dodatki, dane w procentach)

70f  nie poszukiwat
58

w internecie

30} 21 w sklepie

18
u znajomych

6

w prasie
1
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W KTORYM MOMENCIE PODJELI DECYZJE O ZAKUPIE
(kategoria odziez i dodatki, dane w procentach)

601
54 po obejrzeniu w sklepie
sklep 63 .
8 po rozmowie ze sprzedawca
po obejrzeniu na stronie internetowej
42 — PO przeczytaniu opinii w internecie
36}
30
Py po rozmowie inny
ze znajomymi, moment
181 16 z rodzing
12 11
NP . ®
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Mimo ze sklepy specjalistyczne, czyli odziezowe, sg dla internautéw ulubionym miejscem zakupdw, ponad 1/5 os6b kupuje
ubrania i buty w internecie, gdzie nie mozna obejrze¢, zmierzy¢ ani dotkna¢ materiatu.
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MIEJSCE ZAKUPU ODZIEZY | DODATKOW (dane w procentach)
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Sprzety domowe, meble i dekoracje

32% kupujacych dowiedziato sie o marce sprzetéw domowych w sklepie, a tylko co piaty w sieci.

GDZIE PO RAZ PIERWSZY DOWIEDZIELI SIE 0 MARCE PRODUKTU
Z KATEGORII SPRZETOW DOMOWYCH, MEBLI | DEKORACJI

401 zobaczytem w sklepie (dane w procentach)

w internecie

32
‘ nie pamigtam

od znajomych,
22 rodziny
w telewizji

w prasie

billboardzie

I na plakacie,
‘ dostatem

sms-a

!

1 1

6
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To jednak internet okazat sie najwazniejszym zrédtem dodatkowych informacji o planowanym zakupie. Natomiast prawie
1/3 badanych dowiedziata sie czego$ wiecej o upatrzonym produkcie w sklepie.

GDZIE POSZUKIWALI SZCZEGOLOWYCH INFORMACJI

1007 (kategoria sprzety domowe, meble i je, dane w p ach)

w internecie
70+ 66

w sklepie
31
nie poszukiwat
18 u znajomych .
9 W prasie
4
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Jednak, gdy dochodzito juz do zakupu, sprzety domowe, meble i dekoracje ankietowani kupowali po obejrzeniu w sklepie
(41%). W tej kategorii przy wyborze réwniez decydowaty racjonalne powody- relacja ceny do jakosci oraz renoma produ-
centa.

W KTORYM MOMENCIE PODJELI DECYZJE O ZAKUPIE
(kategoria sprzety domowe, meble i dekoracje, dane w procentach)

601
54 po obejrzeniu w sklepie
B sklep 55 .
8 po rozmowie ze sprzedawcq
po obejrzeniu na stronie internetowej
421 internet 33

po przeczytaniu opinii w internecie

po rozmowie
ze znajomymi,
z rodzing inny
moment po

obejrzeniu  testowatem,
reklamy juz go
uzywatem
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Sprzety domowe, meble i dekoracje byty kupowane gtéwnie w sklepach specjalistycznych (49%). Ankietowani dokonali pra-

wie 2/3 swoich zakupéw w sklepach, a w internecie dwa ra

zy mniej.

MIEJSCE ZAKUPU SPRZETOW DOMOWYCH, MEBLI | DEKORACJI

(dane w procentach)

49 sklep 63
_sklep ~ sklep
specjalistyczny ~ intermetowy
aukcja
internetowa
25 od osoby
prywatnej, na bazarze,
ogloszenie targowisku
supermarket w internecie
od osoby
13 prywatnej,
sklep z polecenia inne
osiedlowy J
7
1 1 2 1
| — 0
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Motoryzacja

Internet przewaza jako zrodio pierwszej informacji o marce oraz jako miejsce, gdzie poszukujemy dodatkowych wiadomosci.

8 &
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20
16
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GDZIE PO RAZ PIERWSZY DOWIEDZIELI SIE 0 MARCE PRODUKTU
Z KATEGORII MOTORYZACJA (dane w procentach)
w internecie

nie pamietam
L 31 od znajomych, rodziny

zobaczytem w sklepie

w prasie
w telewizji

i na plakacie,
L billboardzie
dostatem
B sms-a
I 2 |

1
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GDZIE POSZUKIWALI SZCZEGOLOWYCH INFORMACII
1001 (kategoria motoryzacja, dane w procentach)

w internecie
80f 76

w sklepie . .
20 nie poszukiwat

u znajomych
19 16

w prasie
10

o ]
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W tej kategorii decydujacym momentem przed podjeciem decyzji o zakupie jest rozmowa ze znajomymi i rodzing. Widocz-
nie w takich sprawach jak duzy wydatek (samochdd), czy bezpieczenstwo (akcesoria) liczymy sie ze zdaniem najbardziej
zaufanych nam oséb. Jednak wciaz internet oraz sklep tradycyjny sg bardzo waznym miejscem decyzji dla kupujacych.

W KTORYM MOMENCIE PODJELI DECYZJE O ZAKUPIE
(kategoria motoryzacja, dane w procentach)

po przeczytaniu opinii w internecie
internet 34
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po obejrzeniu na stronie internetowej

po obejrzeniu w sklepie

sklep 32 )
po rozmowie ze sprzedawcag

po rozmowie ze znajomymi, z rodzing
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moment testowalem, po
juz go obejrzeniu .
uzywatem  reklamy kilka
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Kategoria motoryzacji rozni sie od poprzednich. W tym wypadku ankietowani dokonywali zakupu gtéwnie w internecie.
Oczywiscie nalezy tu przypomnieé, ze najbardziej popularng podkategorig w ramach motoryzacji w ostatnich trzech miesia-
cach dla internatéw byly akcesoria samochodowe, a nie samochody. Biorgc to pod uwage, wynik ten nie jest az tak bardzo
zadziwiajacy, ale wcigz warty podkreslenia.

MIEJSCE ZAKUPU PRODUKTU Z KATEGORII MOTORYZACJA

50 (dane w procentach)
internet 45 sklep 37
45— sklep
sklep specjalistyczny
40 internetowy |
35 aukcja 34
internetowa
or gdlocoby od osoby na bazarze
prywatnej, prywatnej, arze,
25 ogloszenie z polecenia targowisku
20l w mtlerneme od osoby
17 prywatnej,
15 14 13 ogloszenie )
supermarket drukiem inne
10l P l 10 l I
0 | H = =
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Media, ksiazki, plyty CD i DVD

O markach, czy w tym wypadku o samym produkcie, dowiadujemy sie zazwyczaj z Internetu, badz od znajomych i rodziny,
ktorzy polecajg nam przestuchanie danej ptyty czy przeczytanie ksigzki, ktéra niedawno zwrdcita ich uwage.

GDZIE PO RAZ PIERWSZY DOWIEDZIELI SIE 0 MARCE PRODUKTU
Z KATEGORII MEDIA, KSIAZKI, PLYTY CD | DVD
(dane w procentach)

40T w internecie
36
361 od znajomych, rodziny
32r zobaczytem w sklepie
28r w prasie

24
nie pamigtam

20r na plakacie,
16l 15 billboardzie
L w telewizji
1 11 10 w kinie
w radiu

J

2 1 0
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Poszukiwanie dodatkowych informacji standardowo odbywa si¢ w sieci, a zakup odbywa sie po obejrzeniu strony internetowe;j.

GDZIE POSZUKIWALI SZCZEGOLOWYCH INFORMACJI
1001 (kategoria media, ksiazki, CD/DVD, dane w procentach)

w internecie
70+ 67

nie poszukiwat
19 w sklepie

u znajomych
14

11

w prasie
9
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Jednak dla 1/5 ankietowanych wazna byta rozmowa ze znajomymi i rodzina.

W KTORYM MOMENCIE PODJELI DECYZJE O ZAKUPIE
(kategoria media, ksiazki, CD/DVD, dane w procentach)

60

po przeczytaniu opinii w internecie
541 internet 54 o o .
18 po obejrzeniu na stronie internetowej

po obejrzeniu w sklepie
Vi) I sklep 21 .

po rozmowie ze sprzedawca
361

po rozmowie ze znajomymi, z rodzing
30
24 2 inny

moment po
18 obejrzeniu  testowatem,
12 reklamy juz go
uzywatem
6
1 0
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W tej kategorii, podobnie jak w motoryzacji, dominujgcym miejscem zakupowym jest Internet. Jednak w tym przypadku réz-
nica jest duzo wieksza. Jest to zapewne spowodowane tym, ze produkty z tej kategorii sg tansze.

MIEJSCE ZAKUPU PRODUKTU Z KATEGORII MEDIA, KSIAZKI, PLYTY CD | DVD

501 (dane w procentach)
a5 internet 64 sklep 26
< sklep
40 internetowy
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O AUTORACH

-s: Gazetapl

Gazeta.pl jest jednym z najwiekszych portali internetowych
w Polsce — miesiecznie odwiedza jg prawie potowa pol-
skich internautéw.

Sita Gazeta.pl sg serwisy informacyjne i tematyczne oraz
unikalna spotecznos$é uzytkownikéw. Portal posiada obec-
nie kilkadziesiat serwiséw tematycznych, m.in. Wiadomo-
$ci, Gospodarka, Wideo, Edukacja, Gry, Kobieta. Gazeta.pl
oferuje bogate tresci multimedialne, wsréd nich m.in. infor-
macje wideo przygotowywane przez wiasny zespét repor-
terski oraz mobilng wersje portalu - Gazeta.mobi - przysto-
sowang do telefonéw komorkowych. Portal oferuje tacznie
dwadziescia cztery serwisy regionalne: najwiekszych miast
w Polsce oraz serwisy spotecznosciowe dla Polakéw
mieszkajgcych w Londynie i Dublinie.

Wydawcg Gazeta.pl jest Agora SA, w ktorej ofercie znajdu-
je sie 70 marek internetowych, m.in. 2 portale, 13 serwi-
séw ogtoszeniowych (m.in. GazetaPraca.pl, Gazeta-
Dom.pl), 11 serwiséw spotecznosciowych (np. Blox.pl,
Cafe.pl), 18 serwisoéw rozrywkowych (m.in. Plotek.pl,
Naprzerwie.pl) oraz kilkanascie ekskluzywnych serwiséw
tematycznych, jak Wyborcza.pl, Sport.pl czy eDziecko.pl.

62| Internet pomaga kupowaé O autorach
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Next, departament mediéw interaktywnych grupy komuni-
kacji marketingowej Starcom MediaVest, powstat w 2005
roku. Dzisiaj zatrudnia blisko 20 ekspertéw w komunikacji
z wykorzystaniem nowych technologii: internetu, telefonow
komorkowych, gier komputerowych, telewizji cyfrowej. Re-
alizuje kampanie interaktywne rozliczane za efekty. Jest re-
gularnie nagradzany za efektywno$c¢ i nowatorstwo w naj-
wazniejszych konkursach branzowych. Pracuje dla naj-
wiekszych reklamodawcéw w Polsce takich jak: Coca

— Cola Poland Services, Kompania Piwowarska, Kraft Fo-
ods Polska, US Pharmacia, Fiat Auto Poland czy Euro-
bank. W 2008 roku wyodrebnit dziat Next Search, specjali-
zujgcy sie w marketingu wyszukiwarkowym. Next Search
nalezy do waskiego grona polskich firm posiadajacych cer-
tyfikat Google Qualified Companies. Wykorzystuje autor-
skie narzedzia stuzgce do optymalizacji kampanii w wyszu-
kiwarkach
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