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Informacje o badaniu obop Google

Cel badania

Efekt ROPO (Research Online Purchase Offline) — czyli
poszukiwanie informacji na temat produktow i ustug w Internecie
(online) a finalizowanie zakupu w sposob tradycyjny (offline).

Gtéwnym celem projektu jest zmierzenie zjawiska dotyczgcego
wystepowania efektu ROPO przy zakupie ustug turystycznych.

Projekt zrealizowany zostat wspdlnie z TUI oraz Scan Holiday.
Badanie offline jest zrodtem wiedzy na temat zwyczajow

zwigzanych z zakupami ustug turystycznych (zarowno offline jak
| online).




Informacje o badaniu

Obop Go g[€

Grupa docelowa:

osoby w wieku 18 i wiecej lat, ktére dokonaty
rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1
maja do 4 wrzesnia 2009 roku,
préba losowa, kontrolowana ze wzgledu na
touroperatora oraz czas zakupu (early planers,
last minute),

Wielkosc¢ proby badawczey:

1 000

Szacunkowy btgd pomiaru:

+/- 3,2%

Metodologia:

wywiady telefoniczne (CATI)

Sredni czas wywiadu:

20 minut

Data realizacji badania:

24.08 — 23.09.2009




Podsumowanie

Efekt ROPO w segmencie Travel



Podsumowanie (1/3) obop Google

« Samodzielne poszukiwanie informacji w Internecie na wybranych
etapach zakupu wycieczki deklaruje dwdch na trzech badanych
(63%).

* Internet (63%) oraz bezposrednia wizyta w biurze podrozy (60%)
to najczesciej wykorzystywane zrodta informacji o wycieczkach.

« Osoby, ktoére korzystaty z Internetu do poszukiwania informacii,
najczesciej wykorzystywaty wyszukiwarke internetowg (75%).

* Najpopularniejszym zrédtem informaciji online sg strony
touroperatorow (76%).




Podsumowanie (2/3) obop Google

Poszukiwanie informacji o wycieczce przewaznie ograniczato sie do
jednego etapu, przewaznie wyboru miejsca wyjazdu (62%
badanych poszukuje informacji na tym etapie).

« Poszukiwanie pomystu na wyjazd, wybor miejsca wyjazdu oraz
poszukiwanie informacji o miejscu wyjazdu odbywa sie najczescie;
z wykorzystaniem Internetu (odpowiednio w 65%, 58% 1 76%
przypadkow) .

Wybor touroperatora opiera sie przewaznie na podstawie wtasnego
doswiadczenia z wczesniejszych wyjazdow (53% badanych).

« Ostateczna decyzja o zakupie wycieczki najczesciej podejmowana
jest w oparciu o bezposrednig rozmowe ze sprzedawcg w biurze
podrdézy (63% badanych).




Podsumowanie (3/3) obop Google

« Zdaniem respondentow najbardziej przydatnym zrodtem informacii
0 wyborze i zakupie wycieczki jest wlasne doswiadczenie (Srednia
ocena: 4,3), a w nastepnej kolejnosci rozmowa ze sprzedawcg w
biurze podrozy (4,28) oraz internet (4,24).

* Internet (preferowany przez 71%) i rozmowa ze sprzedawcg w
biurze podrozy (67%) to najlepsze miejsce do poszukiwania
Informacji o wycieczkach.

« Wyszukiwarka internetowa oraz strony internetowe touroperatorow
to wedtug respondentow najbardziej przydatne zrodta online w
poszukiwaniu informacji o wycieczkach (Srednie oceny odpowiednio
4,3214,15).

* Preferowanym zroédtem online do poszukiwania informacji sg strony
iInternetowe touroperatorow (wskazane przez 63% badanych).




oop (GO 816

Badani klienci TUI i Scan Holidaz - rOoznice

" 'TUI ScanHoliday

Klienci TUI rzadziej szukajg informacji na etapie
poréwnywania cen, podejmowania ostatecznej
decyzji czy na temat miejsca wyjazdu

Decyzje dot. touroperatora podjeli odwiedzajgc
biuro podrézy bezposrednio

Czesciej sg juz doswiadczonymi podroznikami,
ktorzy opierajg sie na wtasnym doswiadczeniu
wybierajgc touroperatora.

Istotnie rzadziej siegajg do takich zrédet jak fora
internetowe, grupy dyskusyjne czy strony
poswiecone turystyce

Klienci Scan Holiday sg bardziej wrazliwi na
cene i znacznie czesciej poszukujg informacji na
temat ofert cenowych.

Swojego touroperatora wybrali poprzez
poszukiwania w Internecie

Znacznie rzadziej potrzebowali odwiedzi¢ biuro
podrozy bezposrednio aby podjgc ostateczng
decyzje lub zeby zebrac informacje na temat
miejsca wyjazdu

Czesciej cenig sobie opinie rodziny i znajomych
jako zrodto informaciji a takze bezposrednig
rozmowe ze sprzedawca.

Wyzej oceniajg przydatnosc strony internetowej
touroperatora i agenta turystycznego

Wyzej oceniajg przydatnos¢ poréwnywarek
cenowych

Czesciej cenig zrodta offline z powodu
mozliwosci sprawdzenia wiarygodnosSci
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Zrodta informacji o wycieczkach

Efekt ROPO w segmencie Travel
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Najczesciej spotykany schemat zakupu

oop (GO 816

Podsumowanie

Pomyst na wycieczke

miesiac lub mniej (47%)

\ 4

Zakup wycieczki

Cztery tygodnie lub mniej (last minute)

Poszukiwanie informaciji:

Ponad cztery tygodnie (early planners) -

Wyjazd

v

Proces zwigzany z zakupem wycieczki trwa przynajmniej kilka tygodni i
wigze sie z odwotywaniem sie do wielu zrodet informaciji. Najwazniejsze
wsrdd nich to Internet i bezposrednia wizyta w biurze podrézy.

Korzystanie ze zrdédet online najczesciej przebiega wedtug schematu: od
wyszukiwarki internetowej (poczatek) do strony internetowej

touroperatora (cel).

Internet (63%)
*Wizyta w biurze podrozy (60%)

—WYyszukiwarka internetowa (75%)——— Strona touroperatora (76%)

12




oop (GO 816

Internet jest przydatny ale wazne sg takze zrodta offline

Zdecydowana wiekszos¢ badanych do poszukiwania
informacji o wycieczkach korzystata ze zrodet online.

Samodzielnie z Internetu korzystato poszukgjqqy

. : : . samodzielnie
blisko dwie trzecie respondentéw. . N

informacji online +
Bardzo rzadko do poszukiwania offline
informacji o wycieczkach
wykorzystuje sie tylko Internet. )
poszukujacy

informacji online
przy pomocy innych
0s0b + offline

W dalszej czesci raportu szczegdlnie
analizowana bedzie grupa oséb
poszukujgca samodzielnie informaciji
online.

poszukujgcy
informacji tylko
online

poszukujgcy
informacji tylko
offline

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrze$nia 2009 roku 13



Internet jest pierwszym zrodtem informacji o wycieczkachidl o Go gle

Wykorzystanie zrodet informacii

Internet oraz bezposrednia wizyta w biurze podrdzy to najczesciej wykorzystywane zrédta pozyskania
informaciji o wycieczkach na poszczegolnych etapach poszukiwan.

Osoby kupujace wycieczki last minute (do 4 tygodni przed wyjazdem) czesciej (65%) niz early
planners (55%) poszukujg informacji w biurze podrozy. Czesciej (53%) takze korzystajg ze swojego
doswiadczenia z wczesniejszych pobytow.

Wraz ze wzrostem wieku badanych maleje odsetek osob wykorzystujgcych zrodta online do
pozyskiwania informaciji.

100%

80%

63% o

60% 00/
40% 34%  32%
20%
l 5% 5% 3% 19 4%
0% I E— ——

Internet bezposrednia katalogi\ wiasne polecenie \ bezposredniareklama lub reklamalub  reklama reklamalub winnych
wizyta w biurze foldery doswiadczenie opinia wizyta u agentaprogramyw programyw zewnetrzna programyw miejscach
podrézy z znajomych, turystycznego telewizji prasie radiu

wczesniejszych przyjaciot,
pobytow rodziny
P: Ktore zrédfa informacji wykorzystata/a Pan/i do.....?

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku 14



Do stron internetowych docierajg przez wyszukiwarke Obop Go g[e
Sposob dotarcia do stron Internetowych

Osoby, ktore korzystaty z Internetu do poszukiwania informaciji, najczesciej docieraty do wiasciwych
stron z wykorzystaniem wyszukiwarki Internetowe,;.

Blisko potowa respondentow wprowadzata adres strony bezposrednio w przegladarce Internetowej

(czesciej kobiety — 49%).

100%
sow | 9%
60%
40%

20%

2%
0%
uzytem\am wprowadzatem\am uzytem\am linkéw miatem\am uzytem\am linkéw  klikngtem\am w inaczej
wys zukiwarki adres na innych stronach zapisane linkiw  otrzymanych w reklame
internetowej aby bezposrednio w internetowych ulubionych emailu internetowg
znalez¢ wtasciwg  przegladarce
strone internetowej

P: Prosze powiedzie¢ w jaki sposéb dotart/a Pan/i stron Internetowych, ktére byty przydatne do uzyskania informacji o wycieczce?

n=783 — respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji 15



Strona touroperatora pierwsza wsrod zrédet online ObOD Go gle

Wykorzystywane zrodta informacji online (1/2)

Najpopularniejszym zroédtem informacji online sg strony touroperatoréw, ktére odwiedzito trzy czwarte
badanych poszukujgcych informaciji w Internecie.

Ponad potowa respondentéw odwiedzita strony hoteli/obiektow w miejscu wypoczynku. Czesciej sg to
kobiety (64%), osoby z wyzszym wyksztatceniem (62%).

Strony poswiecone miejscu wyjazdu odwiedzita potowa badanych. Przewaznie osoby powyzej 30 lat.

Nieco mniej oséb poszukiwato informacji na forach Internetowych. Najczesciej sg to osoby w wieku
18-39 lat (53%).

100%

76%
80%
59%
60% 49%  47%
40% 7% 0,
: 29%  26%
0
20% 15% 12% 9% 0
7% 1%

0% - B s -

strona biura  strony strona  informacje strony strona informacje poréwny- mailing  stronalinii  reklama inne

podrozy obiektdw w poswiecona naforum poswiecone agenta na grupie warka lotniczej internetowa
(tourop.) miejscuwyp. miejscu internetowym turystyce turystycznego  dysk. cenowa

wyjazdu

P: Z jakich doktadnie zrédet informacji w Internecie Pan/i korzystat/a w celu znalezienia informacji o wyciecze?

n=783 — respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji 16



Fora internetowe i grupy dyskusyjne dla klientow Scan

Holiday obop Google

Wykorzystywane zrodta informacji online (2/2)

Klienci Scan Holiday istotnie czesciej niz klienci TUI korzystajg z takich zrodet internetowych jak:
informacje na forum, strony poswiecone turystyce i informacje na grupie dyskusyjnej, a wiec sg
bardziej sktonni korzystac¢ z informaciji udzielanych przez ludzi takich jak oni.

Klienci TUI korzystajg z tego typu zrédet rzadziej.

Scan Holiday TUI
T~
/7 A
0 / \
590@60@ /(! 57% \ -
50% 490 17 - ~
4% a4 Y AN
N / 0, / \
N S 32% 1
7 28%29%|
\\ __7 ‘\ 25%/1 .
5% 0
o 14%01 204, 89610% 89 gu4
2% 19
trony hoteli\  strona informacje na  strony strona agentanformacje ngorownywarka mailing strona linii reklama inne
obiektéw w poswiecona forum poswiecone turystycznego  grupie cenowa lotniczej  internetowa
miejscu miejscu internetowym turystyce dyskusyjnej

wypoczynku  wyjazdu

—
- =

T . . ~
(  roznice istotnie statystyczniena

~ poziomie ufnosci 95% 7
N - [_— ——

P: Z jakich doktadnie zrodet informacji w Internecie Pan/i korzystat/a w celu znalezienia informacji o wyciecze?

respondenci, ktérzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji, Scan Holiday, n=167, TUIl, n=616 17



Pomyst pojawia sie na ogét do miesigca przed zakupem [agF oo Go gle

Czas poszukiwania informacji (1/2)

Blisko potowa badanych stwierdzita, ze od pomystu do zakupu wycieczki uptyneto nie wiecej jak
miesigc. Nieco czesciej sg to kobiety (50%) oraz osoby w wieku do 34 lat (56%).

Prawie co trzecia osoba potrzebowata od 1 do 3 miesiecy na podijecie decyzji o zakupie wycieczki.
Czesciej sg to respondenci w wieku 40-49 lat (35%).

100%
80%

60%

47%

40%

20%

0%

do miesigca przed 1-3 miesigce przed 3-6 miesiecy przed 6 miesiecy i
zakupem zakupem zakupem wczesniej przed
zakupem

P: Prosze powiedziec, kiedy pojawit sie pomyst zakupu tej wycieczki?

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku 18



Last minute takze planujg wczesniej

.. Co gl

Czas poszukiwania informaciji (2/2)

Moment pojawienia sie pomysty na wycieczke jest w oczywisty sposéb rézny dla tzw. early planners

(do 4 tygodni przed wyjazdem) i dla last minute.

Ponad potowa kupujacych last minute zaplanowata ten zakup do miesigca przed zakupem, a wiec nie
wczesniej niz na 2 miesigce przed wyjazdem. Okazuje sie jednak, ze co pigta osoba (21%)
korzystajgca z last minute planowata wycieczke 3 miesigce lub wczesniej przed zakupem. Oznacza to,
ze podczas gdy czesc¢ zakupow w ofercie last minute jest spontaniczna, duzy odsetek planuje

wycieczke z wyprzedzeniem, prawdopodobnie oczekujgc korzystnej ceny.

100%
80%
60%

early planner

40%

M last minute

12% 12%

// — " T~ N
20% \\13% 9%)
- ~ —
1-3 miesigce przed 3-6 miesiecy przed
zakupem zakupem

——————————
» 7 réznice istotnie statystycznie na )

SNe o _poziomie ufnosci 952/3 -

P: Prosze powiedzie¢, kiedy pojawit sie pomyst zakupu tej wycieczki?

6 miesiecy i
wczesniej przed
zakupem

N=1000, early planner, n=480, last minute, n=520
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Internet jest zwyklym codziennym zrodtem informacii Obop Go gle

Czestotliwos¢ korzystania ze zrodet online

Co trzecia osoba, ktdra poszukiwata informacji o wycieczce w Internecie, korzystata ze zrodet online
kilka razy dziennie. Przewaznie byty to osoby w wieku 18-29 lat (49%).

Nieco mniej badanych raz dziennie poszukiwato informacji online. Lgcznie ponad potowa badanych
(59%) przynajmniej raz dziennie korzystata z Internetu aby wyszukac¢ informacje o wycieczce.

35%

31%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

kilka razy raz dziennie co drugi 1-2razyw  rzadziej niz nie
dziennie dzien w tygodniu raz w pamietam
tygodniu tygodniu

P: Prosze sobie przypomnie¢ zwykly tydzien z okresu miedzy pomystem a zakupem wycieczki / wyjazdu i powiedziec ile przecietnie razy
w tygodniu odwiedzal/a Pan/i strony w Internecie w celu poszukiwania informacji o wycieczce / wyjezdzie?

n=783 — respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji 20



Last minute/ early planners

oop (GO 816

Last minute

Krotszy proces decyzyjny: ponad
potowa Kkupita wycieczke miesigc
lub wczesniej po powstaniu
takiego pomystu

Cena jest dla nich bardziej istotna |
czesciej poszukujg informaciji
porownujgc ceny

Siegajg do forum internetowego
jako zrodta informacii

Wyzej cenig sobie porownywarki
cenowe

Lubig mie¢ mozliwos¢
porownywania roznych ofert

Early planners

Stosunkowo dtugi okres pomiedzy
powstaniem pomystu o wycieczce
a jej kupnem

Rzadziej wykorzystujg wizyte w
biurze podrézy jako zrédto
informacji

Zdecydowanie odrzucajg reklame
w telewizji jako zrodto informacii

Internet ma dla nich te gtdwng
zalete, ze dostarcza informacji
szybko i bez wychodzenia z domu

21



Etapy wyboru | poszukiwania
informacji

Efekt ROPO w segmencie Travel

22



Etapy wyboru i poszukiwania informacji obop GOOgle

Podsumowanie

Na podstawie badania mozna odtworzy¢ najpopularniejszy schemat dokonywania zakupu wycieczKi i
uzywanych przy tym zrédet informacii

A

Mozna zaryzykowac stwierdzeniem, ze chociaz Internet przewaza przy wiekszosci etapédw kupna
wycieczKi, to nie jest najwazniejszym medium podczas etapow strategicznych, jest za to narzedziem
pomocniczym.

Jesli chodzi o etap wymagajacy zaufania — wybor touroperatora, decyduje wczesniejsze
doswiadczenie, natomiast kluczowy etap — ostateczna decyzja wymaga tzw. czynnika ludzkiego.
Oznacza to, ze pracownicy biura podrozy majg duzy wptyw na to, jakg wycieczke klient ostatecznie
kupi.

23



Informac;ji poszukuje sie przede wszystkim
wybierajac miejsce obop Google

Etapy poszukiwania informac;ji (1/3)

Badani najczesciej poszukiwali informacji, ktére mogty by¢ pomocne przy wyborze miejsca wyjazdu.
Czesciej byty to osoby w wieku do 29 lat (70%).

Blisko potowa respondentow poszukiwata informacji zwigzanych poréwnaniem ceny i wyborem
najkorzystniejszej oferty. Nieco czesciej kobiety (48%), osoby w wieku do 29 lat (58%), single (53%).
Istotnie rzadziej byty to osoby deklarujgce bardzo dobrg sytuacje materialng (34%).

100%

80%

62%

60%

40%

20%

0%

poszukiwanie  wybor miejsca wybor biura poszukiwanie podjecie poszukiwanie
pomystu / wyjazdu podrézy atrakcyjnejceny  ostatecznej przydatnych
inspiracji na (touroperatora) wycieczki / decyzji o informaciji o
wyjazd poréwnanie zakupie miejscu wyjazdu
oferty cenowej wycieczki juz po wyborze
wycieczki

P: Prosze powiedzie¢, na ktérych etapach wyboru i zakupu wycieczki poszukiwal/a Pan/i informac;ji?

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku 24



Klienci Scan Holiday czesciej poszukujg korzystnej ceny [iagF o Google

Etapy poszukiwania informacji (2/3)

Wsrod badanych klienci Scan Holiday istotnie czesciej poszukujg informacji na etapie poszukiwania
atrakcyjnej ceny (réznica 16 punktéw procentowych).

Czesciej tez szukajg informacji aby podjgc ostateczng decyzje o zakupie a takze juz po jej podjeciu
aby dowiedzie¢ sie wiecej o miejscu wyjazdu,

100%
80%
60%
a% | 31% 2796 29% 27%

20%

0%

poszukiwanie wybor biura poszukiwanie podjecie poszukiwanie

pomystu / podrdzy atrakcyjnej ceny ostatecznej przydatnych
inspiracji na (touroperatora) wycieczki/  decyzji o zakupie  informacji o
wyjazd poréwnanie wycieczkKi miejscu wyjazdu
oferty cenowej juz po wyborze
——————————— wycieczkKi

T . . ~
¢ réznice istotnie statystyczniena

~ _  poziomie ufnosci 95% s’

-~ -
e e ==

P: Prosze powiedzie¢, na ktérych etapach wyboru i zakupu wycieczki poszukiwat/a Pan/i informacji?

N=1000, Klienci Scan Holiday, n=214, klienci TUIl, n=786
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Blisko potowa respondentow poszukiwata

. .. . . . . . 0% 20% 40% 60% 80%
informacji (online lub offline) jedynie na jednym

100%

etapie zakupu wycieczki. Przewaznie byt to wybor
miejsca wyjazdu. 1 etap 47%

Co piaty badany poszukiwat informacji na dwoch
etapach. Najczesciej byt to wybdr miejsca 2 etapy - 220
wyjazdu oraz poszukiwanie atrakcyjnej ceny
wycieczki.

0]
Na trzech etapach wyboru wycieczki poszukiwat 3 etapy . 12%
informacji co 6smy respondent. Informacje te =

dotyczyty najczesciej wyboru miejsca,
yCzyty najcze J WY J 4 etapy I8%

poszukiwania atrakcyjnej ceny oraz poszukiwania
przydatnych informacji juz po podjeciu decyzji o

wyborze wycieczki.
5 etapow I6%

6 etapow FS%

P: Prosze powiedzie¢, na ktérych etapach wyboru i zakupu wycieczki poszukiwal/a Pan/i informac;ji?

Nieliczni badani poszukiwali informacji na
4 i wiecej etapach wyboru wycieczki.

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku



Internet inspiruje. .. obop Google

Poszukiwanie pomystu / inspiracji na wyjazd

Do poszukiwania pomystu na wycieczke najczesciej wykorzystywany jest Internet (osoby do 39 lat -
69% lub wiecej, wyzsze wyksztatcenie — 68%), ale takze katalogi / foldery (osoby powyzej 50 lat —
79%), bezposrednia wizyta w biurze podrozy (przecietnie oceniajgcy swojg sytuacje materialng —
76%) oraz wtasne doswiadczenie z wczesniejszych pobytow (osoby powyzej 35 lat - do 72% ).

Na tym etapie rzadko korzysta sie z reklam.

100%

80%

0
5% 6096 60%  5go
6% 500 3%

60%
40% 38%
40%
20%
0% | [ —

Internet katalogi\ bezp. wizyta wtasne doswbezposrednia polecenie\ reklamalub reklama lub reklamalub reklama w innych nie pamietam
foldery biurze podrézy z wizyta u opinia programyw programyw programyw zewnetrzna miejscach
wczesniejszych agenta  znajomych, prasie telewizji radiu
pobytdw turystycznego rodziny

1% 1% 1%

P: Ktére z wymienionych zrédet informacji wykorzystata/a Pan/i do poszukiwania pomystu / inspiracji na wyjazd?

n=280 — respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji 27



Internet stuzy do wyboru miejsca... obop Google
Wybér miejsca wyjazdu

Przy wyborze miejsca wyjazdu ponad potowa respondentow skorzystata z Internetu (mezczyzni —
63%, osoby w wieku 18-29 lat — 70%).

Nieco mniej badanych skorzystato takze z bezposredniej wizyty w biurze podrozy oraz katalogow i
folderéw (osoby powyzej 50 lat — 62%).
Takze i na tym etapie rzadko korzysta sie z reklam.
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20%
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Internet  bezposrednia katalogi\ witasne polecenie \ bezposrednia reklamalub reklamalub reklama reklamalub  winnych
wizyta w biurze  foldery doswiadczenie opinia wizyta u agentaprogramyw programyw zewnetrzna programyw miejscach
podrozy z znajomych, turystycznego telewizji prasie radiu
wczesniejszych przyjaciot,
pobytow rodziny

P: Ktére zrédta informacji wykorzystata/a Pan/i do wyboru miejsca wyjazdu?

n=617 — respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji 28



..touroperatora wybiera sie na podstawie doSwiadczen.. &Obop Go gle

Wyhbér touroperatora

Wybdr touroperatora najczesciej zwigzany jest z wkasnym doswiadczeniem. Korzysta z niego nieco
ponad potowa badanych (czesciej osoby powyzej 35 lat — 67%).

Z informacji online skorzystat co trzeci badany.

100%

80%

60% | B539%

40%

20%

I 36%

35%

32%  5goy

23%
I 3% 3% 2% 1% 1% 1%
I —

0%

wilasne bezposrednia
doswiadczenigizyta w biurze
z podrozy
wczesniejszych
pobytow

Internet

polecenie\ Kkatalogi\ bezposredniareklamalub reklama reklama lub reklamalub winnych nie pamietam

opinia foldery wizyta u agentgprogramyw zewnetrzna programyw programyw miejscach
znajomych, turystycznego  prasie telewizji radiu

przyjaciot,

rodziny

P: Ktére zrédta informacji wykorzystata/a Pan/i do wyboru biura podrézy (touroperatora)?

n=276 — respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji 29



...w Internecie szuka sie dobrej ceny... ObOD Google

Poszukiwanie atrakcyjnej ceny

Do poszukiwania atrakcyjnej ceny respondenci najczesciej wykorzystywali Internet (czesciej osoby do

29 lat — 72%).

Nieco ponad potowa badanych porownywata i poszukiwata atrakcyjnych cen bezposrednio w biurach

podrozy (czesciej kobiety — 57%).
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61%
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40%

2% 2%

25%
20% 13%
- 1% 1% 1%
0%
Internet  bezposrednia katalogi\ bezposrednia  wtasne polecenie\ reklama lub reklama reklama lub
wizyta w biurze  foldery  wizyta u agentaloswiadczenie opinia programyw zewnetrzna programyw
podrézy turystycznego z znajomych, prasie telewizji
wczesniejszych przyjaciof,
pobytéw rodziny

P: Ktére zrédta informacji wykorzystata/a Pan/i do poszukiwania atrakcyjnej ceny wycieczki / poréwnania oferty cenowej?

winnych nie szukatem \
miejscach nie pamietam

n=445 — respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji
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...Ostateczna decyzja zapada w biurze podrozy... ObOD Go gle

Ostateczna decyzja o zakupie wycieczki (1/2)

Ostateczng decyzje o zakupie wycieczki respondenci najczesciej podejmowali podczas bezposredniej
wizyty w biurze podrozy.

Blisko potowa badanych skorzystata na tym etapie z Internetu (czesciej mezczyzni — 55%).

100%

80%

63%

60%

40%

20%

1% 2%
0% L
bezposrednia Internet katalogi \ wiasne bezposrednia  polecenie\ reklama lub reklama lub w innych
wizyta w biurze foldery doswiadczenie wizyta u agenta opinia programyw programy w miejscach
podrozy z turystycznego  znajomych, prasie telewizji
wczesniejszych przyjaciot,
pobytow rodziny

P: Ktére zrédta informacji wykorzystata/a Pan/i do podjecia ostatecznej decyzji o zakupie wycieczki?

n=248 — respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji 31



Klienci TUI polegajg czesciej na wikasnym doéwiadczeniuobop Google

Ostateczna decyzja o zakupie wycieczki (2/2)

Klienci Scan Holiday i TUI wykorzystywali nieco r6zne zrodta informacji podejmujgc ostateczng
decyzje o zakupie wycieczki.

Klienci TUI znacznie czesciej (roznica 27 punktéw procentowych) korzystali z wtasnego
doswiadczenia z wczesniejszych pobytow. Oznacza to, ze klienci TUI sg osobami ktére wyjezdzaty
wczesniej w wiekszym stopniu, by¢ moze z tym samym touroperatorem. Oni tez czesciej na
ostateczny zakup wycieczki decydowali sie podczas bezposredniej wizyty u agenta turystycznego.

Scan Holiday TUI
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Internet katalogi \ witasne bezposrednia polecenie\ reklamalub reklama lub w innych
foldery doswiadczenie wizyta u agenta opinia programyw  programyw miejscach
z turystycznego  znajomych, prasie telewizji
wczesniejszych przyjaciot,
pobytéw rodziny
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P: Ktére zrédta informacji wykorzystata/a Pan/i do podjecia ostatecznej decyzji o zakupie wycieczki?

n=248 — respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji, klienci Scan Holiday, n=69, klienci TU, n=179 32



.Internet zrédtem informacji o miejscu wyjazdu Obop Go g[e
Poszukiwanie informacji po wyborze wycieczki

Trzech na czterech badanych skorzystato z Internetu do poszukiwania informaciji juz po podjeciu
decyzji o zakupie wycieczki (osoby do 49 lat — 80%).

W mniejszym stopniu korzystano z katalogow i folderéw (osoby powyzej 50 lat — 57%).
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Internet  katalogi \ bezposredniapoleceniewtasne doswbezp. wizyta yprzewodniki reklama lub reklama lub reklama reklamalub w innych nie szukatem

foldery wizyta w biurze opinia wczesniejszych agenta programyw programyw zewnetrzna programyw miejscachnie pamietam
podrézy znajomych, pobytow turystycznego prasie telewizji radiu
rodziny

P: Ktére zrédta informacji wykorzystata/a Pan/i do poszukiwania przydatnych informacji o miejscu wyjazdu, juz po wyborze wycieczki?

n=320 — respondenci, ktérzy na wskazanym etapie poszukiwali informacji 33



Ocena przydatnosci zrodet informaciji
W procesie poszukiwania informacji
o0 wycieczkach

Efekt ROPO w segmencie Travel
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Doswiadczenie najcenniejsze obop Go g[e
Ocena przydatnosci zrédet informac;i

Zdaniem respondentow najbardziej przydatnym zrodtem informacji o wyborze i zakupie wycieczki jest
wiasne doswiadczenie z wczesniejszych pobytow, rozmowa ze sprzedawcg w biurze podrozy a takze
Internet.

Za najmniej przydatne uznane zostaty roznego rodzaju reklamy.

4,30 4,28 4,24

4,08

wiasne biuro podrézy — internet  wczesniejszy papierowy przew odnikrodzina / znajoamtykut w prasiewystawa reklama w prasiereklama w reklama reklama w radiu
dosw iadczenie zozmow a ze zakup w tynkatalog z ofertq / / program w TVbiiura podrézy telew izji zew netrzna
w czesnigjszyclsprzedaw cg biurze podrozy  folder audycja w radiu

pobytéw

P: Jak ocenia Pan/i przydatnos$¢ nastepujacych zrodet informacji do wyboru i zakupu wycieczki? Do oceny prosze postuzy¢ sie skalg od
1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku 35



Internet jest najpowszechniejszym zrodtem informacii Obop Go g[e

Ocena przydatnosci vs korzystanie

Internet jest jednym z najczesciej wykorzystywanych zrodet informaciji i jednoczesnie jest najwyze;
oceniany przez osoby, korzystajgce z tego zrédta.

Wiasne doswiadczenie réwniez jest wysoko oceniane pod katem przydatnosci przy wyborze
wycieczek, ale jest rzadziej wykorzystywane (za pewne zwigzane jest to z brakiem wczesniejszych
}igyjazdéw I mozliwoscig nabycia doswiadczenia).
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P: Jak ocenia Pan/i przydatnos$¢ nastepujacych zrodet informacji do wyboru i zakupu wycieczki? Do oceny prosze postuzy¢ sie skalg od
1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne)

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku 36



Internet preferowanym zrédtem informac;i

oop (GO 816

Preferowane zrodta poszukiwania informacji

Zdaniem wiekszosci badanych najlepszym miejscem do poszukiwania informacji na temat wycieczek
jest Internet (czesciej mezczyzni, osoby w wieku 18-34 lata) oraz rozmowa ze sprzedawcg w biurze

podrozy.

Rowniez te dwa zrédta byty najczesciej wskazywane na pierwszym miejscu.
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38%

H ogdtem wskazanie na | miejscu

(w tym pytaniu badany mogt wybra¢é maksymalnie trzy odpowiedzi,

kolejnosc¢ byta zapisywana. Wykres przedstawia wszystkie wskazane
odpowiedzi oraz pierwsze wskazanie respondenta.)
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P: Ktére z wymienionych zrédet, sg Pana/i zdaniem najlepsze do poszukiwania informacji na temat wycieczki?

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku 37



Ocena przydatnosci zrodet informaciji
onlne

Efekt ROPO w segmencie Travel
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Wyszukiwarka internetowa przede wszystkim ODOD Go g[e

Ocena przydatnosci zrédet informacji online

Wyszukiwarka Internetowa to zdaniem badanych najbardziej przydatne miejsce do poszukiwania
(przypuszczalnie rozpoczecia poszukiwania) informacji o wycieczkach. Réwniez wysoko respondenci
ocenili strone Internetowg touroperatora.

Najnizsze oceny ze wzgledu na przydatnos¢ przyznano stronom internetowym linii lotniczych, reklamie
Internetowej oraz mailingowi.

5
4,32 415
)
4
3
2
1
wy szukiwarka strona strona strony informacje na strony informacje na strona poréwny warka mailing reklama strona
internetowa internetowa internetowa internetowe forum internetowe grupie internetowa cenowa internetowa internetowa linii
biura podrézy  pos$wigcona hoteli / internetowym  po$wiecone  dyskusyjnej agenta lotniczej
(touroperatora) miejscu obiektow w tury sty ce tury sty cznego
wy jazdu miejscu
wy poczy nku

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

n=783 — respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji 39



Najwyzej oceniane zrodta sg najczesciej

wykorzystywane

oop (GO 816

Ocena przydatnosci zrédet online vs korzystanie

WSsrod internetowych zrodet informacji wyszukiwarka internetowa oraz strona touroperatora sg
najwyzej ocenianymi ze wzgledu na przydatnos¢. Sg tez najczesciej wykorzystywanymi zrodtami.

Mailing, reklama internetowa czy strony linii lotniczych nie cieszg si¢ duzym uznaniem badanych i sg
rajrzadziej wykorzystywane.
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P: Jak ocenia Pan/i przydatnos$¢ nastepujacych zrodet informacji do wyboru i zakupu wycieczki? Do oceny prosze postuzy¢ sie skalg od
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Strona touroperatora najlepszym zrodtem online ODOD Go g[e

Preferowane zrodta poszukiwania informacji online

Wiekszosc¢ respondentow stwierdzita, ze najlepszym zrédtem do poszukiwani informaciji w Internecie
jest strona Internetowa touroperatora (czesciej osoby powyzej 50 lat — 71%). Rowniez to zrodto byto
najczesciej wymieniane na pierwszym miejscu.

Najmniej przydatne, zdaniem badanych, sg reklamy internetowe, strony linii lotniczych oraz mailing.
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800 (w tym pytaniu badany mogt wybra¢ maksymalnie trzy odpowiedzi,
’ kolejnos¢ byta zapisywana. Wykres przedstawia wszystkie wskazane
63% odpowiedzi oraz pierwsze wskazanie respondenta.)
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P: Ktore z wymienionych zrédet, sa Panali zdaniem najlepsze do poszukiwania informacji na temat wycieczki przy pomocy Internetu?

n=783 — respondenci, ktorzy korzystali z Internetu do poszukiwania informacji 41



Korzysci z poszukiwania informacji
online vs. offine

Efekt ROPO w segmencie Travel
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Korzysci z poszukiwania informacji online vs. offline Obop Go g[e

Podsumowanie

online

offline

*Szybkos¢ uzyskiwania informaciji *Bezposredni kontakt ze sprzedawcg

*Wygoda: nie trzeba wychodzi¢ z domu *Mozna sprawdzi¢ wiarygodnosc¢

*Wiele ofert w jednym miejscu *Pewnos¢, ze oferta jest aktualna

*Nie wiadomo czy mozna ufac *Ograniczona oferta

*Oferty mogq byc¢ nieaktualne *Okreslone godziny otwarcia

43



Internet wygrywa szybkoscig

oop (GO 816

Korzysci z poszukiwania informacji online

Szybkosc¢ uzyskania informaciji to gtowny atut poszukiwania informacji w Internecie (czesciej osoby

deklarujgce bardzo dobrg sytuacje materialng — 63%).

Nieco mnie badanych stwierdzito, ze jedng z korzysci jest mozliwos¢ przegladania oferty w wygodnym

dla siebie czasie.

Najmniej znaczacg korzyscig jest mozliwos¢ znalezienia tanszej wycieczki (czesciej kupujacy last

minute — 12%).
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szybkos¢ dogodne mozliw 0$¢ mozliw 0$¢ mozliw 0$¢ mozliw 0$¢ mozliw 0$¢ inne nie wiem\
uzyskania godziny (sam zapoznania sie ~ poréwnania  zapoznania sie wyboru znalezienia trudno
informaciji, bez wybieramczas, z opiniami wycieczek\  z dodatkowymi  wycieczkiz tanszej pow iedzie¢
wychodzenia z nie jestem innych oséb o oferty kilku biur informacjami o szerokiej oferty  wycieczki w
domu ograniczony rozw azanym podrozy miejscu innym biurze
godzinami miejscu wyjazdu
otw arcia)

P: Prosze powiedziec, jakie sg korzysci z poszukiwania informacji o wycieczkach w Internecie wobec poszukiwania informacji w innych

zrodtach niz Internet?

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku

44



Bezposrednia rozmowa wcigz wysoko ceniona ODOD Go g[e

Korzysci z poszukiwania informacji offline

Mozliwos¢ bezposredniego porozmawiania ze sprzedawcg to najwazniejsza przewaga poszukiwania
informacji offline (czesciej kobiety — 82%).

Znacznie rzadziej badani wskazywali na pewnosc¢ aktualnosci oferty (osoby w wieku 30-34 lata — 51%)
oraz mozliwos¢ sprawdzenia wiarygodnosci biura (kupujacy w Scan Holiday — 44%).
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bezposredniego jest aktualna wiary godnosci \ zapoznania sie z umowy powiedzie¢
porozmawiania ze rzetelnosci biura dokumentami,
sprzedawcg w biurze umowami
podrézy

P: Prosze wskazac, jakie sg korzysci z poszukiwania informacji o wycieczkach w innych zrédfach niz Internet?

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku 45



Mtodsi chetniej kupig wycieczke przez Internet Obop Go g[e

Zainteresowanie zakupem wycieczki przez Internet

Niemal po rowno roztozyty sie opinie respondentéw dotyczgce mozliwosci zakupu wycieczki przez
Internet.

Zdecydowany brak zainteresowania takg mozliwoscig najczesciej przejawiajg osoby po 50 roku zycia

— 28%.

Natogloigst wsréd zdecydowanie zainteresowanych najczesciej pojawiajg sie osoby do 34 lat — 18%.
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zainteresow any(a) zainteresow any(a) zainteresow any(a) byl(a)bym pow iedzie¢
zainteresow any(a)

P: Zatézmy, ze ma Pan/i mozliwo$¢ zakupu takiej samej wycieczki jak ta ktdrg Pan(i) ostatnio zakupit(a), tylko ze przez Internet. Na ile byt/a/by
Pan/i zainteresowany zakupem tej wycieczki przez Internet.

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku 46



Szybkosc¢ i wygoda przekonujg do Internetu obOD Go g[e

Powody zainteresowania zakupem wycieczki przez Internet

Zwolennicy zakupu wycieczek przez Internet uwazajg, ze najwiekszym atutem tego medium jest
szybkos¢ oraz oszczednosc¢ czasu.
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czasu wszystko  sprawdzone zapoznania sie zcene / jezeli dos$wiadczenie do$wiadczenia zsama of erta zaufanie  obojetnie / nie  prosciej
zatatawi¢ bez biuro dodatkowy mi  wy cieczka wezesniejszy clzakupami przez ma to dla mnie
wy chodzenia z informacjami bytaby tansza / poby tow Internet zZnaczenia
domu / nie miejscu podobna
musze jechaé wy jazdu cenowo
do biura
wskazania powyUej 5¢

P: Dlaczego byt/a/by Pan/i zainteresowany zakupem wycieczki przez Internet?

n=451 — respondenci zainteresowani zakupem wycieczki przez Internet 47



Brak bezposredniego kontaktu zniecheca do Internetu Obop Go gle

Powody braku zainteresowania zakupem wycieczki przez Internet

Mozliwos¢ bezposredniego porozmawiania ze sprzedawcg to najwazniejszy argument przeciwnikow
zakupu wycieczki przez Internet (czesciej early planners — 82%).

100%
80% 74%
60%
40%

20%

0%
mozliwos$¢ sprawdzenie nie mam zaufania do pewnos$¢ wptaty mozliwo$¢ zapoznania sie  pewnos$¢, ze oferta jest  Internet stuzy tylko do
bezposredniego wiary godnosci / Internetu z dokumentami, aktualna uzy skania informacji
porozmawiania ze rzetelnosci biura umowami
sprzedawcg
wskazania powyUej 5¢

P: Dlaczego nie byt/a/by Pan/i zainteresowany zakupem wycieczki przez Internet?

n=451 — respondenci zainteresowani zakupem wycieczki przez Internet 48



Profile zakupowe badanych

Efekt ROPO w segmencie Travel
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Profile klientéw

obop Go gle

Na podstawie dokonanej przez respondentdw oceny 14 stwierdzen dotyczacych zwyczajow
zwigzanych z zakupami i Internetem, w wyniku analiz wyodrebnione zostaty cztery profile badanych

W zasadzie wole
kontakty przez
Internet niz przez
telefon

Tylko dzieki
Internetowi moge

i[:;(:cz)tcilsetaie utrzymywac kontakty,
postawy na ktore bez niego nie

mam Cczasu

Szukam tanszych
produktéw / ustug
uzywajac
internetowych
poréwnywarek

przy podejmowaniu
decyzji zakupowych
najwazniejsza jest dla
mnie jakos¢ produktu,
cena jest kwestig
drugorzedng

Internet jest przede
wszystkim narzedziem
zdobywania informacji

dziele sie z innymi
osobami swoimi
doswiadczeniami z
uzywania produktéw /
ustug

W sieci Podazaj gc )y Tradgcyjni nabywcy Zakupoholicy
nowinkami

mi
¢
ni
i ed

przy podejmowaniu
decyzji zakupowych
najwazniejsza jest dla
mnie jakos$¢ produktu,
cena jest kwestig
drugorzedng
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W sieci szukajg najczesciej obop Google

Sposob poszukiwania informacji 0 wycieczce

Segment ,w sieci” czesciej poszukiwat informacji o wycieczce (zarowno online, jak i offline).

Jedynie w segmencie ,w sieci” pojawili sie badani, ktérzy poszukiwali informacji tylko w internecie.

» offline l . I

m online + offline

100%

75%

50%

m tylko online

25%

0
E— 71

0%

ogoétem w sieci podgzajacy za tradycyjni zakupoholicy
nowinkami nabywcy

P: Prosze powiedzie¢, czy do poszukiwania informacji o wycieczce korzystat/a Pan/i z:

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku 51



|dentyfikacja segmentow

.. Co gl

Powstatym profilom zostaty nadane nazwy:
e profil I — ,W sieci”
* profil Il — ,Podazajgcy za nowinkami”
« profil [l — ,Tradycyjni nabywcy”
* profil IV — ,Zakupoholicy”

N=1000, osoby ktdére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku
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W sieci” i ,tradycyjni nabywcy” patrzg na cene obop Go gle

Etapy poszukiwania informacji

,W sieci” oraz ,tradycyjni nabywcy” czesciej niz pozostate segmenty poszukiwali atrakcyjnej ceny badz
chcieli porownac ceny wycieczek.

,P0odazajacy za nowinkami” gtdwnie skupiali sie na wyborze miejsca wyjazdu.

100% - ® poszukiwanie pomystu \ inspiracji na wyjazd
= wyboér miejsca wyjazdu
wybor touroperatora
® poszukiwanie atrakcyjnej ceny
podjecie ostatecznej decyzji
75% 1 poszukiwanie przy(gty%ch informacji o miejscu wyjazdu

62% 63%

50% A

25% A

0% A

ogoétem w sieci podgzajacy za tradycyjni zakupoholicy
nowinkami nabywcy

P: Prosze powiedzie¢, na ktérych etapach wyboru i zakupu wycieczki poszukiwal/a Pan/i informac;ji?

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku 53



Zakupoholicy wybierajg kontakt bezposredni ObOD Go 816

Wykorzystane zrédta informacii

Badani z segmentu ,w sieci” najczesciej wykorzystywali Internet do poszukiwania informac;ji
o wycieczkach. , Tradycyjni nabywcy” oraz ,zakupoholicy” czesciej niz pozostali uzyskiwali informacije
podczas bezposredniej wizyty w biurze touroperatora.

Nieco czesciej ,tradycyjni nabywcy” zdawali sie na polecenie opinii znajomych, rodziny.
100% - ® internet
bezposrednia wizyta w biurze podrézy (oddziale touroperatora)
® katalogi \ foldery
® wtasne doswiadczenie z wczesniejszych pobytéw
75% w polecenie \ opinia znajomych, przyjaciot, rodziny
75% 1 = bezpo$rednia wizyta u agenta turystycznego

6% 58%7% 59% 60%

0,
F1 4997
0

50% A

319 03%

25% A

0% A

ogoétem w sieci podgzajacy za tradycyjni zakupoholicy
nowinkami nabywcy

P: Z jakich doktadnie zrédet informaciji Pan/i korzystat/a w celu znalezienia informacji o wyciecze? — wskazania dla Top6

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku 54



,Zakupoholicy” odrzucajg Internet obop Google

Ocena przydatnosci zrédet informac;i

Respondenci z segmentu ,w sieci” uwazajg, ze Internet jest najbardziej przydatnym zrodtem
poszukiwania informacji o wycieczkach. Inne zrédta oceniajg nizej niz pozostate segmenty.

» 1radycyjni nabywcy” oceniajg lepiej niz inni rozmowe ze sprzedawca, papierowe katalogi oraz opinie

rodziny i znajomych.

5
4,46 4,46 4,59
4,38
4,30
4,27 P
¢ 4,10
—8— w sieci
—o—podNUaj Ncy za r 3,76
=®=tradycyjni nabywcy 35
. 3,20
=0==zakupocholicy
-8—=0g-gem 3,21
3,1
3 343
wtasne do$wiadczenie z biuro podrézy — rozmowa ze internet wczesniejszy zakup w tym papierowy katalog z ofertg / rodzina / znajomi
wczeéniejszy ch poby tow sprzedawca biurze podrézy folder

P: Jak ocenia Pan/i przydatnos$¢ nastepujacych zrodet informacji do wyboru i zakupu wycieczki? Do oceny prosze postuzy¢ sie skalg od
1 (zdecydowanie nieprzydatne) do 5 (zdecydowanie przydatne) — top6

N=1000, osoby ktdére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku
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, I radycyjni nabywcy” to bardziej kobiecy segment obOp Go g[e

Opis demograficzny segmentow

Segmenty ,w sieci” oraz ,podgzajagcy za howinkami” czesciej reprezentowane sg przez mezczyzn.
Natomiast segment ,tradycyjni nabywcy” to przede wszystkim kobiety.

100%

75%

m kobieta

50%

B mezczyzna

25%

0%

ogoétem w sieci podgzajacy za tradycyjni zakupoholicy
nowinkami nabywcy

Pte¢ respondenta

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku 56



to segmenty mtodsze Obop Goog[e

Opis demograficzny segmentéw

W segmencie ,w sieci” najwiekszy udziat majg osoby do 39 lat. ,Podgzajgcy za nowinkami” to
najczesciej osoby w wieku 40-49 lat. Udziat osob starszych (powyzej 50 lat) najwiekszy jest
w segmencie ,tradycyjnych nabywcow” oraz ,zakupoholikow”.

100%

= odmowa odpowiedzi

75%
= 50 lat i wiecej

» 40-49 lat
50%

= 35-39 lat

25% m 30-34 lata

m 18-29 lat

0%

ogoétem w sieci podazajacy za tradycyjni zakupoholicy
nowinkami nabywcy

Wiek respondenta

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku 57



,W sieci” i ,podgzajgcy za nowinkami”
to segmenty najlepiej wyksztatcone &obop Go gle

Opis demograficzny segmentow

Wsrod badanych z segmentu ,tradycyjni nabywcy” jest najwiekszy udziat osob ze srednim
wyksztatceniem.

100%
Odmowa odpowiedzi
75%

B wyzsze

50%
Srednie / policealne

25% podstawowe /

zawodowe 33%
23% 19% 19% 20%
0% 2% 2% 2% 2% 2%
ogoétem w sieci podgzajacy za tradycyjni zakupoholicy
nowinkami nabywcy

Wyksztatcenie respondenta

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzes$nia 2009 roku



,Podazajacym za nowinkami” powodzi sie najlepie; obOD Google

Opis demograficzny segmentéw

Najlepiej swojg sytuacje materialng oceniajg badani z segmentu ,podgzajgcy za nowinkami”.
Natomiast najnizej swojg sytuacje oceniajg osoby z segmentu ,tradycyjni nabywcy”.

= Odmowa odpowiedzi i

® powodzi mi sie raczej
zle

100%

75%

 powodzi mi sie zno$nie,

50% Srednio

= powodzi mi sie raczej
dobrze

25% S
’ ® powodzi mi sie bardzo

dobrze

0%

ogoétem w sieci podazajacy za tradycyjni zakupoholicy
nowinkami nabywcy

Ocena sytuacji materialnej

N=1000, osoby ktére dokonaty rezerwacji wyjazdu w TUI lub Scan Holiday od 1 maja do 4 wrzesnia 2009 roku 59



