Efekt ROPO le Retall
GO 8l€ e w segmencie Retal

prezentacja wynikow badania
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Metodologia badania
Efekt ROPO w segmencie Retalil

Google Confidential and Proprietary 3




Informacje o badaniu obop Google

Cel badania

Efekt ROPO (Research Online Purchase Offline) - poszukiwanie
najpierw w Internecie interesujgcych nas towarow i ustug,
porownywanie cen, szukanie punktow sprzedazy by sfinalizowac
ustuge badz dokonac zakupu juz offline.

Gtownym celem projektu jest zmierzenie zjawiska dotyczgcego
wystepowania efektu ROPO.

Badanie offline jest zrodlem wiedzy na temat zwyczajow
zwigzanych z wyborem i kupnem sprzetu RTV/AGD (zarowno
offline jak i online).
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Informacje o badaniu

obop Go 816

Grupa docelowa:

MORZE BALTYCKIE

klienci, ktorzy zakupili w dniu Batic sea

badania sprzet AGD/RTV
(pralka, lodéwka, telewizor,
laptop), w wieku 18 i wiecej lat

Lokalizacje:

5 marketéw Media Markt
oraz 5 marketow Saturn
(Warszawa, Wroctaw, Poznan,
Krakow, Gdansk)

Wielko$¢ proby

badawczej: 1006
Szac_:unk.owy btad +/- 3,2%
pomiaru:
wywiady bezposrednie PAPI
Metodologia: realizowane w we wskazanych
marketach
Sredni czas wywiadu: 15 minut

Data realizacji badania:

25.09 - 6.10.2009
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Podsumowanie
Efekt ROPO w segmencie Retalil
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Podsumowanie (1/3) o GOOgle

e Samodzielne poszukiwanie informacji w Internecie na wybranych
etapach zakupu sprzetu deklaruje dwie trzecie badanych (64%).

« Co 12. badany poszukiwat informacji wytgcznie w Internecie (8%).

 Bezposrednia wizyta w sklepie ze sprzetem AGD/RTV
to najczesciej wykorzystywane zrodta informacji (80%).

 Drugim w kolejnosci zrodtem informacji jest Internet (64%).
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Podsumowanie (2/3) o GOOgle

o Osoby, ktore korzystaty z Internetu do poszukiwania informacji,
najczescie] wykorzystywaty wyszukiwarke internetowg (78%).

* Najpopularniejszym zrodtem informacji online sg porownywarki
cenowe (50%), strony internetowe producentow sprzetu (49%) oraz
fora internetowe (47%).

e Poszukiwanie informacji o sprzecie AGD/RTV przewaznie
ograniczato sie do jednego etapu — poszukiwania informacji o
sprzecie badz podjecia ostatecznej decyzji o zakupie.

e Poszukiwanie informaciji o sprzecie oraz porownanie modeli odbywa
sie w rownym stopniu w trakcie bezposredniej wizyty w sklepie jak i
w Internecie. Natomiast podjecie ostatecznej decyzji dokonywane
jest w sklepie ze sprzetem RTV/AGD.
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Podsumowanie (3/3) o GOOgle

o Zdaniem respondentoéw najbardziej przydatnym zrodiem informacji

0 sprzecie jest sprzedawca w sklepie, a w nastepnej kolejnosci
Internet.

 Wyszukiwarka internetowa oraz porownywarki cenowe to wedtug
respondentdw najbardziej przydatne zrodta online w poszukiwaniu
Informacji o sprzecie AGD/RTV.

* Poszukujacy informacji wytacznie w Internecie przeznaczajg nieco
wyzsze kwoty na zakup sprzetu AGD/RTV.
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Saturn/ Media Markt

Klienci Saturn istotnie czesciej kupowali laptopa

Czesciej kupowali nowy sprzet chcgc uzupenic
domowe wyposazenie

Klienci Saturn istotnie czesciej w pierwszej
kolejnosci dokonywali wybory wiasciwosci sprzetu

Czesciej korzystali z folderow i katalogéw jako
zrodet informaciji

Czesciej ostatecznie zmieniali zdanie i kupowali
sprzet innego producenta niz na poczatku
planowali

Rzadziej podejmowali proby zakupu sprzetu przez
Internet i sg mniej zainteresowani ta forma zakupu

Cenig w wiekszym stopniu bezposredni kontakt ze
sprzedawcg

onop (GO 816

MediaSiMarkt

Klienci Media Markt czesciej korzystali z Internetu
jako zrodta informacji

Czesciej motywowata ich che¢ zamiany starego
sprzetu na nowy lub urzadzanie sie w nowym
mieszkaniu

Klienci Media Markt planowali swoj zakup krocej
niz klienci Saturn, ale czesciej w miedzyczasie
szukali odpowiedniego modelu i zbierali potrzebne
fundusze

Czesciej wyszukiwali informacji na wszystkich
etapach zakupu, przede wszystkim w Internecie.
Czesciej tez korzystali ze swojego doswiadczenia

Do interesujgcych ich stron internetowych czesciej
docierajg korzystajac z wyszukiwarki i wpisujgc
adres bezposrednio

Internet jako zrddto informacji cenig gtownie ze
wzgledu na mozliwo$¢ poréwnania ofert, szybko$¢
i wygode uzyskania informacji oraz dostepnosc¢
opinii innych

Sa w wiekszym stopniu zainteresowani ptatnoscig
w ratach

Istotnie czesciej korzystajg z Internetu

Google Confidential and Proprietary
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Sklep/wybierane produkty

obop Go 816

Lodowka Lodéwka
8% 9% |\
PraLka Telewizor Telewizor
10% 36% Pralka 38%
o 14% )

Laptop S
46%

Laptop
39%

Wykresy przedstawiajg czestotliwos$¢ wybierania poszczegoélnych rodzajow sprzetow w kazdej z badanych sieci
sklepéw. Rodzaj zakupionego sprzetu (lodowka/pralka/laptop/telewizor) ani marka nie byly podstawg tworzenia kwot.
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Zakupiony sprzet

onop (GO 816

*Kupuijacych telewizor na ogét motywowata che¢ zamiany starego
sprzetu na nowy

*W przypadku kupujacych telewizor od pojawienia sie pomystu do
zakupu najczesciej mijat tydzien lub mniej

eIstotnie rzadziej wykorzystywali Internet jako zrédto informaciji

*Czesciej byli to mezczyzni i ludzie mtodsi
*Czesciej wybierali sklep Saturn

*Kupujacy laptopa istotnie czesciej wyszukiwali informacji na etapie
wyboru wiasciwosci sprzetu i czesciej korzystali przy tym z
Internetu

*Nieco czesciej niz inni ostatecznie zmieniali decyzje odnosnie
producenta pod wptywem promoc;ji

*Czesciej niz kupujacy inne sprzety podejmowali prébe zakupu
przez Internet. Takze na przysztosc byliby bardziej zainteresowani
zakupem online

*Byliby sktonni kupowac¢ sprzet przez Internet przy mniejszych
rabatach niz osoby kupujace inne sprzety

*To ludzie czesciej korzystajacy z Internetu

Laddwle
| —

2
AUVVINCA

*Kupujacy pralki to zwtaszcza kobiety i osoby w starszych grupach
wiekowych

*Najczesciej motywowani byli do zakupu awarig posiadanego
sprzetu

*Czesciej kupowali ostatecznie sprzet innego producenta niz ten na
ktérego zdecydowali sie na poczatku

*Odrzucajg zakupy online z powodu braku zaufania do Internetu

*Nieco rzadziej niz inni sg sktonni ptaci¢ gotowka: czesciej
oczekiwaliby rat

*Kupujacy lodéwki to zwtaszcza kobiety i osoby w starszych
grupach wiekowych

*Powodem zakupu byta najczesciej che¢ wymiany starego sprzetu
lub jego awaria

eZnaczaco rzadziej niz inni korzystali z polecenia/opinii rodziny lub
znajomych aby poréwnacé ré6zne modele

eZnacznie rzadziej do uzytecznych stron internetowych docierali
przy wykorzystaniu wyszukiwarki

*Rzadziej niz osoby kupujace inne sprzety korzystali z wielu zrodet
internetowych: zwtaszcza mato popularne byly grupy dyskusyjne

*W kupowaniu offline cenig sobie zwlaszcza pewnos¢, ze sprzet
jest na stanie

«Jesli odrzucajg zakupy offline to dlatego, ze wolg robi¢ je w
tradycyjnym sklepie

Google Confidential and Proprietary
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Zrodta informacji o sprzecie AGD/RTV

Efekt ROPO w segmencie Retalil
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Zrédta informacji o sprzecie AGD/RTV ODOD Go 816

Podsumowanie

Chec¢ zamiany sprzetu na nowy (46%) \

tydzien lub mniej (43%)

Zakup

Pomyst/ potrzeba kupna AGD/RTV

>

Awaria starego sprzetu (23%)

*Wybor odpowiedniego modelu/wiasciwosci

*Zbieranie funduszy

Poszukiwanie informacji:

v

Bezposrednia wizyta w sklepie (80%)

Internet (64%)

—> Wyszukiwarka internetowa (78%) t:Poréwnywarka cenowa (50%)

Do zakupu nowego sprzetu AGD motywuje najczesciej cheé¢ zamiany starego sprzetu na
nowy lub awaria starego sprzetu. Od momentu pojawiania sie potrzeby lub pomystu na
zakup, do momentu zakupu mija zwykle okoto tygodnia: czas ten poswiecony jest na
wybor odpowiedniego modelu sprzetu | wkasciwosci tego sprzetu.

Poszukiwanie informacji odbywa sie gtownie bezposrednio w sklepie. Drugim zrédiem
jest Internet, najczesciej porownywarki cenowe i strony producentow sprzetu do ktorych
dociera sie za pomocg wyszukiwarki internetowe,;.
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Internet jest przydatny ale wazne sg takze zrodta offline ODOD Go 816

Wiekszo$¢ badanych do poszukiwania informacji o

sprzecie AGD/RTV korzystata z Internetu. poszukujacy

samodzielnie
informacji online +
offline

Samodzielnie z Internetu korzystato
dwie trzecie respondentow.

Nieliczni badani do poszukiwania informacji o sprzecie

AGD/RTV wykorzystujg tylko Internet.

W dalszej czesci raportu interesowac nas bedzie
grupa oséb poszukujaca samodzielnie

informacji online na temat

zakupionego sprzetu AGD/RTV.

7
\

poszukujgcy
informacji online
przy pomocy innych
oso6b + offline

poszukujacy
informacji tylko
online

poszukujacy
informacji tylko
offline

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku Google Confidential and Proprietary 15



Bezposrednia wizyta w sklepie najpopularniejszym
sposobem poszukiwania informac;i

Wykorzystanie zrodet informacji do poszukiwania informacji
(facznie na poszczegolnych etapach)

Zdecydowana wiekszos¢ badanych do poszukiwania informacji o sprzecie AGD/RTV wykorzystywata

bezposrednig wizyte w sklepie.

obop Go 816

Dwaoch na trzech respondentéw skorzystata samodzielnie z Internetu do wyszukania informacji o

sprzecie na wskazanych etapach zakupu.

Najmniejszym zainteresowaniem cieszg sie wszelkiego rodzaju reklamy.

100%

80%

80% 64%
60%
0% - 28%
°  23%
0% | N T ee———

3% 2%
Bezposrednia Internet  Polecenie/  Wiasne Katalogi/ Reklama lub Reklamalub Reklama Reklamalub W innych
wizyta w opinia doswiadczenie foldery  programyw programyw zewnetrzna programyw miejscach
sklepie ze znajomych, zzakupow telewizji prasie radiu
sprzetem przyjaciot, innego sprzetu
RTVIAGD rodziny tego
producenta

P: Ktore zrodta informacji wykorzystata/a Pan/i do.....?

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu

Google Confidential and Proprietary
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Szukanie online rozpoczyna sie od wyszukiwarki ObOD Go 816

Sposob dotarcia do stron Internetowych

Osoby, ktore korzystaty z Internetu do poszukiwania informacji, najczesciej docieraty do wtasciwych
stron z wykorzystaniem wyszukiwarki Internetowej (czesciej mezczyzni — 81%, osoby w wieku 18-24
lata — 85%, uczniowie / studenci — 87%, kupujacy laptopa — 82%).

W drugiej kolejnosci badani wprowadzali adres bezposrednio w przegladarce internetowej.

100%

78%

80%

60%

40%

20%

2%
0%
Uztem/am Wprowadzatem/am Uzytem/am linkéw Klikngtem/am w Miatem/am Uztem/am linkow Inaczej
wys zukiwarki adres na innych stronach reklame zapisane linkiw  otrzygmanych w
internetowej aby bezposrednio w internetowych internetowg ulubionych emailu
znalez¢ wtasciwg  przegladarce
strone internetowej

P: W jaki sposéb dotart/a Pan/i stron internetowych, ktére byly przydatne do uzyskania informacji o tym sprzecie?

n=695 — respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji Google Confidential and Proprietary 17



Duza popularnos¢ poréwnywarek cenowych obOD Go 816

Wykorzystywane zrodta informacji online

Najpopularniejszym zrédtem informaciji online sg poréwnywarki cenowe (osoby z wyzszym

wyksztatceniem - 56%, kupujacy w Media Markt — 55%) strony internetowe producentéw sprzetu oraz

informacje na forach internetowych (18-24 lata — 59%, kupujacy laptopa — 54%).

Co trzeci badany poszukiwat informacji na portalach aukcyjnych (18-24 lata — 48%, kupujacy laptopa —

40%).

100%

80%

60% 50% 499, 47%

21% 0
20% I ° 19% 15% 13% 11% ny
0
B B =m =

—
Poréwnywarka Strona Informacje na Portale Strona Informacje na  Strona Strony Reklama Mailing
cenowa internetowa forum aukcyjne internetowa grupie internetowa internetowe internetowa

producenta internetowym sklepu dyskusyjnej sklepu poswiecone

sprzetu internetowego tradycyjnego urzadzaniu i

wyposazeniu

mieszkania /

domu

P: Z jakich dokfadnie zrodet informacji w Internecie Pan//i korzystat/a w celu znalezienia informacji o tym sprzecie?

n=695 — respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji Google Confidential and Proprietary
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Od pomystu do zakupu mija na 0g6t do tygodnia ObOD Go 816

Czas poszukiwania informaciji (1/2)

Blisko potowa badanych stwierdzita, ze od pomystu do zakupu sprzetu uptyneto nie wiecej jak tydzien.
Nieco czesciej sg to osoby nie korzystajgce z internetu do poszukiwania informaciji (56%), mieszkancy
miast do 100 tys. (51%), kupujacy telewizor (47%).

Co czwarty respondent dokonat zakupu w ciggu 2 do 4 tygodni od podjecia decyzji (nieco czesciej
poszukujacy informacji w Internecie — 29%).

100%
80%

60%

43%

40%

20%

0%

Na tydzien Na 2 do 4 Na miesigc do  Wczesniejniz  Nie pamietam
przed zakupem tygodni przed  po6troku przed potroku przed
zakupem zakupem zakupem

P: Kiedy pojawit sie pomyst zakupu tego sprzetu?

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 19



Klienci Saturna decydujg sie szybcie] obOD Go 816
Czas poszukiwania informaciji (2/2)

Podczas gdy potowa klientow Saturna potrzebowata zaledwie tygodnia lub mniej czasu na dokonanie
ostatecznego zakupu, u klientow sieci Saturn proces decyzyjny trwat zwykle diuzej.

100%

® Media Markt B Saturn
80%
60%
40%

20%

0%

Na2 do 4 Na miesigc do  Wczesniejniz  Nie pamietam
tygodni przed potroku przed  potroku przed
zakupem zakupem zakupem

réznice istotnie statystycznie na
poziomie ufnosci 95%

P: Kiedy pojawit sie pomyst zakupu tego sprzetu?

N=1006, klienci Media Markt, n=500, klienci Saturn, n=506 Google Confidential and Proprietary 20



Wybieranie modelu i parametrow trwa obOD Go 816
Czas od podjecia decyzji do zakupu - powody

Czas od podjecia decyzji do zakupu uptywat najczesciej na wyborze odpowiedniego modelu (czesciej
osoby, ktére dokonaty zakupu w 2 do 4 tygodni od podijecia decyzji — 27%).

Co dziesiagta osoba zbierata pienigdze (najczesciej osoby ktore dokonaty zakupu miesigc i pézniej od
podjecia decyzji — 28%)).

30%

20%

15%
10% 8% 8%
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0%
o5 £ @ ) & o E > £ £
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P: Co spowodowalto, ze taki czas byt Panu/i potrzebny na dokonanie zakupu sprzetu?

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 21



Do zakupu motywuje che¢ zmiany starego sprzetu

na nowy obop Google
Powdd zakupu sprzetu AGD/RTV

Che¢ wymiany sprzetu na nowy to najczestszy powod zakupu (czesciej mezczyzni 49%, uczniowie /
studenci 55%, kupujacy telewizor — 52%, robigcy zakup w Media Markt — 52%).

Nieco ponad jedna czwarta badanych dokonata zakupu ze wzgledu na awarie obecnie posiadanego
sprzetu (czesciej osoby, ktore podjety decyzje w tydzien — 33%, osoby powyzej 50 lat — 32%, emeryci /
rencisci — 41%, kupujacy pralke — 42% badz lodéwke — 38%).

100%

80%

60%

46%

40%

20%
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P: Prosze powiedzie¢, jaki byt powdd zakupu tego sprzetu? (wskazania powyzej 5%)

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 22



Etapy wyboru | poszukiwania

Informacji
Efekt ROPO w segmencie Retalil
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Etapy wyboru i poszukiwania informacji DDOD Go 816

Podsumowanie

Schemat procesu decyzyjnego przy kupnie sprzetu AGD/RTV wyglada nastepujgco:

wiasciwo $ci sprz etu (64%) |:>Marka (56%) |:>Miejsce(79%)

Na wszystkich etapach zakupu sprzetu AGD/RTV najwazniejszym
zrodtem informacji jest bezposrednia wizyta w sklepie. Stuzy
zarOowno poszukiwaniom informacji o sprzecie, porownywaniu
modeli, jest decydujgca jesli chodzi o podjecie ostatecznej decyzji.
Internet jest typowym uzupetniajgcym zrodiem informaciji.

W pierwszej kolejnosci wybiera sie wtasciwosci sprzetu, potem
Istotna jest marka. Miejsce zakupu wybierane jest w ostatniej
kolejnosci.




Zdobywanie wiedzy o sprzecie i ostateczna decyzja

to etapy poszukiwania informacji obOD Go 816

Etapy poszukiwania informac;ji (1/2)

Badani najczesciej poszukiwali informacji, ktére mogty by¢ pomocne przy wyborze sprzetu AGD/RTV
(czesciej osoby z wyzszym wyksztatceniem — 71%).

Nieco mniej respondentow skorzystato z roznych zrédet informacji w celu podjecia ostatecznej decyzji
0 zakupie sprzetu (czesciej kobiety — 65%, kupujacy lodéwke — 72%, dokonujgcy zakupu w Media
Markt — 71%).

100%

80%

64% 60%
49%

60%

40%

20%

0%
Poszukiwanie informacji o Porownanie modeli Podjecie ostatecznej decyzji o
sprzecie zakupie sprzetu (wybor modelu,

marki i miejsca zakupu)

P: Prosze powiedziec¢, na ktdrych etapach wyboru i zakupu tego sprzetu wyszukiwat/a Pan/i informacje?

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary
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Poszukiwanie informacji na ogot na jednym etapie ODOD Go 816
Etapy poszukiwania informacji (2/2)

Ponad potowa respondentéw poszukiwata
informaciji (online lub offline) wytacznie na jednym
etapie zakupu sprzetu. Przewaznie byt to
poszukiwanie informacji lub podjecie ostatecznej
decyzji.

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

1 etap 57%

Blisko co trzeci badany poszukiwat informacji na
trzech etapach.

Nieliczne osoby poszukiwaly informacji na

2 etapach wyboru sprzetu (najczesciej

poréwnanie modeli oraz poszukiwanie informacji 2 etapy
0 sprzecie).

13%

3 etapy 30%

P: Prosze powiedzie¢, na ktorych etapach wyboru i zakupu tego sprzetu wyszukiwat/a Pan/i informacje?

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 26



Wiasciwosci sprzetu -> marka ->miejsce ODOD Go 816
Kolejno$¢ etapow poszukiwania informacji

Pierwszym krokiem podejmowania decyzji o zakupie sprzetu AGD/RTV byt wybor wkasciwosci sprzetu,
nastepnie badani najczesciej dokonywali wyboru marki sprzetu a na koncu podejmowano decyzje o
miejscu zakupu sprzetu. | Prosz e uszeregowa ¢ kolejno $¢ podejmowania |

! decyzji zakupu sprz etu AGD !

! uszeregowac w kolejnosci od 1 — podjete w !

' pierwszym kroku, 2 — podjete w drugim kroku, itd. !

1 1. wybdr wkasciwosci sprzetu !

i 2. wyb6r marki sprzetu !

. 3. wybdr miejsca zakupu !

o B Wybor wlasciwosci sprzetu  ® Wybdr marki sprzetu Wybor miejsca zakupu
79%
80%
64%

60% 56%
40%
o S 11% cyy L%

krok | krok I krok Il

P: Prosze uszeregowacé kolejnos¢ podejmowania decyzji o zakupie sprzetu AGD/RTV

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 27



Bezposrednia wizyta i Internet gtownymi zrodtami ObOD Go 816
Etap: Poszukiwanie informacji o sprzecie

Do poszukiwania pomystu informacji o sprzecie AGD/RTV najczescie] wykorzystywana jest
bezposrednia wizyta w sklepie ze sprzetem oraz Internet (dokonujacy zakupu w miesigc i pézniej od
podjecia decyzji — 85%, osoby w wieku 18-24 lata — 79%, uczniowie / studenci — 82%, kupujacy
laptopa — 78%, dokonujacy zakupu w Media Markt — 80%).

Na tym etapie rzadko korzysta sie z reklam.
100%

won | T2%  71%

60%

0
40% 36/0 260/
0 22%
20%
(0]
7% 5% 4% 3% 3%
0% I I = — —
Bezposrednia Internet Polecenie/  Wtasne Katalogi/ Reklama lub Reklamalub Reklama Reklamalub W innych
wizyta w opinia doswiadczenie foldery programyw programywzewnetrzna (npprogramyw miejscach
sklepie ze znajomych, zzakupow telewizji prasie plakaty, radiu
sprzetem przyjaciot, innego sprzetu billboardy na
RTVIAGD rodziny tego ulicach)

producenta

P: Ktére z wymienionych zrodet informacji wykorzystata/a Pan/i do poszukiwaniu informacji o sprzecie?

n=646 — respondenci, ktoérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji Google Confidential and Proprietary 28



Modele poréwnuje sie w sklepie online i offline ObOD Go 816

Etap: Poréwnanie model

Do poréwnania modeli sprzetu AGD/RTV badani najczesciej wykorzystywali bezposrednig wizyte
w sklepie ze sprzetem (czescie] mieszkancy miast ponad 100 tys. — 71%) oraz Internet (kupujacy
laptopa — 73%)).

Takze i na tym etapie rzadko korzysta sie z reklam.

100%
80%

68% 67%

60%

40%

29%

0,
21% 1604

Bezposrednia Internet Polecenie/ Wtasne  Katalogi/ Reklamalub Reklama Reklama lutlReklama lub W innych Nie pamietam

20%

0%

wizyta w opinia doswiadczenie foldery programywmewnetrzna (nprogramyw programyw miejscach
sklepie ze znajomych, zzakupoéw telewizji plakaty, prasie radiu
sprzetem przyjaciotinnego sprzetu billboardy na
RTVIAGD rodziny tego ulicach)
producenta

P: Ktére z wymienionych zrodet informacji wykorzystata/a Pan/i do poréwnania modeli?

n=492 — respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji Google Confidential and Proprietary
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Ostateczna decyzja podczas bezposrednie]
wizyty w sklepie obop Google

Etap: Podjecie ostatecznej decyzji o zakupie

Ostateczna decyzja o zakupie najczesciej podejmowana byta bezposrednio w sklepie ze sprzetem
RTV/AGD (nieco czesciej osoby powyzej 50 roku zycia — 89%).

Blisko potowa badanych do podjecia ostatecznej decyzji wykorzystywata Internet (czesciej kupujacy
laptopa — 51%).

100%

78%
80%
60%
44%
40%
23%
20% 18%
0
10%
0 (o) (o)
0% [ | [
Bezposrednia Internet  Polecenie/  Wiasne Katalogi/ Reklamalub Reklama Reklama lub Reklama lubNie pamietam
wizyta w opinia doswiadczenie foldery programywzewnetrzna (np.programyw programy w
sklepie ze znajomych, zzakupéw telewizji plakaty, prasie radiu
sprzetem przyjaciot, innego sprzetu billboardy na
RTVIAGD rodziny tego ulicach)
producenta

P: Ktore z wymienionych zrodet informacji wykorzystata/a Pan/i do podjecia ostatecznej decyzji o zakupie sprzetu (wybér modelu, marki i
miejsca zakupu)?

n=607 — respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji Google Confidential and Proprietary 30



Ocena przydatnosci zrodet informacii
W procesie poszukiwania informacii

0 sprzecie AGD/RTV

Efekt ROPO w segmencie Retalil

Google Confidential and Proprietary 31




Sprzedawca w sklepie najwyzej cenionym zrodtem
informacji

Ocena przydatnosci zrodet informacji

sprzedawca w sklepie.

onop (GO 816

Zdaniem respondentéw najbardziej przydatnym zrodtem informacji o sprzecie AGD/RTV jest

Nieco nizej oceniono przydatnosc zrodet pochodzacych z Internetu oraz wtasne doswiadczenie z

uzywania innych produktow tego producenta.

Za najmniej przydatne uznane zostaty ré6znego rodzaju reklamy.

5
4,34 423 416
o— o 4,00
4 3,54
3,04 3,04
2,97 2,97 283
3 O —_ o
2
1
sprzedawcaw internet doswiadczenie rodzina/ gazetka artykut w reklamaw  reklamaw reklama reklama w
sklepie Zuzywania zZnajomi reklamowa z  prasie/ telewizji prasie zewnetrzna radiu
innych ofertg program w
produktow telewizji /
tego audycja w
producenta radiu

P: Jak ocenia Pan/i przydatno$c nastepujacych zrodet informacji na temat sprzetu AGD/RTV? Do oceny prosze postuzy¢ sie skalg od

1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu

Google Confidential and Proprietary
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Niezastgpiony sprzedawca oy GO 816

Ocena przydatnosci vs korzystanie

Wizyta w sklepie i rozmowa ze sprzedawca jest jednym z najczesciej wykorzystywanych zrodet
informaciji i jednoczesnie jest najwyzej oceniany przez osoby, korzystajgce z tego zrodta.

Internet rowniez jest wysoko oceniany pod katem przydatnosci przy wyborze sprzetu AGD/RTYV, ale
jest rzadziej wykorzystywany.

Wysoko sg takze oceniane wtasne doswiadczenie oraz opinia rodziny / znajomych jednak sg rzadziej
wykorzystywane.
5

doswiadezenie-z-uzywania
innych produktéw tego
O _ prgducenta rodzina / znajomi
‘reklama w radiu ® () @ sprzedanca w skiepie
o reklama zewnetrzna o
o

s 4 @ (] gazetkareklamowa-z-ofertg
< ® J < internet
o
% reklama w prasie
S
o
©
CIC) 3 . reklama w. fﬂ|n\l\li7ji
O
©)

2

1

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

korzystanie

P: Jak ocenia Pan/i przydatnosc¢ nastepujacych zrodet informacji do wyboru i zakupu sprzetu AGD/RTV? Do oceny prosze postuzyc sie skalg
od 1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 33



Jedna pigta zmienia zdanie dot. marki obOD Go 816

Zmiana marki sprzetu po podjeciu decyzji o zakupie

Blisko co piagty badany kupit ostatecznie sprzet innego producenta niz poczatkowo zamierzat (czesciej
osoby nie korzystajgce z Internetu do poszukiwania informacji — 24%, osoby z wyzszym
wyksztatceniem — 22%, kupujacy pralke — 26%, dokonujacy zakupu w Saturnie — 21%).

Najwazniejsze przyczyny zmiany decyzji to cena oraz namoéwienie przez sprzedawce do zmiany
producenta.

Nie, 100%
kupitem
jednak 0%
sprzet
inn
Tak, rod ige%ta oo
kupitem P 1‘:30/
sprzet tego 0 S0
N=182
producenta, 27% 24%
ory > g
wczesniej 20% 14% 9% 705 7%
wybratem/a
m 0%
© (] © e
a2% ® ts 5 5y, %
o e g £ < O 9 =} )
53 & €22 § &Sz%
ST T =95 5 T©F3
N o o 29 Nl =
GN) UQ-)' N > X C C = ©
i n O ‘n O c T~ o
e 2 Bz 5
Q S o

P: Czy zakupit/a Pan/i sprzet AGD/RTV tego producenta, ktérego wczesniej wybral/a?
P: Kto lub co wplyneto na zmiane Pana/i decyzji? (Top6)

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 34



Ocena przydatnosci zrodet informacii

online
Efekt ROPO w segmencie Retalil
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Wyszukiwarka i porownywarka podstawowymi
narzedziami online obop Google

Ocena przydatnosci zrodet informacji online
Wyszukiwarka Internetowa to zdaniem badanych najbardziej przydatne miejsce do poszukiwania

(rozpoczecia poszukiwania) informacji o sprzecie AGD/RTV. Réwniez wysoko respondenci ocenili
poréwnywarki cenowe.

Najnizsze oceny ze wzgledu na przydatnos¢ przyznano mailingowi.

5
4,39
4,17
3,95 3,90 3,87
4 o 363 363 35
*~— 333 320
3 2,75
2
1
wyszukiwarkporéwnywarka portale 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 sklepu  poswiecone mail z
yahoo) sprzetu internetowegaradycyjnego urzadzaniu i reklama)

wyposazeniu
mieszkania /
domu

P: Jak ocenia Pan/i przydatno$c¢ nastepujacych zrodet informacji pochodzacych z Internetu. Do oceny prosze postuzy¢ sie skalg od
1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

n=695— respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informaciji Google Confidential and Proprietary 36



Wyszukiwarka internetowa najczesciej wykorzystywana ODOD Go 816
Ocena przydatnosci zrodet online vs korzystanie

Internet jest jednym z najczescie] wykorzystywanych zrodet informacji i jednoczesnie jest najwyzej
oceniany przez osoby, korzystajgce z tego zrodia.

Portale aukcyjne oraz porownywarki cenowe rowniez sg wysoko oceniane pod katem przydatnosci
przy wyborze sprzetu AGD/RTYV, ale sg rzadziej wykorzystywane.

° . strona interngtowa sklepu ]
’str.onylnternet(;)we. * tradyclyjnego portale faukcyjne poréwnywarka cenowa
oswiecone urzadzaniui . . .

P eeone trza . informacje na grupie .. . o ®
Owyposazeniu mieszkania / ST informacje na foru J .
‘o @  dyskusyjnej . o wyszukiwarka internetowa
o 4 domu Y ) Interngtowym
c . strona internetowa sklepu Strona intermetowa
g reklama intermnetowa internetowe producenta sprzetu
>
> @
o mailing
© 3
c
()
o
O

2

1

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

korzystanie

P: Jak ocenia Pan/i przydatno$c¢ nastepujacych zrodet informacji pochodzacych z Internetu. Do oceny prosze postuzy¢ sie skalg od
1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

n=695— respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informaciji Google Confidential and Proprietary 37



Korzyscli z poszukiwania informacji

online vs. offline
Efekt ROPO w segmencie Retalil
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Korzysci z poszukiwania informacji online vs. offline ObOD Go 816
Podsumowanie

online

*Mozna znalez¢ tanszy sprzet
*Mozna poréwnac oferty kilku sklepow

*Szuka sie w wygodnych godzinach i
bez wychodzenia z domu

*Nie da sie sprawdzi¢ jakosci sprzetu
*Brak zaufania do Internetu

*Nie mozna skonsultowac sie ze
sprzedawcag

offline

*Mozna bezposrednio zapoznacé sie ze
sprzetem

*Mozna porozmawiac ze sprzedawca,
poradzic sie

*Oferta cenowa jednego

sklepu/jednej sieci

*Okres$lone godziny otwarcia

Google Confidential and Proprietary



Szukanie dobrej ceny i porownywanie ofert to przewaga

Internetu o GOOgle

Korzysci z poszukiwania informac;ji online

Mozliwosc¢ znalezienia tanszego sprzetu to gtdbwny atut poszukiwania informacji w Internecie (osoby w

wieku 18-24 lata — 70%, mieszkancy miast do 100 tys. — 67%).

Nieco mnie badanych stwierdzito, ze jedng z korzysci jest mozliwosé porownania sprzetu w kilku
sklepach.

Najmniej znaczgcqg korzyscig jest mozliwos¢ zapoznania sie z opinig innych osbéb o sprzecie
AGD/RTV.

100%

B ogotem poszukujgcy informacji w internecie
80%
0
063%
5998 £3056%
43% 419%40% 0REG
40% 34 /(35 Y0
' 24926% 0
18%L9%
20%
B m =
0% I
Mozliwos ¢ MozZliwos ¢ Szybkosé Mozliwos ¢ MozZliwos ¢ Dogodne MozZliwos ¢ Nie wiem /
znalezienia poréwnania uzyskania  zapoznania sie z wyboru modelu godziny(sam zapoznania sie z trudno
tanszego sprzetu w kilku  informacji, bez  dodatkowymi zszerokiej oferty wybieram czas, opiniamiinnych powiedzie¢
sprzetu w innym sklepach wychodzenia z informacjami o sprzetéw nie jestem 0s6b o tym
sklepie domu sprzecie ograniczony sprzecie
godzinami
otwarcia)

P: Jakie sg korzysci z poszukiwania informacji o sprzecie AGD/RTV w Internecie wobec poszukiwania informacji w innych zrodtach niz
Internet?

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary
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Dotkngc¢ i porozmawiac to przewaga sklepu offline ODOD Go 816
Korzysci z poszukiwania informacji offline

Mozliwos¢ obejrzenia sprzetu (czesciej osoby powyzej 30 lat — ok. 86%) oraz mozliwos¢
bezposredniego porozmawiania ze sprzedawca to najwazniejsze atuty poszukiwania informacji offline.

Znacznie rzadziej badani wskazywali na mozliwos¢ sprawdzenia wiarygodnosci sklepu oraz pewnosci
wptaty.

100%

B 0gOtem poszukujacy informacji w internecie
77%78%  76%77%
80%
60% 54%53%
0
40% 36% 38%
20%19%
20% 15%14%
0%
Mozliwos$ ¢ MozZliwos$¢ Szybkos¢ Pewnos¢,ze Pewnos¢ wptaty Sprawdzenie Inne Nie wiem /
zapoznania sie bezposredniego zakupu sprzetjestna wiarygodnosci / trudno
ze sprzetem, porozmawiania stanie rzetelnosci powiedzieé
obejrzenia go  ze sprzedawcy sklepu
w sklepie

P: Jakie sg korzysci z poszukiwania informacji o sprzecie AGD/RTV w innych zrddtach niz Internet?

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 41



Trzy czwarte nie prébowato kupi¢ sprzetu przez Internet [l oo Go 816

Préba zakupu sprzet przez Internet

Wiekszos¢ badanych nie probowata zakupié sprzetu AGD/RTV przez Internet (czesciej osoby, ktére
nie korzystaty z Internetu do poszukiwania informacji — 85%, osoby w wieku 30-49 lat — 84%,

mieszkancy wsi — 85% i miast do 100 tys. — 87%).

Wiekszos¢ sposrod osbb, ktére nie probowaty dokonaé zakupu przez Internet, nie jest

zainteresowanych takg formg zakupow sprzetu AGD/RTV.

100%
tak,
prébowate
m
23%

80%

60%

N=771

>

nie, nie 0%
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m/am

77%

40%

20%

P: Czy prébowat/a Pan/i kupi¢ ten sprzet przez Internet? (N=1006)
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Nie wiem /
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powiedzie¢

P: Zatézmy, ze ma Pan/i mozliwo$¢ zakupu takiego samego sprzetu AGD/RTV, tylko ze przez Internet. Na ile byt/a/by Pan/i zainteresowany

zakupem takiego sprzetu przez Internet? (N=771)

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu

Google Confidential and Proprietary
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Brak zaufania powstrzymuje przed zakupami

w Internecie o GOOgle

Powody braku zainteresowania zakupem sprzetu przez internet

Mozliwos¢ bezposredniego obejrzenia sprzetu, brak zaufania do Internetu oraz preferowanie zakupow
w sklepie tradycyjnym to najwazniejsze argumenty przeciwnikow zakupu sprzetu AGD/RTV przez
Internet.

100%
80%
60%

40%

27%

20%

0%

wole obejrze¢  nie mam zaufania  wole zakupyw  wole bezposredni obawy, zZe sie sprzet mam od
sprzet / sprawdzic do Internetu sklepie kontakt ze uszkodzi w razu
jakos¢é sprzedawcg transporcie

P: Dlaczego nie byta/by Pan/i zainteresowany zakupem sprzetu AGD/RTV przez Internet? (Top6)

n=482 — respondenci nie zainteresowani zakupem sprzetu AGD/RTV przez Internet Google Confidential and Proprietary 43



Jedna pigta zdecydowanie odrzuca zakupy w Internecie ObOD Go 816
Cena produktu a sktonnos¢ do zakupu w Internecie

Nieco ponad jedna trzecia badanych bytaby skionna do zakupu sprzetu AGD/RTV w Internecie gdyby
jego cena byta nizsza o0 20% niz w sklepie tradycyjnym.

Co piaty respondent stwierdzit, ze nizsza cena nie zmienitaby jego braku przekonania do zakupow w
Internecie (czesciej osoby powyzej 40 lat — 31%).

100%
80%

60%

38%

40%

20%

0%

Cena sprzetu Cena sprzetu Cena sprzetu Cena sprzetu Nizsza cena nie  Nie wiem / trudno
bytaby nizsza o bytaby nizsza o bytaby nizsza o bytaby nizsza o ma znaczenia, i powiedzie¢
5% 10% 15% 20% tak nie kupitbym
sprzetu AGD/RTV

przez Internet

P: Przy jakiej cenie kupitaby Pan/i ten sprzet przez Internet, a nie bezposrednio w sklepie?

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 44



Profile zakupowe badanych
Efekt ROPO w segmencie Retalil
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Profile klientéw

obop Gor 816

Na podstawie dokonanej przez respondentdw oceny 14 stwierdzen dotyczacych zwyczajéw

zwigzanych z zakupami i Internetem, w wyniku analiz wyodrebnione zostaty cztery profile badanych

Internetowi W sieci Tradycyjni nabywcy
malkontenci

Gdybym miat takg
mozliwos¢ to
wiekszo$¢ zakupow i
spraw zatatwiatbym
przez Internet

W zasadzie wole

Ect)gtc;]seta’fe kontakty przez
osta Internet niz przez
postawy telefon

Jezeli cos$ mi sie
spodoba to jestem w
stanie wydac na to
ostatnie pienigdze
zeby to mie¢

Internet jest przede
wszystkim narzedziem
zdobywania informacji

Tylko dzieki
Internetowi moge/
mozemy utrzymywac
kontakty, na ktore bez
niego nie ma czasu

Wole bezposredni
kontakt ze
sprzedawca niz
zakupy przez Internet

Nowocze

sni z

jako scig

W naszym
gospodarstwie
domowym jestesmy
na biezaco z
nowoczesng technikg
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ldentyfikacja segmentow obon GOOgle

Powstatym profilom zostaty nadane nazwy:
e profil I — ,Internetowi malkontenci”
e profil Il — ,W sieci”
o profil lll — , Tradycyjni nabywcy”

e profil IV — ,Nowoczesni z jakoscig”

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu Google Confidential and Proprietary 47



Sposob poszukiwania informacji o sprzecie obOD Go 816

Segment ,w sieci” czesciej poszukiwat informacji o sprzecie AGD/RTV tylko w internecie natomiast
Lradycyjni nabywcy” czesciej poszukiwali informaciji tylko offline.

100%

75%
m offline
m online + offline

50%

m tylko online

25%

15%
6% 596 6%
ogotem Internetowi W sieci Tradycyjni Nowoczesni z
malkontenci nabywcy jakoscig

P: Prosze powiedzie¢, czy do poszukiwania informacji o sprzecie AGD/RTV korzystal/a Pan/i z:
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Etapy poszukiwania informacji o GOOgle

W sieci” czesciej poszukiwali informacji na poszczegolnych etapach wyboru sprzetu

100% -

75% +

50% -

25% -

0% -

m Poszukiwanie informacji o sprzecie

® Porownanie modeli

Podjecie ostatecznej decyzji o zakupie sprzetu (wybdér modelu, marki i miejsca zakupu)

74%

64%
60%

49%

ogotem Internetowi W sieci Tradycyjni Nowoczesni z
malkontenci nabywcy jakoscig

P: Prosze powiedzie¢, na ktorych etapach wyboru i zakupu sprzetu poszukiwat/a Pan/i informac;ji?

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu



Wykorzystane zrodta informaciji won GO 816

Badani z segmentu ,w sieci” najczesciej wykorzystywali Internet do poszukiwania informacji
0 sprzecie. , Tradycyjni nabywcy” czesciej niz pozostali uzyskiwali informacje podczas bezposredniej
wizyty w sklepie ze sprzetem AGD/RTV.

m Bezposrednia wizyta w sklepie ze sprzetem RTV/AGD
Internet
® Polecenie / opinia znajomych, przyjaciét, rodziny

= Wilasne doswiadczenie z zakup6w innego sprzetu tego producenta
100% -

Katalogi / foldery 90%
80%
7%
0,

5% | 72%3%

4%
50% -

37%
8%,
25% - 3%
0% -
ogotem Internetowi W sieci Tradycyjni Nowoczesni z

malkontenci nabywcy jakoscig

P: Z jakich dokfadnie zrodet informacji Pan/i korzystat/a w celu znalezienia informacji o sprzecie? — wskazania dla Top5
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Ocena przydatnosci zrodet informacji obOD Go 816

Respondenci z segmentu ,w sieci” uwazajg, ze Internet jest najbardziej przydatnym zrodiem
poszukiwania informacji o sprzecie AGD/RTV.

»rradycyjni nabywcy” oceniajg lepiej niz inni rozmowe ze sprzedawcg oraz opinie rodziny i znajomych.

4,52

—8— Internetowi malkontenci 3,89 ’
—&—\\ sieci

=&-Tradycyjni nabywcy

=0=Nowocze $ni z jako scig

=8—(Ogo6tem 3,19

sprzedawca w sklepie internet rodzina / znajomi doswiadczenie z uzy wania inny ch gazetka reklamowa z of ertg
produktéw tego producenta

P: Jak ocenia Pan/i przydatnosc¢ nastepujacych zrodet informacji do wyboru i zakupu sprzetu AGD/RTV? Do oceny prosze postuzyc sie skalg
od 1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne) — top5
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Opis demograficzny segmentow obon Go 816

100%
75%
B kobieta
50%
B mezczyzna
25%

0%

ogotem Internetowi W sieci Tradycyjni Nowoczesni z
malkontenci nabywcy jakoscig

Pte¢ respondenta
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Opis demograficzny segmentow obon Go 816

Segment ,internetowi malkontenci” oraz ,W sieci” czesciej sg reprezentowane przez mtodsze osoby
(do 29 lat).

100%

= odmowa odpowiedzi

75%
= 50 lat i wiecej

= 40-49 lat
50%

= 30-39 lat

25% m 25-29 lat

m 18-24 lata

0%

ogotem Internetowi W sieci Tradycyjni Nowoczesni z
malkontenci nabywcy jakoscig

Wiek respondenta
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Opis demograficzny segmentow obOD Go 816

Najwiekszy odsetek 0sob z wyzszym wyksztatceniem jest w segmencie ,nowoczesni z jakoscig” oraz
W sieci”.

100%

Odmowa odpowiedzi
75%
B \Wyzsze
50%
e 0 Srednie / policealne 61% 61%
0 57% 48%
25% podstawowe /
zawodowe
10% 11% 704 12% 11%
0% g
ogotem Internetowi W sieci Tradycyjni Nowoczesni z
malkontenci nabywcy jakoscig

Wyksztatcenie respondenta

N=1006, respondenci ktorzy kupili przynajmniej jeden ze sprzetow AGD/RTV (pralka, lodéwka, telewizor, laptop) w dniu wywiadu



Opis demograficzny segmentow obon GOOgle

Najlepiej swojg sytuacje materialng oceniajg badani z segmentu ,nowoczesni z jakoscig” oraz
.internetowi malkontenci”.

100%

= Odmowa odpowiedzi

75% S .
® powodzi mi sie raczej

zle

= powodzi mi sie znosnie,

50% Srednio

= powodzi mi sie raczej
dobrze

25% S
B powodzi mi sie bardzo

dobrze

0%

0gotem Internetowi W sieci Tradycyjni Nowoczesni z
malkontenci nabywcy jakoscig

Ocena sytuacji materialnej
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