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Efekt ROPO w segmencie Retail
prezentacja wyników badania
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Metodologia badania
Efekt ROPO w segmencie Retail



Informacje o badaniu

Cel badania

Å Efekt ROPO (Research Online Purchase Offline) - poszukiwanie 

najpierw w Internecie interesujŃcych nas towar·w i usğug, 

por·wnywanie cen, szukanie punkt·w sprzedaŨy by sfinalizowaĺ 

usğugň bŃdŦ dokonaĺ zakupu juŨ offline. 

Å Gğ·wnym celem projektu jest zmierzenie zjawiska dotyczŃcego 

wystňpowania efektu ROPO.

Å Badanie offline jest Ŧr·dğem wiedzy na temat zwyczaj·w 

zwiŃzanych z wyborem i kupnem sprzňtu RTV/AGD (zar·wno 

offline jak i online).
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Informacje o badaniu

Grupa docelowa:

klienci, którzy zakupili w dniu 

badania sprzňt AGD/RTV

(pralka, lodówka, telewizor, 

laptop), w wieku 18 i wiňcej lat

Lokalizacje:

5 marketów Media Markt 

oraz 5 marketów Saturn

(Warszawa, Wrocğaw, PoznaŒ, 

Krak·w, GdaŒsk)

WielkoŜĺ pr·by 

badawczej:
1 006

Szacunkowy bğŃd 

pomiaru:
+/- 3,2%

Metodologia:

wywiady bezpoŜrednie PAPI 

realizowane w we wskazanych 

marketach

średni czas wywiadu:15 minut

Data realizacji badania: 25.09 ï6.10.2009
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Podsumowanie
Efekt ROPO w segmencie Retail
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Podsumowanie (1/3)

Å Samodzielne poszukiwanie informacji w Internecie na wybranych 

etapach zakupu sprzňtu deklaruje dwie trzecie badanych (64%).

Å Co 12. badany poszukiwağ informacji wyğŃcznie w Internecie (8%).

Å BezpoŜrednia wizyta w sklepie ze sprzňtem AGD/RTV 

to najczňŜciej wykorzystywane Ŧr·dğa informacji (80%).

Å Drugim w kolejnoŜci Ŧr·dğem informacji jest Internet (64%).
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Podsumowanie (2/3)

Å Osoby, kt·re korzystağy z Internetu do poszukiwania informacji, 

najczňŜciej wykorzystywağy wyszukiwarkň internetowŃ (78%).

Å Najpopularniejszym Ŧr·dğem informacji online sŃ por·wnywarki 

cenowe (50%), strony internetowe producent·w sprzňtu (49%) oraz 

fora internetowe (47%).

Å Poszukiwanie informacji o sprzňcie AGD/RTV przewaŨnie 

ograniczağo siň do jednego etapu ïposzukiwania informacji o 

sprzňcie bŃdŦ podjňcia ostatecznej decyzji o zakupie.

Å Poszukiwanie informacji o sprzňcie oraz por·wnanie modeli odbywa 

siň w r·wnym stopniu w trakcie bezpoŜredniej wizyty w sklepie jak i 

w Internecie. Natomiast podjňcie ostatecznej decyzji dokonywane 

jest w sklepie ze sprzňtem RTV/AGD.
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Podsumowanie (3/3)

Å Zdaniem respondent·w najbardziej przydatnym Ŧr·dğem informacji 

o sprzňcie jest sprzedawca w sklepie, a w nastňpnej kolejnoŜci 

Internet.

Å Wyszukiwarka internetowa oraz por·wnywarki cenowe to wedğug 

respondent·w najbardziej przydatne Ŧr·dğa online w poszukiwaniu 

informacji o sprzňcie AGD/RTV.

Å PoszukujŃcy informacji wyğŃcznie w Internecie przeznaczajŃ nieco 

wyŨsze kwoty na zakup sprzňtu AGD/RTV.
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Saturn/ Media Markt

Å Klienci Saturn istotnie czňŜciej kupowali laptopa

Å CzňŜciej kupowali nowy sprzňt chcŃc uzupeğniĺ 

domowe wyposaŨenie

Å Klienci Saturn istotnie czňŜciej w pierwszej 

kolejnoŜci dokonywali wybory wğaŜciwoŜci sprzňtu

Å CzňŜciej korzystali z folder·w i katalog·w jako 

Ŧr·değ informacji

Å CzňŜciej ostatecznie zmieniali zdanie i kupowali 

sprzňt innego producenta niŨ na poczŃtku 

planowali

Å Rzadziej podejmowali pr·by zakupu sprzňtu przez 

Internet i sŃ mniej zainteresowani ta formŃ zakupu

Å CeniŃ w wiňkszym stopniu bezpoŜredni kontakt ze 

sprzedawcŃ

Å Klienci Media Markt czňŜciej korzystali z Internetu 

jako Ŧr·dğa informacji

Å CzňŜciej motywowağa ich chňĺ zamiany starego 

sprzňtu na nowy lub urzŃdzanie siň w nowym 

mieszkaniu

Å Klienci Media Markt planowali swój zakup krócej 

niŨ klienci Saturn, ale czňŜciej w miňdzyczasie 

szukali odpowiedniego modelu i zbierali potrzebne 

fundusze

Å CzňŜciej wyszukiwali informacji na wszystkich 

etapach zakupu, przede wszystkim w Internecie. 

CzňŜciej teŨ korzystali ze swojego doŜwiadczenia

Å Do interesujŃcych ich stron internetowych czňŜciej 

docierajŃ korzystajŃc z wyszukiwarki i wpisujŃc 

adres bezpoŜrednio

Å Internet jako Ŧr·dğo informacji ceniŃ gğ·wnie ze 

wzglňdu na moŨliwoŜĺ por·wnania ofert, szybkoŜĺ 

i wygodň uzyskania informacji oraz dostňpnoŜĺ 

opinii innych

Å SŃ w wiňkszym stopniu zainteresowani pğatnoŜciŃ 

w ratach

Å Istotnie czňŜciej korzystajŃ z Internetu
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Sklep/wybierane produkty

Laptop

39%

Telewizor

38%

Lodówka

9%

Pralka

14%

Laptop

46%

Telewizor

36%

Lodówka

8%

Pralka

10%

Wykresy przedstawiajŃ czňstotliwoŜĺ wybierania poszczeg·lnych rodzaj·w sprzňt·w w kaŨdej z badanych sieci 

sklep·w. Rodzaj zakupionego sprzňtu (lod·wka/pralka/laptop/telewizor) ani marka nie byğy podstawŃ tworzenia kwot.
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Zakupiony sprzňt

ÅKupujŃcych telewizor na og·ğ motywowağa chňĺ zamiany starego 

sprzňtu na nowy

ÅW przypadku kupujŃcych telewizor od pojawienia siň pomysğu do 

zakupu najczňŜciej mijağ tydzieŒ lub mniej

ÅIstotnie rzadziej wykorzystywali Internet jako Ŧr·dğo informacji

ÅCzňŜciej byli to mňŨczyŦni i ludzie mğodsi

ÅCzňŜciej wybierali sklep Saturn

ÅKupujŃcy laptopa istotnie czňŜciej wyszukiwali informacji na etapie 

wyboru wğaŜciwoŜci sprzňtu i czňŜciej korzystali przy tym z 

Internetu

ÅNieco czňŜciej niŨ inni ostatecznie zmieniali decyzjň odnoŜnie 

producenta pod wpğywem promocji

ÅCzňŜciej niŨ kupujŃcy inne sprzňty podejmowali pr·bň zakupu 

przez Internet. TakŨe na przyszğoŜĺ byliby bardziej zainteresowani 

zakupem online

ÅByliby skğonni kupowaĺ sprzňt przez Internet przy mniejszych 

rabatach niŨ osoby kupujŃce inne sprzňty

ÅTo ludzie czňŜciej korzystajŃcy z Internetu

ÅKupujŃcy lod·wki to zwğaszcza kobiety i osoby w starszych 

grupach wiekowych

ÅPowodem zakupu byğa najczňŜciej chňĺ wymiany starego sprzňtu 

lub jego awaria

ÅZnaczŃco rzadziej niŨ inni korzystali z polecenia/opinii rodziny lub 

znajomych aby por·wnaĺ r·Ũne modele

ÅZnacznie rzadziej do uŨytecznych stron internetowych docierali 

przy wykorzystaniu wyszukiwarki

ÅRzadziej niŨ osoby kupujŃce inne sprzňty korzystali z wielu Ŧr·değ 

internetowych: zwğaszcza mağo popularne byğy grupy dyskusyjne

ÅW kupowaniu offline ceniŃ sobie zwğaszcza pewnoŜĺ, Ũe sprzňt 

jest na stanie

ÅJeŜli odrzucajŃ zakupy offline to dlatego, Ũe wolŃ robiĺ je w 

tradycyjnym sklepie

ÅKupujŃcy pralki to zwğaszcza kobiety i osoby w starszych grupach 

wiekowych

ÅNajczňŜciej motywowani byli do zakupu awariŃ posiadanego 

sprzňtu

ÅCzňŜciej kupowali ostatecznie sprzňt innego producenta niŨ ten na 

kt·rego zdecydowali siň na poczŃtku

ÅOdrzucajŃ zakupy online z powodu braku zaufania do Internetu

ÅNieco rzadziej niŨ inni sŃ skğonni pğaciĺ got·wkŃ: czňŜciej 

oczekiwaliby rat

Telewizor Laptop

Pralka Lodówka
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ťr·dğa informacji o sprzňcie AGD/RTV
Efekt ROPO w segmencie Retail



Pomysğ/ potrzeba kupna AGD/RTV

ťr·dğa informacji o sprzňcie AGD/RTV

Podsumowanie

tydzieŒ lub mniej (43%)

ÅWyb·r odpowiedniego modelu/wğaŜciwoŜci

ÅZbieranie funduszy

Zakup

Poszukiwanie informacji:

ÅBezpoŜrednia wizyta w sklepie (80%)

ÅInternet (64%)

Wyszukiwarka internetowa (78%) Porównywarka cenowa (50%)

Do zakupu nowego sprzňtu AGD motywuje najczňŜciej chňĺ zamiany starego sprzňtu na 

nowy lub awaria starego sprzňtu. Od momentu pojawiania siň potrzeby lub pomysğu na 

zakup, do momentu zakupu mija zwykle okoğo tygodnia: czas ten poŜwiňcony jest na 

wyb·r odpowiedniego modelu sprzňtu i wğaŜciwoŜci tego sprzňtu.

Poszukiwanie informacji odbywa siň gğ·wnie bezpoŜrednio w sklepie. Drugim Ŧr·dğem 

jest Internet, najczňŜciej por·wnywarki cenowe i strony producent·w sprzňtu do kt·rych 

dociera siň za pomocŃ wyszukiwarki internetowej.

Strona internetowa producenta (49%)

Chňĺ zamiany sprzňtu na nowy (46%)

Awaria starego sprzňtu (23%)
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Internet jest przydatny ale waŨne sŃ takŨe Ŧr·dğa offline

N=1000, osoby kt·re dokonağy rezerwacji wyjazdu  w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzeŜnia 2009 roku

WiňkszoŜĺ badanych do poszukiwania informacji o 

sprzňcie AGD/RTV korzystağa z Internetu.

Samodzielnie z Internetu korzystağo 

dwie trzecie respondentów.

Nieliczni badani do poszukiwania informacji o sprzňcie 

AGD/RTV wykorzystujŃ tylko Internet. 

W dalszej czňŜci raportu interesowaĺ nas bňdzie 

grupa os·b poszukujŃca samodzielnie 

informacji online na temat 

zakupionego sprzňtu AGD/RTV.

7,9

%

26,2

%

9,7

%

56,2

%

100

%

poszukujŃcy 

samodzielnie 

informacji online + 

offline

poszukujŃcy 

informacji online 

przy pomocy innych 

osób + offline

poszukujŃcy 

informacji tylko 

online

poszukujŃcy 

informacji tylko 

offline
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BezpoŜrednia wizyta w sklepie najpopularniejszym 
sposobem poszukiwania informacji

6% 3% 2%

37%

9%

23%
28%

80%

64%

6%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

BezpoŜrednia

wizyta w

sklepie ze

sprzňtem

RTV/AGD

Internet Polecenie /

opinia

znajomych,

przyjaci·ğ,

rodziny

Wğasne

doŜwiadczenie

z zakup·w

innego sprzňtu

tego

producenta

Katalogi /

foldery

Reklama lub

programy w

telewizji

Reklama lub

programy w

prasie

Reklama

zewnňtrzna 

Reklama lub

programy w

radiu

W innych

miejscach

P: Kt·re Ŧr·dğa informacji wykorzystağa/a Pan/i doé..? 

Zdecydowana wiňkszoŜĺ badanych do poszukiwania informacji o sprzňcie AGD/RTV wykorzystywağa 

bezpoŜredniŃ wizytň w sklepie.

Dw·ch na trzech respondent·w skorzystağa samodzielnie z Internetu do wyszukania informacji o 

sprzňcie na wskazanych etapach zakupu.

Najmniejszym zainteresowaniem cieszŃ siň wszelkiego rodzaju reklamy.

Wykorzystanie Ŧr·değ informacji do poszukiwania informacji
(ğŃcznie na poszczeg·lnych etapach)

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu
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Szukanie online rozpoczyna siň od wyszukiwarki

2%

42%

78%

9% 5% 3%

24%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

 UŨyğem/am

wyszukiwarki

internetowej aby

znaleŦĺ wğaŜciwŃ

stronň

 Wprowadzağem/am

adres

bezpoŜrednio w

przeglŃdarce

internetowej

 UŨyğem/am link·w

na innych stronach

internetowych

 KliknŃğem/am w

reklamň

internetowŃ

 Miağem/am

zapisane linki w

ulubionych

 UŨyğem/am link·w

otrzymanych w

emailu

 Inaczej

n=695 ïrespondenci, którzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji

P: W jaki spos·b dotarğ/a Pan/i stron internetowych, kt·re byğy przydatne do uzyskania informacji o tym sprzňcie?

Osoby, kt·re korzystağy z Internetu do poszukiwania informacji, najczňŜciej docierağy do wğaŜciwych 

stron z wykorzystaniem wyszukiwarki Internetowej (czňŜciej mňŨczyŦni ï81%, osoby w wieku 18-24 

lata ï85%, uczniowie / studenci ï87%, kupujŃcy laptopa ï82%). 

W drugiej kolejnoŜci badani wprowadzali adres bezpoŜrednio w przeglŃdarce internetowej.

Sposób dotarcia do stron Internetowych
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DuŨa popularnoŜĺ por·wnywarek cenowych

13% 11%
4%

47%

19%21%

34%

50% 49%

15%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

 Por·wnywarka

cenowa

 Strona

internetowa

producenta

sprzňtu

 Informacje na

forum

internetowym

 Portale

aukcyjne

 Strona

internetowa

sklepu

internetowego

 Informacje na

grupie

dyskusyjnej

 Strona

internetowa

sklepu

tradycyjnego

 Strony

internetowe

poŜwiňcone

urzŃdzaniu i

wyposaŨeniu

mieszkania /

domu

 Reklama

internetowa

 Mailing

n=695 ïrespondenci, którzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji

P: Z jakich dokğadnie Ŧr·değ informacji w Internecie Pan//i korzystağ/a w celu znalezienia informacji o tym sprzňcie?

Najpopularniejszym Ŧr·dğem informacji online sŃ por·wnywarki cenowe (osoby z wyŨszym 

wyksztağceniem - 56%, kupujŃcy w Media Markt ï55%) strony internetowe producent·w sprzňtu oraz 

informacje na forach internetowych (18-24 lata ï59%, kupujŃcy laptopa ï54%).

Co trzeci badany poszukiwağ informacji na portalach aukcyjnych (18-24 lata ï48%, kupujŃcy laptopa ï

40%).

Wykorzystywane Ŧr·dğa informacji online
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Od pomysğu do zakupu mija na og·ğ do tygodnia

20%

6%4%

43%

27%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

 Na tydzieŒ

przed zakupem

 Na 2 do 4

tygodni przed

zakupem

 Na miesiŃc do

p·ğ roku przed

zakupem

 WczeŜniej niŨ

p·ğ roku przed

zakupem

 Nie pamiňtam

P: Kiedy pojawiğ siň pomysğ zakupu tego sprzňtu?

Blisko poğowa badanych stwierdziğa, Ũe od pomysğu do zakupu sprzňtu upğynňğo nie wiňcej jak tydzieŒ. 

Nieco czňŜciej sŃ to osoby nie korzystajŃce z internetu do poszukiwania informacji (56%), mieszkaŒcy 

miast do 100 tys. (51%), kupujŃcy telewizor (47%).

Co czwarty respondent dokonağ zakupu w ciŃgu 2 do 4 tygodni od podjňcia decyzji (nieco czňŜciej 

poszukujŃcy informacji w Internecie ï29%).

Czas poszukiwania informacji (1/2)

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu
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Klienci Saturna decydujŃ siň szybciej

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

50%

25%

13%

5% 7%

28%

5%3%

36%

28%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

 Na tydzieŒ przed

zakupem

 Na 2 do 4

tygodni przed

zakupem

 Na miesiŃc do

p·ğ roku przed

zakupem

 WczeŜniej niŨ

p·ğ roku przed

zakupem

 Nie pamiňtam

Media Markt Saturn

P: Kiedy pojawiğ siň pomysğ zakupu tego sprzňtu?

Podczas gdy poğowa klient·w Saturna potrzebowağa zaledwie tygodnia lub mniej czasu na dokonanie 

ostatecznego zakupu, u klient·w sieci Saturn proces decyzyjny trwağ zwykle dğuŨej.

Czas poszukiwania informacji (2/2)

r·Ũnice istotnie statystycznie na 

poziomie ufnoŜci 95%
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Wybieranie modelu i parametrów trwa 

6% 5%
8% 7%7%8%

15%

10%
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N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu

P: Co spowodowağo, Ũe taki czas byğ Panu/i potrzebny na dokonanie zakupu sprzňtu?

Czas od podjňcia decyzji do zakupu upğywağ najczňŜciej na wyborze odpowiedniego modelu (czňŜciej 

osoby, kt·re dokonağy zakupu w 2 do 4 tygodni od podjňcia decyzji ï27%).

Co dziesiŃta osoba zbierağa pieniŃdze (najczňŜciej osoby kt·re dokonağy zakupu miesiŃc i p·Ŧniej od 

podjňcia decyzji ï28%).

Czas od podjňcia decyzji do zakupu - powody 
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Do zakupu motywuje chňĺ zmiany starego sprzňtu 
na nowy
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N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu

P: Proszň powiedzieĺ, jaki byğ pow·d zakupu tego sprzňtu? (wskazania powyŨej 5%)

Chňĺ wymiany sprzňtu na nowy to najczňstszy pow·d zakupu (czňŜciej mňŨczyŦni 49%, uczniowie / 

studenci 55%, kupujŃcy telewizor ï52%, robiŃcy zakup w Media Markt ï52%).

Nieco ponad jedna czwarta badanych dokonağa zakupu ze wzglňdu na awariň obecnie posiadanego 

sprzňtu (czňŜciej osoby, kt·re podjňğy decyzjň w tydzieŒ ï33%, osoby powyŨej 50 lat ï32%, emeryci / 

renciŜci ï41%, kupujŃcy pralkň ï42% bŃdŦ lod·wkň ï38%).

Pow·d zakupu sprzňtu AGD/RTV



23

Etapy wyboru i poszukiwania 
informacji
Efekt ROPO w segmencie Retail



Poszukiwanie informacji o sprzňcie

Porównywanie modeli

Podjňcie ostatecznej decyzji o zakupie

BezpoŜrednia wizyta w sklepie (72%) / Internet (71%)

BezpoŜrednia wizyta w sklepie (68%) / Internet (67%)

BezpoŜrednia wizyta w sklepie (78%)

Etapy wyboru i poszukiwania informacji

Schemat procesu decyzyjnego przy kupnie sprzňtu AGD/RTV wyglŃda nastňpujŃco:

Podsumowanie

Na wszystkich etapach zakupu sprzňtu AGD/RTV najwaŨniejszym 

Ŧr·dğem informacji jest bezpoŜrednia wizyta w sklepie. SğuŨy 

zar·wno poszukiwaniom informacji o sprzňcie, por·wnywaniu 

modeli, jest decydujŃca jeŜli chodzi o podjňcie ostatecznej decyzji. 

Internet jest typowym uzupeğniajŃcym Ŧr·dğem informacji.

W pierwszej kolejnoŜci wybiera siň wğaŜciwoŜci sprzňtu, potem 

istotna jest marka. Miejsce zakupu wybierane jest w ostatniej 

kolejnoŜci.

wğaŜciwoŜci sprzňtu (64%)Marka (56%) Miejsce(79%)
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Zdobywanie wiedzy o sprzňcie i ostateczna decyzja 
to etapy poszukiwania informacji

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu

49%

64%
60%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

 Poszukiwanie informacji o

sprzňcie

 Por·wnanie modeli Podjňcie ostatecznej decyzji o

zakupie sprzňtu (wyb·r modelu,

marki i miejsca zakupu)

P: Proszň powiedzieĺ, na kt·rych etapach wyboru i zakupu tego sprzňtu wyszukiwağ/a Pan/i informacje?

Badani najczňŜciej poszukiwali informacji, kt·re mogğy byĺ pomocne przy wyborze sprzňtu AGD/RTV 

(czňŜciej osoby z wyŨszym wyksztağceniem ï71%).

Nieco mniej respondent·w skorzystağo z r·Ũnych Ŧr·değ informacji w celu podjňcia ostatecznej decyzji 

o zakupie sprzňtu (czňŜciej kobiety ï65%, kupujŃcy lod·wkň ï72%, dokonujŃcy zakupu w Media 

Markt ï71%).

Etapy poszukiwania informacji (1/2)
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Poszukiwanie informacji na og·ğ na jednym etapie

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu

P: Proszň powiedzieĺ, na kt·rych etapach wyboru i zakupu tego sprzňtu wyszukiwağ/a Pan/i informacje?

Ponad poğowa respondent·w poszukiwağa 

informacji (online lub offline) wyğŃcznie na jednym 

etapie zakupu sprzňtu. PrzewaŨnie byğ to 

poszukiwanie informacji lub podjňcie ostatecznej 

decyzji.

Blisko co trzeci badany poszukiwağ informacji na 

trzech etapach. 

Nieliczne osoby poszukiwağy informacji na 

2 etapach wyboru sprzňtu (najczňŜciej 

porównanie modeli oraz poszukiwanie informacji 

o sprzňcie).

30%

57%

13%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 etap

2 etapy

3 etapy

Etapy poszukiwania informacji (2/2)Etapy poszukiwania informacji (2/2)
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WğaŜciwoŜci sprzňtu -> marka ->miejsce

P: Proszň uszeregowaĺ kolejnoŜĺ podejmowania decyzji o zakupie sprzňtu AGD/RTV

Pierwszym krokiem podejmowania decyzji o zakupie sprzňtu AGD/RTV byğ wyb·r wğaŜciwoŜci sprzňtu, 

nastňpnie badani najczňŜciej dokonywali wyboru marki sprzňtu a na koŒcu podejmowano decyzjň o 

miejscu zakupu sprzňtu.

30%

56%

11%
6%

11%

79%

6%

64%

29%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

krok I krok II krok III

 Wyb·r wğaŜciwoŜci sprzňtu Wyb·r marki sprzňtu Wyb·r miejsca zakupu

KolejnoŜĺ etap·w poszukiwania informacji

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu

Proszň uszeregowaĺ kolejnoŜĺ podejmowania 

decyzji zakupu sprzňtu AGD

uszeregowaĺ w kolejnoŜci od 1 ïpodjňte w 

pierwszym kroku, 2 ïpodjňte w drugim kroku, itd.

1. wybór wğaŜciwoŜci sprzňtu

2. wybór marki sprzňtu

3. wybór miejsca zakupu



28

BezpoŜrednia wizyta i Internet gğ·wnymi Ŧr·dğami

n=646 ïrespondenci, którzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji

4% 3% 3%

36%

7%

22%26%

72% 71%

5%
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60%

80%

100%

 BezpoŜrednia

wizyta w

sklepie ze

sprzňtem

RTV/AGD

 Internet  Polecenie /

opinia

znajomych,

przyjaci·ğ,

rodziny

 Wğasne

doŜwiadczenie

z zakup·w

innego sprzňtu

tego

producenta

 Katalogi /

foldery

 Reklama lub

programy w

telewizji

 Reklama lub

programy w

prasie

 Reklama

zewnňtrzna (np.

plakaty,

billboardy na

ulicach)

 Reklama lub

programy w

radiu

 W innych

miejscach

P: Kt·re z wymienionych Ŧr·değ informacji wykorzystağa/a Pan/i do poszukiwaniu informacji o sprzňcie?

Do poszukiwania pomysğu informacji o sprzňcie AGD/RTV najczňŜciej wykorzystywana jest 

bezpoŜrednia wizyta w sklepie ze sprzňtem oraz Internet (dokonujŃcy zakupu w miesiŃc i p·Ŧniej od 

podjňcia decyzji ï85%, osoby w wieku 18-24 lata ï79%, uczniowie / studenci ï82%, kupujŃcy 

laptopa ï78%, dokonujŃcy zakupu w Media Markt ï80%).

Na tym etapie rzadko korzysta siň z reklam.

Etap: Poszukiwanie informacji o sprzňcie
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Modele por·wnuje siň w sklepie online i offline

3% 2% 1% 1%

29%

5%

16%
21%

68% 67%

3%
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 BezpoŜrednia

wizyta w

sklepie ze

sprzňtem

RTV/AGD

 Internet  Polecenie /

opinia

znajomych,

przyjaci·ğ,

rodziny

 Wğasne

doŜwiadczenie

z zakup·w

innego sprzňtu

tego

producenta

 Katalogi /

foldery

 Reklama lub

programy w

telewizji

 Reklama

zewnňtrzna (np.

plakaty,

billboardy na

ulicach)

 Reklama lub

programy w

prasie

 Reklama lub

programy w

radiu

 W innych

miejscach

 Nie pamiňtam

n=492 ïrespondenci, którzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji

P: Kt·re z wymienionych Ŧr·değ informacji wykorzystağa/a Pan/i do por·wnania modeli?

Do por·wnania modeli sprzňtu AGD/RTV badani najczňŜciej wykorzystywali bezpoŜredniŃ wizytň 

w sklepie ze sprzňtem (czňŜciej mieszkaŒcy miast ponad 100 tys. ï71%) oraz Internet (kupujŃcy 

laptopa ï73%).

TakŨe i na tym etapie rzadko korzysta siň z reklam.

Etap: Porównanie modeli
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Ostateczna decyzja podczas bezpoŜredniej 
wizyty w sklepie

3% 1% 1%

23%

5%
10%

18%

78%

44%

4%
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 BezpoŜrednia

wizyta w

sklepie ze

sprzňtem

RTV/AGD

 Internet  Polecenie /

opinia

znajomych,

przyjaci·ğ,

rodziny

 Wğasne

doŜwiadczenie

z zakup·w

innego sprzňtu

tego

producenta

 Katalogi /

foldery

 Reklama lub

programy w

telewizji

 Reklama

zewnňtrzna (np.

plakaty,

billboardy na

ulicach)

 Reklama lub

programy w

prasie

 Reklama lub

programy w

radiu

 Nie pamiňtam

n=607 ïrespondenci, którzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji

P: Kt·re z wymienionych Ŧr·değ informacji wykorzystağa/a Pan/i do podjňcia ostatecznej decyzji o zakupie sprzňtu (wyb·r modelu, marki i 
miejsca zakupu)?

Ostateczna decyzja o zakupie najczňŜciej podejmowana byğa bezpoŜrednio w sklepie ze sprzňtem 

RTV/AGD (nieco czňŜciej osoby powyŨej 50 roku Ũycia ï89%).

Blisko poğowa badanych do podjňcia ostatecznej decyzji wykorzystywağa Internet (czňŜciej kupujŃcy 

laptopa ï51%).

Etap: Podjňcie ostatecznej decyzji o zakupie
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Ocena przydatnoŜci Ŧr·değ informacji 
w procesie poszukiwania informacji 
o sprzňcie AGD/RTV
Efekt ROPO w segmencie Retail
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zewnňtrzna

reklama w

radiu

Sprzedawca w sklepie najwyŨej cenionym Ŧr·dğem 
informacji

P: Jak ocenia Pan/i przydatnoŜĺ nastňpujŃcych Ŧr·değ informacji na temat sprzňtu AGD/RTV? Do oceny proszň posğuŨyĺ siň skalŃ od 
1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne) 

Zdaniem respondent·w najbardziej przydatnym Ŧr·dğem informacji o sprzňcie AGD/RTV jest 

sprzedawca w sklepie.

Nieco niŨej oceniono przydatnoŜĺ Ŧr·değ pochodzŃcych z Internetu oraz wğasne doŜwiadczenie z 

uŨywania innych produkt·w tego producenta.

Za najmniej przydatne uznane zostağy r·Ũnego rodzaju reklamy.

Ocena przydatnoŜci Ŧr·değ informacji

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu
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doŜwiadczenie z uŨywania 

innych produkt·w tego 

producenta

reklama w prasie

gazetka reklamowa z ofertŃ

rodzina / znajomi
sprzedawca w sklepie

internet

reklama w radiu
reklama zewnňtrzna

reklama w telewizji
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

NiezastŃpiony sprzedawca

P: Jak ocenia Pan/i przydatnoŜĺ nastňpujŃcych Ŧr·değ informacji do wyboru i zakupu sprzňtu AGD/RTV? Do oceny proszň posğuŨyĺ siňskalŃ 
od 1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne) 

Wizyta w sklepie i rozmowa ze sprzedawcŃ jest jednym z najczňŜciej wykorzystywanych Ŧr·değ 

informacji i jednoczeŜnie jest najwyŨej oceniany przez osoby, korzystajŃce z tego Ŧr·dğa.

Internet r·wnieŨ jest wysoko oceniany pod kŃtem przydatnoŜci przy wyborze sprzňtu AGD/RTV, ale 

jest rzadziej wykorzystywany.

Wysoko sŃ takŨe oceniane wğasne doŜwiadczenie oraz opinia rodziny / znajomych jednak sŃ rzadziej 

wykorzystywane.
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Ocena przydatnoŜci vs korzystanie

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu
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Jedna piŃta zmienia zdanie dot. marki

P: Czy zakupiğ/a Pan/i sprzňt AGD/RTV tego producenta, kt·rego wczeŜniej wybrağ/a?
P: Kto lub co wpğynňğo na zmianň Pana/i decyzji? (Top6)

Blisko co piŃty badany kupiğ ostatecznie sprzňt innego producenta niŨ poczŃtkowo zamierzağ (czňŜciej 

osoby nie korzystajŃce z Internetu do poszukiwania informacji ï24%, osoby z wyŨszym 

wyksztağceniem ï22%, kupujŃcy pralkň ï26%, dokonujŃcy zakupu w Saturnie ï21%).

NajwaŨniejsze przyczyny zmiany decyzji to cena oraz nam·wienie przez sprzedawcň do zmiany 

producenta.
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N=182

Zmiana marki sprzňtu po podjňciu decyzji o zakupie

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu
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Ocena przydatnoŜci Ŧr·değ informacji 
online
Efekt ROPO w segmencie Retail
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mail z

reklamŃ)

Wyszukiwarka i porównywarka podstawowymi 
narzňdziami online

n=695ïrespondenci, którzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji

P: Jak ocenia Pan/i przydatnoŜĺ nastňpujŃcych Ŧr·değ informacji pochodzŃcych z Internetu. Do oceny proszň posğuŨyĺ siň skalŃ od 
1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne) 

Wyszukiwarka Internetowa to zdaniem badanych najbardziej przydatne miejsce do poszukiwania  

(rozpoczňcia poszukiwania) informacji o sprzňcie AGD/RTV. R·wnieŨ wysoko respondenci ocenili 

porównywarki cenowe.

NajniŨsze oceny ze wzglňdu na przydatnoŜĺ przyznano mailingowi.

Ocena przydatnoŜci Ŧr·değ informacji online
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strona internetowa 

producenta sprzňtu
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Wyszukiwarka internetowa najczňŜciej wykorzystywana

n=695ïrespondenci, którzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji

P: Jak ocenia Pan/i przydatnoŜĺ nastňpujŃcych Ŧr·değ informacji pochodzŃcych z Internetu. Do oceny proszň posğuŨyĺ siň skalŃ od 
1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne) 

Internet jest jednym z najczňŜciej wykorzystywanych Ŧr·değ informacji i jednoczeŜnie jest najwyŨej 

oceniany przez osoby, korzystajŃce z tego Ŧr·dğa.

Portale aukcyjne oraz por·wnywarki cenowe r·wnieŨ sŃ wysoko oceniane pod kŃtem przydatnoŜci 

przy wyborze sprzňtu AGD/RTV, ale sŃ rzadziej wykorzystywane.
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Ocena przydatnoŜci Ŧr·değ online vs korzystanie
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KorzyŜci z poszukiwania informacji 
online vs. offline
Efekt ROPO w segmencie Retail



KorzyŜci z poszukiwania informacji online vs. offline

Podsumowanie

online offline

ÅMoŨna znaleŦĺ taŒszy sprzňt

ÅMoŨna por·wnaĺ oferty kilku sklep·w

ÅSzuka siň w wygodnych godzinach i 

bez wychodzenia z domu

ÅMoŨna bezpoŜrednio zapoznaĺ siň ze 

sprzňtem

ÅMoŨna porozmawiaĺ ze sprzedawcŃ, 

poradziĺ siň

ÅNie da siň sprawdziĺ jakoŜci sprzňtu

ÅBrak zaufania do Internetu

ÅNie moŨna skonsultowaĺ siň ze 

sprzedawcŃ

ÅOferta cenowa jednego 

sklepu/jednej sieci

ÅOkreŜlone godziny otwarcia
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Szukanie dobrej ceny i porównywanie ofert to przewaga 
Internetu

N=1006

P: Jakie sŃ korzyŜci z poszukiwania informacji o sprzňcie AGD/RTV w Internecie wobec poszukiwania informacji w innych Ŧr·dğach niŨ 
Internet?

MoŨliwoŜĺ znalezienia taŒszego sprzňtu to gğ·wny atut poszukiwania informacji w Internecie (osoby w 

wieku 18-24 lata ï70%, mieszkaŒcy miast do 100 tys. ï67%).

Nieco mnie badanych stwierdziğo, Ũe jednŃ z korzyŜci jest moŨliwoŜĺ por·wnania sprzňtu w kilku 

sklepach.

Najmniej znaczŃcŃ korzyŜciŃ jest moŨliwoŜĺ zapoznania siň z opiniŃ innych os·b o sprzňcie 

AGD/RTV.
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KorzyŜci z poszukiwania informacji online

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu
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DotknŃĺ i porozmawiaĺ to przewaga sklepu offline

N=1006

P: Jakie sŃ korzyŜci z poszukiwania informacji o sprzňcie AGD/RTV w innych Ŧr·dğach niŨ Internet? 
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MoŨliwoŜĺ obejrzenia sprzňtu (czňŜciej osoby powyŨej 30 lat ïok. 86%) oraz moŨliwoŜĺ 

bezpoŜredniego porozmawiania ze sprzedawcŃ to najwaŨniejsze atuty poszukiwania informacji offline. 

Znacznie rzadziej badani wskazywali na moŨliwoŜĺ sprawdzenia wiarygodnoŜci sklepu oraz pewnoŜci 

wpğaty.

KorzyŜci z poszukiwania informacji offline

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu
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Trzy czwarte nie pr·bowağo kupiĺ sprzňtu przez Internet

N=1006

P: Czy pr·bowağ/a Pan/i kupiĺ ten sprzňt przez Internet? (N=1006)
P: Zağ·Ũmy, Ũe ma Pan/i moŨliwoŜĺ zakupu takiego samego sprzňtu AGD/RTV, tylko Ũe przez Internet. Na ile byğ/a/by Pan/i zainteresowany 
zakupem takiego sprzňtu przez Internet? (N=771)

WiňkszoŜĺ badanych nie pr·bowağa zakupiĺ sprzňtu AGD/RTV przez Internet (czňŜciej osoby, kt·re 

nie korzystağy z Internetu do poszukiwania informacji ï85%, osoby w wieku 30-49 lat ï84%, 

mieszkaŒcy wsi ï85% i miast do 100 tys. ï87%).

WiňkszoŜĺ spoŜr·d os·b, kt·re nie pr·bowağy dokonaĺ zakupu przez Internet, nie jest 

zainteresowanych takŃ formŃ zakup·w sprzňtu AGD/RTV.
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N=771

Pr·ba zakupu sprzňt przez Internet

N=1006, respondenci kt·rzy kupili przynajmniej jeden ze sprzňt·w AGD/RTV (pralka, lod·wka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu
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Brak zaufania powstrzymuje przed zakupami 
w Internecie

22%
27%

8% 6% 6%

20%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

wolň obejrzeĺ

sprzňt / sprawdziĺ

jakoŜĺ

nie mam zaufania

do Internetu

wolň zakupy w

sklepie

wolň bezpoŜredni

kontakt ze

sprzedawcŃ

obawy, Ũe siň

uszkodzi w

transporcie

sprzňt mam od

razu

n=482 ïrespondenci nie zainteresowani zakupem sprzňtu AGD/RTV przez Internet

P: Dlaczego nie byğ/a/by Pan/i zainteresowany zakupem sprzňtu AGD/RTV przez Internet? (Top6) 

MoŨliwoŜĺ bezpoŜredniego obejrzenia sprzňtu, brak zaufania do Internetu oraz preferowanie zakup·w 

w sklepie tradycyjnym to najwaŨniejsze argumenty przeciwnik·w zakupu sprzňtu AGD/RTV przez 

Internet.

Powody braku zainteresowania zakupem sprzňtu przez internet




