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Informacje o badaniu obop Google

Cel badania

A Efekt ROPO (Research Online Purchase Offline) - poszukiwanie
najpierw w Internecie interesuj Nc
por -wnywanie cen, szukanie punkt -
usgugn bNdFT dokonal zakupu juUO of

A Gg-wnym celem projektu jest zmier
wystnpowania efektu ROPO.

A Badanie offline jest FTr-dgem wiec
zwi Nzanych z wyborem i Kupnem spr

offline jak i online).




Informacje o badaniu

MORZE BALTYCKIE £

klienci, ktorzy zakupili w dniu Bairic sex
badani aAGD[RTVz n
(pralka, lodéwka, telewizor,

|l aptop), wW wie

Grupa docelowa:

5 marketow Media Markt

oraz 5 marketow Saturn .

(War szawa, Wr oc¢. gz
Kr ak:- - w, Gd a Es

Lokalizacje:

Wi el koSl pr-by

badawczej: 1006
Sz_ac.unkowy bgNd - 3.2%
pomiaru:
wywi ady bezpoSrednie PAPI
Metodologia: realizowane w we wskazanych
marketach
Sredni czas wywi ad @5minut

Data realizacji badania: 25.097 6.10.2009




Podsumowanie

Efekt ROPO w segmencie Retalil



Podsumowanie (1/3) obop Google

A Samodzielne poszukiwanie informaciji w Internecie na wybranych
etapach zakupu sprzntu dekl aruj e

A Co 12. badany poszukiwag infor mac

A BezpoSrednia wizyta w sklepie ze
to najczinSciej wykorzystywane ¥Fr -

A Drugim w kolejnoSci Fr-dgem infor




Podsumowanie (2/3) obop Google

A Osoby, kt-re korzystagy z |l nterne
najcziSciej wykorzystywadgy wyszulk

A Najpopularniejszym Fr-dgem inforr
cenowe (50%), strony i nternetowe
fora internetowe (47%).

A Poszuki wani e

Il nf or mac | | O sSprznci
ograniczago si ni pbszukiwend mferghacjicet ap u
sprzincie bNdT podjfncia ostateczne
A Poszukiwanie informacij.i O sSprznci
sin w r-wnym stopniu w trakcie Dbe
w Il nternecie. Natomiast podjncie
jest w sklepie ze sprzntem RTV/ AC




Podsumowanie (3/3) obop Google

A Zdaniem respondent -w najbardzi ej
O sprzncie jJjest sprzedawca w skl e

Internet.

A Wyszukiwarka internetowa oraz por
respondent -w najbardzi e] przydatr
Il nf or mac | | O sprzncie AGD/ RTYV.

A Poszukuj Ncy informacji wygNcznie

wyUsze kwoty na zakup sprzintu AGI




Saturn/ Media Markt

A Kl'ienci Sat

A CznSciej ku
domowe wypo

A Kl'ienci Sat
kol ejnoSci

A CcznSciej ko
Tr-degd info

A CznSciej os
sprznt inne
planowali

A Rzadziej po
I nternet i

u

rn istotnie

jako ¥Fr -
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A

zystali z fold
macij i
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Sklep/wybierane produkty obop Go g[e

Lodowka Lodowka
8% 9% \

Telewizor Telewizor

36% Pralka 38%

/ 14% _
La»

39%

Wykresy przedstawiaj N czhistotli woSlI wybierania poszczec
skl ep- w. Rodzaj zakupionego sprzntu (l od-wka/pralkal/l apt

11



Zakupiony sprzit obOpGOgle

aloewizor L anton
LA AAA A K "4A] hvlrl\vrl
kznSciej byli to mAaUczy¥Fni i luddzie
kznSciej wybierali sklep Saturq
AKupujNcy |l aptopa istotnie cziSdiej
) wyboru wgaSciwoSci sprzintu i cz|[iSci e
AKupuj Ncych telewizor na og-§ mqatynwmewaa chnl zamiany starego
rzn n now . . A . Lo . .
s P tu a owy ANieco cznSciej niU inni ostategqznie

AW przypadku kAupuchych telewizcrpm@dp:@jea]\lviaelpioal vvpywemy pgomde | i

zakupu najcznSci ej mi j ag tydzie(Iﬁg:Z SCInlej i 0 kupujNcy inne spraft

y
Astotnie rzadziej wykorzystywaliprataermattejremleo.TFradi@e naf prmgesilgoSi
zakupem online
Byliby skgonni kupowal sprzit przez

rabatach ni U osoby kupuj Nce innle spr
Ao ludzie cznSciej korzystajNcy z |
Pralka Lodowka
AKupujNcy lod-wki to zwdaszcza HKobie
grupach wiekowych
AKupuj Ncy pralki to zw§aszcza kaqbifetwoden? Sz0bkyu pts Shlyagras znYa e 29" SUchi aecjih ¢ h 1
wiekowych lub jego awaria
MNajcznSciej motywowani byli do zWknuapcuz,{pcv\barrizﬁbdpzoiseijadnain[pgionni korgysta
sprznitu znajomych aby por-wnal r-Une moldel e
AznSciej kupowali ostatecznie 9 A gazznnatczlnn,neegrozapdrzo,deujcednotauprltUeCtzennycnha st

Bdrzucaj N zakupy online z powody AR zadKzli eZja upfjaln ipds odpdy IkutpeujNNectel i nfe s p
MNieco rzadziej niO inni sN skgqnhintggaetowysh: wewdaszggai #ado plopul e
oczekiwaliby rat A kupowaniu offline ceni N sobid zwg
jest na stanie

AeSli odrzucajN zakupy offline|to d
tradycyjnym sklepie
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tr-dga 1 nformacj |

Efekt ROPO w segmencie Retalil
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tr-dga informacj 0 sprzﬁ&@op@ngZR'

Podsumowanie

Chial zamiany sprzﬁ‘l\u\Lg nowy (46 %)

Zi ubpmm—q] (43%
pTa A GD|/ZBRKupV

Pomysg/ potrzeba

. D N
Awari a starego Spr zirco C 2o 70)

Mlyb-r odpowiedniego model u
Abieranie funduszy
Poszukiwanie informacji:

»
»

BMezpoSrednia wizyta w sklepie (80%)

— Anternet (64%) Skqpiec

— Wyszukiwarka internetowa (78%) <>Poréwnywarka cenowa (50%)

nokaut

Strona internetowa producenta (49%)

Do zakupu nowego sprzntu AGD motywuj e ne ]
nowy | b awaria starego sprzntu. Od mome =/, v
zakup, do momentu zakupu mija zwykl e o0Kkc¢ S RADARED
wyb-r odpowiedniego modelu sprzntu I wgasc!l woscl
Poszuki wanie informacji odbywa siﬁ gg-wnie bezpof
jest I nternet, najczﬁéciej por -wnywar ki cenowe i
dociera sifn za pomocN wyszuklwarkl Il nNternet owe |




lnternet jest przydatny a [FovGo0gle

Wi ikszoSl badanych do poszukiwania informacji o
sprzncie AGD/ RTV korzystaga z_WIn P I A

poszukuj Ncy
samodzielnie
informacji online +

o offine _
ormacji o sprznci e

Samodzielnie z Internetu korlf@y
dwie trzecie respondentow. “

Nieliczni badani do po
AGD/ RTV wykorzystuj N t

W dal szej cznSci raportu hfidzpeszukuj Ncy
grupa os-b poszukuj Nca %7 informacji online
informacji online na temat 7o przy pomocy innych

zakupionego sprzntu 0sob + offline

poszukuj Ncy
informacji tylko
online

poszukuj Ncy
informacji tylko
offline

N=1000, osoby kt-re dokonagy rezerwacji wyjazdu w TUI l ub Scan Holiday od 1 maj5a do



BezpoSrednia wizyta w sKkiI Il e _naj p
sposobem poszukiwania informacji Eobw Go g[e

Wykorzystanie Fr-deg informacj.i do poszuki w
(gNcznie na poszczeg-Ilnych etapach)
Zdecydowana wiikszoSi badanych do poszukiwania ir
bezpoSredni N wizytn w sklepie.

Dw-ch na trzech respondent -w skorzystaga samodzi e
sprzncie na wskazanych etapach zakupu.

-

Naj mni ej szym zainteresowaniem cieszN sin wszel ki e

100%

80%
80%

64%

60%

0 37%
40% 28@6

20%

23%

9% 6% 6% 3% 2%
[ B

BezpoSr eltemneta Polecenie/ WG a s n eKatalogi/ Reklamalub Reklamalub Reklama Reklamalub W innych

0%

wizyta w opinia d o Swi ad cfpldenyi eprogramyw programyw z e wn it pragramyw miejscach
sklepie ze znajomych, z zakup- - w telewizji prasie radiu
sprzntem przyjaonegp sprzintu
RTVIAGD rodziny tego
producenta
P: Kt-re F¥r-dga informacji wykorzystagal/a Pan/i doé. . ?

N=1006, respondenci kt-rzy kupili przynajmniej jeden ze sprznt-w AGD/RTV (pral ki, | oc



Szukani e online rozpoczyn&@opi@ﬂgled \

Sposob dotarcia do stron Internetowych

Osoby, kt-re korzystagy z I nternetu do poszuki wan
stron z wykorzystaniem wyszuki wair8k%, osbhy W wiekn 24 we |
lata i 85%, uczniowie / studencii 8 7 %, kupuj N83%).l apt opa

W drugi ej kol ejnoSci badani wprowadzali adres bez

100%

78%

80%

60%

40%

20%

2%

0%
UOygem/ Wmr owadzabynjeam/ amKIl i Rk Ngem/Mimagwe m/ doygem/ am |liacedf - w
wys zukiwarki adres na innych stronach r e k|l a mnzapisanelinkiw  otrzygmanych w
internetowejaby b e zp o Sr e d imternetowych i nternet owuRionych emailu
znal eFl wgmrSzxceigfi\NNdar ce
stronn internetowej

P: W jaki spos-b dotarg/a Pan/i stron internetowych, kt-re bygdgy przy

n=695i respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji 17



DuUa popul arnoSi por-wnyw&@opkcocg[%O\
Wykorzystywane Fr -dga informacji onl i ne

Naj popul arniejszym FTr - -dge informacji online sN g
wyksztagsewj ekmupuj Ncy '|'v65l\me)d|satrl\d>a1rykt|nternetowe pr
informacije na forach internetowych (18-24 latai 59 %, kupuj N&4).l apt op a

Co trzeci badany poszukiwagd i nfblataiaddBj%, rka pug rNtcayl &
40%).

100%
80%

60% 50% 499%, 47%

40%
20%
0%

34%

0
21%  19% 15%  13% 119

H B m = =

Por - wn y Wtonak alnformacje na Portale Strona Informacje na  Strona Strony Reklama Mailing
cenowa internetowa forum aukcyjne internetowa grupie internetowa internetowe internetowa
producenta internetowym sklepu dyskusyjnej sklepu poSwifAcone
Ssprzntu internetowego tradycyjnego ur zNdzani u i

wyposaUeniu
mieszkania /
domu

P: Z jakich dokgadnie ¥r-deg informacji w Internecie Pan/ /i korzyst a

n=695i respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji 18



Od pomysgu do zakupu mi | a ‘aopc@gg[@

Czas poszukiwania informaciji (1/2)

Bli sko pogowa badanych stwierdziga, Ue od pomysgt
Ni eco cznSciej sN to osoby nie korzystajNce z int
mi ast do 100 tys. (51%), kupuj Ncy telewizor (47%)

-

Co czwarty respondent dokonag zakupu w ci Ngu 2
poszukuj Ncy infoir20%cji w Internecie

100%
80%

60%

43%

40%

20%

0%

Na tydz iNaeXHo4 Na miesiWczdbni eNi eniplami
przed zakupem tygodniprzed p- g r okup pd zreaku przed
zakupem zakupem zakupem
P: Kiedy pojawi g sifn pomysgdg zakupu tego sprzntu?

N=1006, respondenci kt-rzy kupili przynajmniej jeden ze sprznt-w AGD/RTV (pral ki®,

dc

0cC



Kl'i enci Saturna decyduj N &ﬁop(@@gkbci

Czas poszukiwania informaciji (2/2)

Podczas gdy pogowa klient -w Saturna potrzebowaga
ostatecznego zakupu, u klient-w sieci Saturn proc
100%
W Media Markt M Saturn

80%

60%

40%

20%

0%
i eB2plo4Z ed Na miesi Weczé&ni eNi @i Pan
tygodni przed p-g rokuppgzedku przed

----------- zakupem zakupem zakupem
“r-Onice istotni\e\ statystycznie na
~_ poziomie ufno8Sci 95%

P: Kiedy pojawi g sifn pomysgdg zakupu tego sprzntu?

N=1006, klienci Media Markt, n=500, klienci Saturn, n=506 20



Wybieranie modelu i parametrow trwa ObOD Go g[e
Czas od podjnci a-pbecy zj i do zakupu

Czas od podjncia decyzji do zakupu upgywag najczr
osoby, kt-re dokonagy zakupu wi 2Z%)do 4 tygodni od

Co dziesi Nta osoba zbieraga pieni Ndze (najcznSci e
podj nci d28®.cyzj i

30%

20%

15%

10%

(]
0% —
— ~ Z o
- ) — - o .
.o —_ (0] (] N 2 EHZ f—
2,60 o = o © © X €L o= € _ o @ o
Q.= c E c c © o S S = N ) N > 4
>%_U ) ._>\é‘ = C Q = - o N)U’C 3:<:_>,
20 2C o - - 0 8 §§§= 3 S x _ 2o N O
;'Cgh N._ w @ c ® £ EJ'QBD' Ex)C = > E
Q o ®© o @© Q 08 L2 n 3] om — »n o
o > 29 2 kS _ 2 o =
5 238 o s N N S N & N < (@] o &
6 g © < 5 o g >0 a
= .
P: Co spowodowago, Ue taki czas bygd Panu/i potrzebny na dokonanie za

N=1006, respondenci kt-rzy kupili przynajmniej jeden ze sprznt-w AGD/RTV (pral ka, | oc



Do zakupu motywuje chnl eran st al

na nowy o GOOgle
Pow-d zakupu sprzntu AGD/ RTV

Chil wymiany sprzitu na nowy to najczfAstszy pow- c
studenci 55%, kupaj%pNciyobhieNewi zakius@w)w Medi a Mar kt

Ni eco ponad jedna czwarta badanych dokonaga zakurg
sprzitu (cznSciej osoby, k33%e @odbhyijyd sRgldcmaycifio wl
r en cii4Slc%, k upujiNecy% phr Nad T il 38%).. wk 1

100%

80%

60%

46%

40%

20%

© S 2% 1% 1% 2%
N +—
0% N-o—a — o © D) +— = O
_ ~
c S5~ ©0%ag z_ 35_ g S =8 5 S c
— © O ON o n'c = Z S N g = o =
N > =2 ¢C g N T2 O3 o S 3 S
c, 2 858 59 o _XE ab S Os3 S
“O ;G)-OQ_ Q_N e N - O -
caqc S & N n 5 0 o < 0 = a
< = ] O o o
@) o w D > = — .= Z ol
» o = E <
Q = 2
P: Proszh powiedziel, jaki byd pow-d zakupu tego sprzntu? (wskazani a

N=1006, respondenci kt-rzy kupili przynajmniej jeden ze sprznt-w AGD/RTV (pral ka, | oc



Etapy wyboru | poszukiwania
Informacji

Efekt ROPO w segmencie Retalil

23



Etapy wyboru i poszukiwania informacji &Obw Go gle

Podsumowanie

Schemat procesu decyzyjnego przy kupnie sprzntu A

Poszuki wani e i nf O restmgeBiezpn SSepdnizal eiizeyta w skl epi
Poréwnywanie model s BczpoSrednia wizyta w skl epi

Podjncie ostat eczweﬁpﬁéﬂeidnioa wiazkyy P iwe skl epi

wgaSci woSci sprznrMarka GBI > Miejsce(79%

Na wszystkich etapach zakupu

Ffr-dgem informacji |jest bezpo
zar -wno poszukiwaniom i nfor ma
model i, jest decyduj Nca jeSli
l nternet jest typowym uzupegni

W pierwszej kolejnoSci wybier
Istotna jest marka. Miejsce zakupu wybierane jest w ostatniej
kol ejnoSci



Zdobywani e wiedzy 0 spr zncgme | QSt
to etapy poszukiwania informac;ji Eobop Go gle
Etapy poszukiwania informaciji (1/2)

Badani najcziSciej poszukiwali informacji, kt-re
(cznSciej osoby z wyiGs®ym wyksztagceni em

Ni eco mni ej respondent -w skorzystago z r-Unych ¥Tr
o zakupie spr zitiue 5%,z ikSucpi uejj Nicky@ Bbi oedd-ywkkoiin uj Ncy z ak uy
Markt i 71%).

100%

80%

64% 60%
49%

60%

40%

20%

0%

Poszukiwanie informacji o Por -wnanie modéeldijnci e ostat e«
sprznci e zakupie sprzntu (
marki i miejsca zakupu)

P: Proszh powiedziel, na kt-rych etapach wyboru i zakupu tego sprzhnt

N=1006, respondenci kt-rzy kupili przynajmniej jeden ze sprznt-w AGD/ RTV (pral kZ, | oc



Poszuki wani e i nformacj i n&@opg(zogglﬁna

Ponad pogowa respondent -w poszuki waga
. P . 0% 20% 4 =~ 60% . 80% 100%.
i nfor macj i (online |l ub offline), wygNcznie, na | ed
etapie zakupu sprzntu. PrzewaUni t o
poszuki wanie informacji | ub i ostatecznej
decyzji.
Bl i sko co trzeci badany pos fFor macj i na
trzech etapach.
Ni eliczne osoby poszuki wagy nf or macj i na
2 etapach wyboru sprzntu (n zNSci ej
poréwnanie modeli oraz poszukiwanie informacji 2 etapy 13%
O sprzncie).
3 etapy 30%
P: Proszi powiedziel, na kt-rych etapach wyboru i zakupu tego sprzh
N=1006, respondenci kt-rzy kupil:i przynajmniej jeden ze sprznt-w AGD/RTV (pral ka5, |

r

t

0cC



'Kolejnoél etap-w poszukiwania informacj.i

Pierwszym krokiem podej mowania decyzji o zakupi e
nastnpnie badani najcznSciej dokonywali wyboru me
mi ej) scu Zakupu sprzntu. iProszh uszeregowal kolejnoiéi pod
! decyzji zakupu sprzntu AGD
' uszeregowal w kpd)éjiht)écw: od 1
' pierwszymkroku,2i podj nte w druglim kro
''1. wyborwgaSci woSci sprzatu

2. wybor marki sprziitu i
3. wybor miejsca zakupu !

o B Wyb-r wgaSci veo SMyib - s p maiftk: Veypbr-zril trui e |
79%
80%
64%
60% 56%
40%
o 11% 11%
6% 6%
krok | krok I krok 111
P: Proszh uszeregowal kolejnoSi podejmowania decyzji o zakupie sprzh

N=1006, respondenci kt-rzy kupil:i przynaj mni ej jeden ze sprzint-w AGD/ RTV (pral k&, I oc



BezpoSrednia wizyta i nt&ﬁ%@og{@

Et ap: Poszuki wani e informaCJi Ssprznci
Do poszuki wania pomysgu informacji o sprzncie AGL
bezpoSrednia wizyta w sklepie ze sprzntem oraz |r

-

podj nci d 8xeasgbyw wieku 18-24 latai 79%, uczniowie / studencii 8 2 %, kupuj Ncy
laptopai 78 %, dokonuj Ncy zakaopey w Media Mar kt

Na tym etapie rzadko korzysta sin z rekIl am.

100%
sow | 2%  71%

60%

0
o 2% ey
0 22%
20%
0
7% 5% 4% 3% 3%
0% I — — e
Be zpoSristetnet aPolecenie/ Wg a s nlig€atalogi/ Reklamalub Reklamalub Reklama Reklamalub W innych
wizyta w opinia do Swi ad cfoldenyi eprogramyw programywz e wn it r proggamyw pmiejscach
sklepie ze znajomych, z zakup- - w telewizji prasie plakaty, radiu
sprzntem przyjaonegpo sprzintu billboardy na
RTVIAGD rodziny tego ulicach)
producenta
P: Kt.-re z wymienionych Fr-degd informacji wykorzystaga/a Pan/i do po

n=646 1 respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji 28



Model e por: -wnuje sin w skIﬁBODiG,Oglﬁhli

Etap: Poréwnanie modeli

AGD/ RTV badani naj C z

Do por-wnania modeli sprzntu
(cznSci éjfi1lmm)esrhkhaEnt mrast

w sklepie ze sprzntem
laptopa i 73%).

TakUe | na tym etapie rzadko korzysta sin z rekla

100%

0 68%  67%

60%
40% 29%
0
- 21% 1604
..5% 3% 3% 2% 1% 1%
0%

Be zp o S inerdet i Rolecenie/ W@g a s rKatalogi/ Reklamalub Reklama Reklama lulReklamalub Winnych Ni e p a mi

wizyta w opinia d 0 Swi a d dolderyn i programywe wn i t rppogramy v prpgramyw miejscach
sklepie ze znajomych, z zakup- - w telewizji plakaty, prasie radiu
Ssprzntem przyjiancnie-gdo, s przntu billboardy na
RTVIAGD rodziny tego ulicach)
producenta
P: Kt.-re z wymienionych Fr-degd informacji wykorzystaga/a Pan/i do po

n=492 i respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji 29



Ostateczna decyzja podcza bezpaoSr
wizyty w sklepie Eobop Google

Et ap: Podjncie ostatecznej decyzj i o zakupi

Ostateczna decyzja o zakupie najcznSciej podej mov
RTV/ AGD (nieco czinSciej ois89%)y powyUej 50 roku Uyc

Bl i sko pogowa badanych do podjncia ostatecznej de
laptopa i 51%).

100%

78%
80%
60%
44%
40%
23%
20% 18%
(0]
10% 0 0
= % 4% 3% 1% 1%
0% I —
Be zpoSrlietetnet aPolecenie/ Wg a s nli€atalogi/ Reklamalub Reklama Reklamalub Reklamalub Ni e p a mi
wizyta w opinia. do Swi ad cfaldenyi eprogramywz e wn ii t r progaamyw programyw
sklepie ze znajomych, z zakup- - w telewizji plakaty, prasie radiu
Ssprzintem przyjaonegp sprzntu billboardy na
RTVIAGD rodziny tego ulicach)
producenta
P: Kt-re z wymienionych Fr-degd informacji wykorzystaga/auPmkiii do po

miejsca zakupu)?

n=607 i respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji 30



Ocena przydatnoSci
W procesie poszukiwania informacji
O sprznci e AGD/ RTYV

Efekt ROPO w segmencie Retalil
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Sprzedawca w sklepi e najw ej (
informaciji sobop (G g[e

Ocena przydatnoSci Fr-deg informacij.

Zdaniem respondent -w najbardzi ej przydatnym ¥Fr - d¢
sprzedawca w sklepie.

Ni eco ni Uej oceniono przydatnoSIi Fr.-ded pochodzNc
uUywania innych produkt-w tego producent a.

Za naj mni ej przydatne uznane zostagdgy r-Unego rod:z

5
4,34 423 416
4,00
4 3,54
3,04 3,04
2,97 2,97 283
3 —o — o
2
1
sprzedawcaw internet d o Swi a d crpdzinai/ e gazetka artyku geklamaw reklamaw reklama reklama w
sklepie z u Uy wa reiajami reklamowaz  prasie/ telewizji prasie zewnftr zmdiu
innych of er t Mrogramw
produkt - w telewizji /
tego audycja w
producenta radiu
P: Jak ocenia Pan/i przydatnoSi nastfipujNcych ¥r-ded inforadacj i na t

1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

N=1006, respondenci kt-rzy kupili przynajmniej jeden ze sprznt-w AGD/RTV (pral k3, | oc



Ni ezast Npiony sprzedawca ODODGO g[e

Ocena przydatnoSci vs korzystanie
Wizyta w sklepie i rozmowa ze sprzedawcN jest
I nf or macj i I jednoczeSnie jest najwyUej oceni
Il nternet r-wnieU jest wysoko oceniany pod kNt
jest rzadziej wykorzystywany.
N
Wysoko sN takUe oceniane wjasne doSwiadczeni e
wykorzystywane.
© s doSwi@adczeni—
© i nnyjch prodi
> . producenta odzina / znajomi ®
Nreklama w radlur ekl ama o ® sprzedawca w sklepie
— z
o 4-4. ’ﬂﬁ‘lﬂf LY e | =
gee < 1 internet
o

< reklama w prasie
c
O @ ckiama w-telewizi
(&)
@)

2

1

0% 20% 40% 60% 80% kO rzystan | e 100%
P: Jak ocenia Pan/i przydatnoSi nasthipuj Ncych Fr - -deg

od 1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

] ec
any

em [

Or c

informawmkal Ho w

N=1006,

respondenci

kt-rzy

kupili

przynaj mni ej

jeden z

e sprznt -

w AGD/ RTV

(pral k38, | oc



Jedna pi Nta zmieni a zdani&@%@o.g[&nar

Zmi ana mar ki sprzntu po podjnciu decyzji o

Blisko co piNty badany kupi § ostatecznie sprznot i
osoby nie korzystaj Nce z | ntierdrdgt w sdod yp azs 2wykUi swaynm
wyksztageemi ekupujiNcoy%,prdadkkainuj Ncy Z&@Ka).pu w Satur

NajwaUniejsze przyczyny zmiany decyzji to cena ot
producenta.
Nie, 100%
kupi ¢
jednak 0%
spr z
innego
Tak,
K . producenta 60%
upit g
. 18%
sprznit . 0% c
- 0
pro?{ui:e'nt?, / 27% 24% —~
a _ 14% °
wezesS o % 7% 7%
wybr atc
m 0% g
© > Q o
82% 5 of B °8. 8§ S_.
~ 3 E TPaoo g E X
5 g > - 2 S S £2F
N o ©ca g ST c
N = () N &
Q g o< g c 25
oo 0 T WS £~ 8
g =3 g
P: Czy zakupi §g/a Pan/i sprzit AGD/ RTV tego producenta, kt-rego wczeS
P: Kto lub co wpgynAngo na zmiann Pana/i decyzji? (Top®6)

N=1006, respondenci kt-rzy kupili przynajmniej jeden ze sprznt-w AGD/ RTV (pral k®, | oc



Ocena przydatnoSci
online

Efekt ROPO w segmencie Retalil
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Wyszukiwarka i porownywarka podstawowymi
narzfidziami online obopGogle

Ocena przydatnoSci Fr-deg informacij. onl i ne

Wyszukiwarka Internetowa to zdaniem badanych najbardziej przydatne miejsce do poszukiwania
(rozpoczncia poszukiwania) i nformacji o0 sprznci e
poréwnywarki cenowe.

Najni Usze oceny ze wzglndu na przydatnoSI Pprzyzne
5
4,39
4,17
3,95 3,90 3,87
4 ° 363 363 359
*— 333 320
2,75
3
2
1
wyszukiwarkg o r - wn y wartale a strona informacje nanformacje na  strona strona strony reklama mailing
internetowa cenowa aukcyjne (np. internetowa forum grupie  internetowa internetowa internetowe internetowa (newsletter,
(np. google, allegro, ebay) producenta internetowym dyskusyjnej  sklepu skepu poSwifncone mail z
yahoo) sprzntu internetowegatradycyjnego ur zNdzani u i rekl ar
wyposaUeniu
mieszkania /
domu
P: Jak ocenia Pan/i przydatnoSi nastfipujNcych ¥Fr-ded infoadmac]j i poch

1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

n=695i respondenci, ktérzy korzystali z Internetu do poszukiwania informaciji 36



Wyszukiwarka internetowa lefbopccioﬁgecie

Ocena przydatnoSci Fr-ded online vs korzyst
|l nternet jest jednym z najczinSciej wykorzystywan)
oceniany przez osoby, korzystajNce z tego Fr-dga.
Portale aukcyjne oraz por-wnywarki cenowe r-wni el
_Rrzy wyborze sprzntu AGD/ RTV, ale sN rzadziej wyk
W

o

c
; ° _ strona internetowa sklepu ]
= stArany.lnEernetowe tradyclyjnego portale aukcyjne por - wnywar k

poSlwi ncone u . . . o )

> - : informacje na grupie .

wypopsaUeniu Lo informacje naforus . .

N @  dyskusyjnej . wyszukiwarka internetowa

domu Y ) interngtowym

= 4 ) strona internetowa sklepu sfrona internetowa

Q reklama internetowa internetowe produc|ent

. ®

- mailing

o 3

o
O

2

1

0% 20% 40% 60% 80% kO rzystan | e 100%
P: Jak ocenia Pan/i przydatnoSi nastfipujNcych ¥Fr-ded infoadmac]j i poch

1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

n=695i respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji 37



KorzySci z poszuki
online vs. offline

Efekt ROPO w segmencie Retalil
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KorzySci Z poszukiwani a i&@OWG@aSJQi

Podsumowanie

online

34
MoUna znale¥l taEsz bezpoSrednio zjapo
nt e

S

m
KTl ep- w
ohr oizmawi a l Ze

S1 N

MoUna por-wnal ofer

lBzuka sin w wygodny napﬁ;
: Z 1
bez wychodzenia z domu

MNie da sifn sprawdzi j a k d0feda censwa jednigo u

ABrak zaufania do Internetu sklepu/jednej sieci

AOkreSl one godziny
sin ze

ANie moUna skonsulto
sprzedawcN




Szukanie dobrej ceny | porownywanie ofert to przewaga

Internetu obop Google

KorzySci z poszukiwania informacj.i onl i ne

MoUl i woSi znalezienia taGszego sprzitu to gg§-wny
wieku 18-24 latai 70 %, mi eszka &y ima7®)st do 100 tys.

Ni eco mnie badanych stwierdzigo, Ue jednN z kor z)
sklepach.
Najmniej znaczNcN korzySci N jest moUliwoSI zapozr
AGD/RTV.
009 o . .
1o Bog-genmposzukuj Ncy infor
80%
0,
59063% 530/56%
4396270 A1%40% 4 ,0me0
34985%
o 24926% 0
18%19%
20%
B m »»
0% I
Mo Ul i woSMo Ul i woSBzybkoSiMoUl i woSMo Ul i wo $bgodne Mo Ul i wo $lie wiem/
znalezienia por - wnaniumgskania zapoznan iwgborsmodeluz godziny(sam zapoznani a trnsdnon z
ta@Es zegsopr znt u inforkacilkem dodatkowymi zszerokiej oferty wybieram czas, opiniamiinnych powi edz
sprzntu w sklepachk m wychodzeniaz informacjamio sSsprznt - vwiejestem os+-b o tym
sklepie domu sprznci e ograniczony sprznci e
godzinami
otwarcia)
P: Jakie sN korzySci z poszukiwania informacji o sprzfici ehAdD/ RTV w
Internet?
N=1006 0 6 , respondenci kt -rzy kupili przynaj mniej jeden ze sprznt-w AGD/ RTV (pral k&, | oc



Dot knNI i porozmawial to [@@O%G@agea s

KorzySci z poszukiwania informacj.i of fline

MoUl i woSi obejrzenia sprzituoKkcz86%®) epr @z oy Ulpiowg
bezpoSredniego porozmawiania ze sprzedawcN to naj
Znacznie rzadziej badani wskazywali na moUl i woSI
wpgaty.

100% Bog- Jemiposzukuj Ncy infor
77%78%  76% 77%

80%

60% 54%53%
40% 36% 38%
20% I 20%19% 450, 14%
0% III III 1% 1% 1% 1%

Mo Ul i woSMoUl i woSBzybkoSiPewnoSiPeWWaoSi Spmgdaenig Inne Nie wiem /
zapoznanhezpadSir ed nzaleguo sprziit jest na wiarygodnoSci [/ trudno
ze s pr ziporezmgwiania stanie rzetelnoSci powi edz
obejrzeniago ze sprzedawcN sklepu
w sklepie
P: Jakie sN korzySci z poszukiwania informacji o sprzficie AGD/RTV w

N=1a06 06, respondenci kt-rzy kupili przynajmniej jeden ze sprznt-w AGD/ RTV (pral k&, | oc



Trzy czwarte nie pr-bowa@&l@onﬁpigﬂe S |

Pr-ba zakupu sprznt przez I nternet

Wi ikszoSi badanych nie pr-bowaga zakupil sprzatu
nie korzystagy =z | nt er n elt8h, dsoby w wiekaz 309 lavia84%,a i nf or r
mi e s z k a E85% i miasi do 100 tys. 1T 87%).

Wi ikszoSi spoSr-d os:-b, kt-re nie pr-bowagy dokor
zainteresowanych takN formN zakup-w sprzntu AGD/F
100%
tak,
pr-bo
m 80%
23%
60%
_ 0
N=771 Lo 37%
R o 25%
0 0
20% S - 16%
g BB N3
o]
nie, nie 00 | —g— E o =
Q > > > (&) > —~
pr-bo £28 9§ 22§ 52§ 5e°
m/am =S H cesz 2%z 25
© o g NU) T° g o b 33
77% SS9 02 Nxg R 0o 250
gaold < @ &U.Q% 8-—?:_’. z o
c c
-ISI B m.a S E]C'c_u
P: Czy pr-bowag/a Pan/i kupil ten sprzit pr2ez I"ntern&t? ("N=1006)
P: Zag- - Umy, Ue ma Pan/ i mo Ul i wo S| zakupu takiego samego se@agsavaryu AGD/
zakupem takiego sprzﬁtu przez Internet? (N=771)
N=1006 0 6 , respondenci kt -rzy kupili przynaj mniej jeden ze sprznt-w AGD/ RTV (pral k4o, | oc



Brak zaufania powstrzymuje przed zakupami

w Internecie obop Google

Powody braku zainteresowania zakupem sprznt

MoUl i woSi bezpoSredniego obejrzenia sprzintu, br ak
w sklepie tradycyjnym to najwaUniejsze argumenty
Internet.

100%
80%

60%

40%

27%

20%

0%
wol i1 obejienmmtaufania.  wol i zakwplyhnwbezpodSbraewdyn,i Ues psrizifit mam

sprznt [/ s pdontemetw i | sklepie kontakt ze uszkodzi w razu
j akoSI spr zeda wc thansporcie
P: Dlaczego nie byg/alby Pan/i zainteresowany zakupem sprzntu AGD/RT

n=482ir espondenci nie zainteresowani zakupem sprzntu AGD/ RTV przez I nternet 43






