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Content marketing jest stosunkowo nowym zjawiskiem, a w Polsce jeszcze niezbadanym.
Digital One oraz Polskie Badania Internetu postanowily przyjrzec sie opinii konsumentow
na temat materialdw oraz tresci zwigzanych z content marketingiem.

Tradycyjna reklama telewizyjna pozostaje WCigz
najpopularniejszym zrédtem informacji o nowych produktach i
markach wsrdd internautéw. Udziat marki w nowoczesnych
formach kontaktu z odbiorcg - konkursach, testach produktéw
czy opiniach konsumenckich - jest zdecydowanie rzadziej przez
nich dostrzegany. Jednak to wiasnie te dziatania okazujg sie
by¢ wiarygodnymi dla internautéw, réwniez realnie wptywaja
na ich decyzje zakupowe.

Internauci zauwazajg duzy wptyw opinii innych na
podejmowane decyzje. Przed zakupem radzg sie nie tylko
najblizszych, ale osdéb, ktére majg juz doswiadczenia z
korzystania z danego produktu czy marki. Dlatego chetnie
sprawdzajg tez fora internetowe, specjalistyczne witryny oraz
serwisy opinii. Wynika to z potrzeby poznania doktadnego i
rzetelnego opisu produktu oraz poznania korzysci i
niedogodnosci w codziennym uzytkowaniem.

Mimo Zze internautom podoba sie humor i muzyka w
materiatach promocyjnych marki, to nie postrzegajg tych
elementéw za kluczowe w tworzeniu wizerunku marki oraz w
podjeciu decyzji o zakupie. Zdajg sie podchodzi¢ zakupdw dos¢
praktycznie, nie zwazajgc na reklamujgcych produkty
celebrytéw czy blogeréw, specjalnie tworzone gry oraz filmiki.

Z punktu widzenia konsumenta przydatne przy podjeciu
decyzji, ale i w kreowaniu wizerunku marki, sg organizowane
przez nig konkursy oraz promocje. Internauci za jedno z
wazniejszych narzedzi zakupowych uznajg kupony promocyjne
i katalogi, w ktérych mogg sprawdzic¢ i porownac ceny.

Osoby, ktére korzystajg jednoczesnie z kilku serwisdw
spotecznosciowych sg bardziej otwarte na tresci zwigzane z
markami, zaréwno te profesjonalne i dotyczace stricte oferty i
produktu, jak i wizerunkowe oraz zwigzane z zabawg i
rozrywka.

Zapraszamy do zapoznania sie z krotkim raportem
przedstawiajacym popularnosc¢ serwisow
spofecznosciowych oraz stosunek internautow tresci
publikowanych w social media.

Zaprezentowane w raporcie dane pochodzg z badania
Content Marketing Polska 2014 przeprowadzonego
przez Polskie Badania Internetu.
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3 | Notka metodologiczna

Badanie Content Marketing Polska 2014
Badanie zrealizowano w postaci ankiet online (web survey).

Badanie zrealizowata firma Ogodlnopolski Panel Badawczy Ariadna. W badaniu wzieto udziat 509 oséb powyzej 15 roku zycia
(liczba petnych wywiadow), co oznacza iz maksymalny btagd pomiaru wynosi +/- 4.3% (przy poziomie ufnosci 95%).

Wywiady przeprowadzono w dniach 13-17 grudnia 2014 roku.

Ze wzgledu na to, iz badanie realizowano na probie internautéw, wnioskowanie nalezy ograniczac do tej wiasnie grupy. Nie
nalezy wynikow badania uogolniac na ogot polskiego spoteczenstwa.

Struktura prohy

Przebadana prdba jest reprezentatywna dla internauréw pod wzgledem cech spoteczno-demograficznych. Prdba zostata
dobrana pod wzgledem ptci i wieku oraz wielkosci miejscowosci na podstawie danych z badania Net Track SMG/KRC.

Pleé Wiek
35-44 lata
22%
Wielko$¢ miejscowos$ci zamieszkania

miasto
20-99 tys.
22%
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Internauci swoja wiedze na temat nowych produktow oraz marek czerpia przede wszystkim z reklam

telewizyinych. Co druga osoha dowiaduje sie o nich rowniez z kampanii internetowych orazz

rozmow z rodzing i znajomymi. Dziatania marki oparte o content marketing, np. materiaty viedo,
konkursy czy opinie, $a Zrodiem wiedzy dia co trzeciego internauty.

Skad dowiadujesz sie 0 nowym produkcie lub nowej marce?

i Reklamy telewizyjne s3 czesciej

produktach dla oséb o
wyksztatceniu zawodowym lub

Dea——— T TR
SpeTESTl T —— |

i Miodzi ludzie, w wieku 15-24 oraz ;
i 25-34 lat, oraz mieszkajacy w |

rozrywkowe materiaty video ._ 35% _- 5% | miastach ponizej 20 tys. oséb, :
i czeSciej zauwazajg wszelkiego
i rodzaju informacje zwigzane z

artykuty prasove RIS 379% R o e orodukcam.

o orsomencie RN Ao

Internauci dowiadujg sie o
o, o,
poprzez radio, ulotki i
. L. billboardy oraz w
2 0, 0,
Zinnego zrodta _ 2l -- A0 punktach sprzedazy.

0% 20% 40% 60% 80% 100%
® bardzo czesto ®czesto ®rzadko ® bardzo rzadko mnigdy = trudno powiedziec

konkursy organizowane przez marki

wersje testowe produktu

infografiki

Tmig
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Niemal wszyscy internauci korzystaja z przynajmniej z jednego serwisu spoiecznosciowego.
Najpopularniejszym wsrod nich jest Facehook. Na drugiej pozycii plasuija sie ex aequo Google+ oraz

YouTuhe, a na trzecim miejscu pojawia sie nk.pl. Z pozostaiych serwisow korzysta Srednio co piaty
internauta.

Wiele dziatan marketingowych prowadzonych przez marki odbywa sie w social media. Zaznacz,

jak czesto korzystasz z serwisow spotecznoSciowych?

Google+

Youtube.pl
Nk.pl (Nasza Klasa)

Twitter

498%7% [10%  [EEA
ka3 6% Bl
2986% (7% 4
tumblr.com 2§R@% EoElfe
pinterest 1386% B0l
Goldenline 138c8% (650N
LinkedIn 1§8k6% [ISSNNP
inne 294%6% [9% 2l

0%

Instagram

Ask.fm

Internauci korzystaja
rowniez z takich
serwisow jak: badoo,
Snapchat, fotka.pl
oraz lokalne fora
internetowe. Jednak
sg to pojedyncze
przypadki.

20% 40%

m codziennie
raz w tygodniu
® zalozy{em/am?} profil, ale nie korzystam z serwisu spotecznosciowego

Badanie Content Marketing Polska 2014

28%

740 90 [ 2200 SN

Najpopularniejszym serwisem we
wszystkich grupach internautéw
pozostaje Facebook. Rdznice
pojawiajg sie w przypadku
drugiego wyboru. Dla wigkszosci
drugim serwisem jest Google +.
Jednak mezczyzni, osoby
ponizej 34 r.z. oraz z
wyksztatceniem wyzszym

25%

35% . - - .
(niepetne, licencjat, wyzsze) w
drugiej kolejnosci korzystajg z
66% YouTube.
76% : NK, kiedy$ najchetniej ;
! odwiedzana przez polskich '
80% internautéw, w tej chwili jest
i drugim wyborem jedynie oséb z
i wyksztatceniem zawodowym. |
83%
7%
81%
74%
77%
= korzysta tylko z 1 serwisu
289% spotecznosciowego
o = korzysta z kilku serwiséw
spotecznosciowych
pragv(l)g/% odziennie 80% 100% = nie korzysta z zadnego serwisu
spotecznosciowego

raz w miesigcu
nie korzystam z tego serwisu spotecznosciowego
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Facehook jest rowniez serwisem, ktory najprezniej sie rozwija. Co trzeci hadany internauta w ciagu
ostatniego pot roku zaczat z niego korzystac. Co czwarta osoha zdecydowata sie zalozy¢ konto na

YouTuhe oraz Google+, jednak moze to wynikac¢ ze zmiany zasad korzystania z tych dwoch serwisow.

Laznacz portale spotecznoSciowe z ktorych zaczales korzystac w ciagu ostatnich 6 miesiecy

racesooc [ ::- ooy waptare o 5 |
34% i Osoby najstarsze (powyzej 55
lat) chetniej niz na Facebooku, !

voutuoe! [ 26% - Cokiadofn konta w Googler.

YouTube zyskuje nowych

i uzytkownikéw wsrédd mieszkancow
Google-+ | 23% | hajmniejexych miast oraz |

' majacych wyksztatcenie wyzsze I !

Nk.pl (Nasza Kiasa) [ 13% ] stopnia. |

Twitter - 7% | Grupami, ktére w ciagu ostatniego !
i pot roku stworzyly najwiecej !
Linkedin [N 6% ! kont w serwisach
i spotecznoéciowych to osoby z
. i wyksztalceniem zawodowym i
pinterest - 4% ! pomaturalnym oraz mieszkajacy !
i w érednich miastach (20-100 :
Instagram [ 4% A bys. mieszkaficow). |

Goldenline - 39%
askfm [ 3%
tumblr.com I 2%

zadne w powyzszych - [ 449%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Tmig
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Komputer stacionarny jest najpopularniejszym urzadzeniem do korzystania ze wszystkich serwisow
spolecznosciowych. W przypadku Facehooka polowa jego uzytkownikow przeglada go rowniez przy

nomocy smartiona, a 'x tableta. Telefon komorkowy jest rowniez popularny wsrod korzystajaych z
YouTuhe, Instagram i Google-+.

Na jakich urzadzeniach korzystasz z serwisow spotecznoSciowych?

roceroo SO 519% 23%
YouTube.pl _ 42% -
Google+ _ 29% ./o
LinkedIn _ 19% l°/o
Goldenline _ 16% -o
Twitter _ 27% -’/o
pinterest _ 23% -°/o
Instagram _ 34% -
tumblr.com _ 24% -'o
0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100%
® komputer stacjonarny lub laptop smartphone u tablet
- e
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Rodzaj wyszukiwanych treSci pozwala nodziglic’: serwisv,snolecznos"»ciowe w kategorie.
Facehook, NK oraz Google+ sa serwisami ogolnymi, w ktorych internauci znajduja zarowno rozrywke,

ciekawostki, informacje o imprezach oraz promocjach, jak i dowiaduja sie co stychac u znajomych,
CZy moya zagrac i wziac udziat w konkursach.

Jakich treSci szukasz w poszczegolnych serwisach spotecznosciowych?

ask.fm - 28% - 23% - 40% 16% 23%
Goldenline . 15% - 22% - 29% 45% 26%
coogie+ [ > B e 26%
Intagram - 38% - 42% - 45% 8% 31%
LinkedIn . 11% . 18% - 30% 41% 24%
v [ 2 I e J
pinterest - 28% . 18% _ 62% 9% 18%
tumblr.com - 28% - 22% - 46% 15% 21%
Twitter - 27% - 30% - 56% 16% 30%
YouTube.pl _ 79% I 10% - 56% 5% 24%
0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100%
m informacje od informacje o
W rozrywka znajomych H ciekawostki kontakty zawodowe imprezach, eventach
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Snecjalistyczne serwisy — Pinterest, twitter, tumbl czy YouTube s3 dia uzytkownikow zrodiem
ciekawostek oraz miejscami, w ktorych moga Sledzié trendy.

Natomiast serwisy GoldenLine oraz Linkedin, zgodnie z przeznaczeniem, stuza internautom giownie
w celach zawodowych.

Jakich treSci szukasz w poszczegolnych serwisach spotecznosciowych?

ask.fm . 19% - 27% 36% - 29%
Facebook - 33% - 41% 47% - 32%
Goldenline l 11% . 14% 45% - 28%
Google+ - 29% - 22% 59% - 23%
Intagram . 14% - 20% 33% - 29%

LinkedIn . 13% I 9% 39% - 23%
NK I 3% - 34%
pinterest . 13% . 18%
tumblr.com . 17% - 21%
Twitter . 12% - 21%
YouTube.pl . 12% . 17%

N I
3
>
=
2
S

39% - 32%
38% - 28%
53% - 20%

49% - 27%

0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100% 0% 50% 100%
_ B wiadomosci: Swiat, )
= oferty, promocje mgry i konkursy polityka, kultura, sport H trendy m nowe technologie
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Atrakcyine zdjecia oraz konkursy najczesSciej przyciagaja uwage internautow. Co trzecia osoha
ZWraca uwage rowniez na wypowiedzi ekspertow. Video, zarowno tworzone przez marke, jak i przez

innych internautow, sa mniej atrakcyjne od klasycznej formy reklamy internetowej — hannerow.

- =

Co wazne, co siodma osoha nie jest w stanie okreslic, jakie tresci przyciagaja jej uwage.

Co przyciaga Twoja uwage, kiedy ogladasz rozne treSci w internecie® . .
Nowoczesne formy
komunikacji marki z

konsumentem - konkursy z
nagrodami, wpisy na blogu praz
materiaty video — sg atrakcyjne

dla mtodszych osdéb, w wieku 15-

24 oraz 25-34 lata. Starszych
internautéw, powyzej 55 r.z.
bardziej przyciggaja wypowiedzi

atrakcyjne zdjecia produktow 49%

konkursy z nagrodami organizowane przez

marke 44%

wypowiedzi ekspertéw na temat danego

. Uwage mieszkancow wsi i I

przyciggaja konkursy, ;
L trakevi .
tresci rozrywkowe dostarczane przez marke 1;:;&";:::2;';&22 ;

)
np. zabawne video, gry 24%

Natomiast osoby mieszkajace w
najwiekszych miastach
chetniej zwracajg uwage na
wypowiedzi ekspertow.

wpisy na blogu (ktdry czytasz regularnie)

(V)
promujgce dany produkt 17%

materiaty video z udziatem znanej gwiazdy
internetu (np. Wardega, Adbuster, Chwytak)

15%

nie wiem, trudno powiedzie¢ 13%

Internauci zwracajg uwage

réwniez na opinie wtasnych
inne I 2%, znajomych oraz oceny,
wystawiane przez innych.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Atrakcyine zdjecia oraz konkursy sa zdecydowanie hardziej atrakcyjne dla osoh posiadajacych
konta w Kilku serwisach spolecznoSciowych. Oni tez chetniej ogladaja tresci rozrywkowe oraz

czytaja blogi.

Co przyciaga Twoja uwage, kiedy ogladasz rozne tresci w internecie?

. I—— 42%
atrakcyjne zdjecia produktow  EEEEEEEEEEEEEEN 519
I 40%0

konkursy z nagrodami organizowane przez ——— 36
marke I 27 %

wypowiedzi ekspertéw na temat danego
produktu

45%

bannery internetowe

tresci rozrywkowe dostarczane przez marke
np. zabawne video, gry

wpisy na blogu (ktdry czytasz regularnie)
promujgce dany produkt

materiaty video z udziatem znanej gwiazdy
internetu (np. Wardega, Adbuster, Chwytak)

nie wiem, trudno powiedzie¢

M 3%
inne I 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Badanie Content Marketing Polska 2014

m korzysta tylko z 1 serwisu
spotecznosciowego

m korzysta z kilku serwiséw
spotecznosciowych

® nie korzysta z zadnego
serwisu spotecznosciowego

=
polskie ’ ”
badania — 4

internetu .org.

Tmig



Rekomendacja marki przezinnych jest wazna dia internautow, o ile polecaja ja osohy znajome. Jesli
W jej promocje zaangazowani sa hlogerzy, czy gwiazdy telewizyjne, nie ma to znaczenia w procesie

zakupowym. Dia internautow hardziej istotne okazuje sie, co robi marka i jaki Swiat kreuje.

Co jest waine przy wyhorze produktu danej marki?

podoba mi sie $wiat kreowany przez
marke 37%
_ 440/0 -
marka wspiera osoby, ktdre lubie
np. blogerdéw, czy ludzi podobnych 48%
do mnie

0% 20% 40% 60% 80% 100%
® bardzo wazne ®raczej wazne F raczej niewazne ®zdecydowanie niewazne

Rézne, bardziej lub mniej
formalne, dziatania marki majg
wptyw na wybor jej produktow

gtéwnie przez mtodszych

znajomi polecajg dang marke ]
internautow. Osoby po 45 r.z.

wszystkie wymienione aspekty
kreowania wizerunku uwazajg za
mato wazne w momencie
dokonania zakupu.

podoba mi sie to, co robi dana
marka

To nie wiek, a wielkos¢
miejscowosci zamieszkania
roznicuje odbior waznych dziatan.
Osoby mieszkajace na wsi lub w
matych miejscowosciach za
wazne przy wyborze produktu
uwazajq to, ze jest on modny i
polecany przez gwiazdy.
Wplyw na decyzje ma réwniez
sympatia do $wiata kreowanego
przez marke. Natomiast osoby
pochodzace w miast powyzej
200 tys. mieszkancow swdj
wybdr czesciej warunkujg
poleceniem znajomych lub
dziataniami marki.

produkt danej marki jest modny

marka jest polecana przez gwiazdy
telewizyjne

- e
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Opinie uzytkownikow produktow w najwiekszym stopniu wpiywaja na podjecie decyzji o zakupie.
Eksnerckie analizy, testy produktow oraz ich opisy na stronach rzutuja na wyhor produktu wsrod

niemal potowy internautow. Za to najmniej oddziatujace okazuja sie hy¢ zdjecia — zarowno te
nokazujace sam produkt, jak i znane osohy z niego korzystajace.

Wskaz treSci, ktore wplywaja na to, Ze wyhierasz produkt danej marki

710/ | Wersje testowe produktu maja
bardzo duzy wptyw na wybor
wérdd kobiet. Osoby
najmiodsze (15-24 lata)
43% i zwracajg uwage na pozytywne
. opinie uzytkownikéw tych
! produktéw, a najstarsze
42% (powyzej 55 lat) na opinie
' ekspertow oraz opisy
produktow na stronie.

............................................

42%

pozytywne opinie 0sob, ktére kupity dany
produkt

informacje o produkcie poparte pozytywna
opinig ekspertow

wersje testowe produktéw

opisy produktow na stronie internetowej
producenta

Ilustracje, grafiki oraz zdjecia
ze znanymi osobami majg wptyw
i na podjete decyzje wérod oséb
29% 5 stabiej wyksztatconych
i (zasadnicze zawodowe), a
statystyki przemawiajg do osob

statystyki przedstawiajace produkt w
dobrym Swietle

czytelne infografiki obrazujgce cechy danego

) z wyksztatceniem niepetnym
produktu _ 27% : wyzszym.
ilustracje i zdjecia ciekawie pokazujace _ 249,
produkt (np. grafiki na Facebooku) 0
zdjecia reklamowe z udziatem znanych oséb - 9%
Internauci zwracajg uwage
réwniez na wptyw
inne I 39, niezaleznych testéw
eksperckich oraz
porownan cenowych.
0% 20% 40% 60% 80%
X
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Opisy produktow na stronie maja wiekszy wplyw na osohy, ktore nie korzystaja z zadnego serwisu
spolecznoSciowego. Natomiast na tych, ktorzy maja kilka kont w takich serwisach, czeSciej nizna

pozostatych internautow oddziatuja infografiki oraz ciekawe zdjecia produktu.

Wskaz treSci, ktore wplywaja na to, Ze wyhierasz produkt danej marki

I 69Y%0
A 719

pozytywne opinie 0sob, ktére kupity dany
produkt

informacje o produkcie poparte pozytywna
opinig ekspertow

wersje testowe produktéw

m korzysta tylko z 1 serwisu
opisy produktow na stronie internetowej spotecznosciowego

producenta

statystyki przedstawiajace produkt w

dobrym Swietle m korzysta z kilku serwisow

spotecznosciowych

czytelne infografiki obrazujgce cechy danego
produktu

® nie korzysta z zadnego

ilustracje i zdjecia ciekawie pokazujgce serwisu spotecznosciowego

produkt (np. grafiki na Facebooku)

zdjecia reklamowe z udziatem znanych oséb

inne

0% 20% 40% 60% 80%
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W podobny sposoh internaug:i postrzeyaja informacje o markach, ktore znajduja w sieci. Decyzie o
zakupie pomagaja im podjac rekomendacije przeczytane np. na forach internatowych oraz analizy

eksperckie. Rowniez w przypadku treSci wirtualnych najmniejszy wpiyw na wyhor marki ma

gwiazda ja polecajaca.

A jakie treSci, ktore mozesz znalez¢ w internecie, wplywaja na twoja decyzje o zakupie produktu

rekomendacja internautéw
(np. opinie na forach internetowych)

tresci eksperckie rekomendujgce
dany produkt (recenzje, artykuty
z serwisOw niebezposrednio zwigzanych z marka)

tresci wtasne marki,
opisy produktow
(www, social media, blogi firmowe etc.)
statystyki ukazujgce marke w dobrym $wietle
celebryta polecajacy dany produkt
nie wiem, trudno powiedzie¢

inne

zadne

0%

. 6%
- 8%
I 2%
. 5%
10% 20% 30% 40% 50%
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internautdéw najczesciej

64%

zakupie sg eksperckie
rekomendacje.

52%

Jedynie dla najstarszych

wskazywanym typem tresci
ufatwiajacym podjecie decyzji o

oraz z wyzszym
wyksztatceniem.

z wyksztatceniem $redni
nizszym.

Tresci wtasne marki oraz statystki
sg wymieniane z podobng
czestotliwoscig. Materiaty

tworzone przez marke sg
czesciej wymieniane przez
kobiety, osoby do 44 roku
zycia, mieszkajagce w miastach

Statystyki natomiast chetniej
wskazuja mezczyzni, osoby po
45 r.z., mieszkajace na wsi oraz

mi

Internauci zwracajg uwage

réwniez na role

niezaleznych testow
eksperckich oraz opinii

znajomych.

60% 70%
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badania
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wiasne;marki, publikowane w roznych miejscach w siecl, sa atrakcyjne dia osob, kiore
tajaz wjelu serwisow spolecznosciowych. Dia tych, ktorzy maja tylko jedno konto lub unikaija
i§@cife tresci nie maja wiekszego wplywu na decyzje zakupowe.

A jakie treSci, ktore mozesz znalez¢ w internecie, wpiywaja na twoja decyzje o zakupie produktu
lub usiugi?

e 72%

rekomendacja internautow
(np. opinie na forach internetowych)

tresci eksperckie rekomendujgce
dany produkt (recenzje, artykuty
Z serwisOw niebezposrednio zwigzanych z...

tresci wtasne marki,
opisy produktow
(www, social media, blogi firmowe etc.)

m korzysta tylko z 1 serwisu
spotecznosciowego

statystyki ukazujgce marke w dobrym $wietle
m korzysta z kilku serwiséw
spotecznosciowych

celebryta polecajacy dany produkt I 6%

B 17% ® nie korzysta z zadnego

nie wiem, trudno powiedzie¢ N 7% serwisu spofecznosciowego

inne M 2%

zadne B 49,
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Na sam wizerunek marki najwiekszy wplyw maja dokiadne i rzetelne opisy jej produktow. Angazowanie
internautow poprzez organizowanie konkursow, akcji na poziomie lokalnym i ogolnopolskim oraz imprez

kulturalnych i sportowych oddziatuje na obraz marki wsSrod mniejszej liczhy osoh. Udziat znanych osoh,

hlogerow czy celebrytow zdaje sie nie wplywac na wizerunek marki.

Jakie treSci wplywaja pozytywnie na wizerunek marki w twoich oczach?

organizacja konkurséw z nagrodami

angazowanie sie w akcje spoteczne

angazowanie prawdziwych ekspertow
w akcje reklamowe

angazowanie sie w dziatania lokalne
— dotyczace mojej spotecznosci

sponsoring eventow
kulturalnych/sportowych

dostarczanie tresci rozrywkowych
konsumentom (gry, aplikacje, video)

wspieranie 0sdéb, ktdre lubie np. blogerdw,
ktorzy tworzg fajniejsze materiaty

lokowanie produktu w programach
telewizyjnych i filmach

angazowanie celebrytéow w akcje reklamowe

inne

Dokladne i rzetelne opisy
produktow oraz lokowanie
produktow w programach
majg czesciej wptyw na osoby
starsze oraz mieszkajace w
najmniejszych
miejscowosciach. Natomiast
wspieranie tworcow, by
tworzyli ciekawsze tresci czy
dostarczanie rozrywki przez
marki pozytywnie wptywa na ich
wizerunek wsrod osob
najmiodszych oraz z
wiekszych miast.

............................................

Internauci mieszkajacy w
miastach powyzej 500 tys.
0sOb uwazajg, ze na obraz marki
wptywa jej zaangazowanie w
akcje spoteczne oraz
sponsoring roznych eventow.
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Internauci najhardziej lubia te treSci, w ktorych ohok marki pojawia si¢ humor oraz fajna muzyka.
Pojawienie sie miasta, miejsc i rzeczy, ktore znaja, cieszy sie sympatia niemal potowy hadanych.

Udzial aktorow czy gwiazd internetu, nie podoba si¢ internautom niemal w tym samym stopniu ¢co
proha adaptacji zagranicznych filmow na polski.

Naile podohaja Ci sie rozne elementy wykorzystywane przez marki w publikowanych przez nich
tresciach w internecie?

humor i dowcip | ATANIN S7s 29% R T —

Ponad potowa 0sdb ma

: obiektywnych informacji —
pojawienie si¢ mojego miast> | NEGAIN IESTAN B | columentow co statysty w
wypowiedzi ekspertéw  [EBTAN NN S00a 43% 1% 5
pojawienie sie rzeczy/ miejsc, ktore _
zham - 45% -. ¢ Humor i dowcip oraz muzyka |
bardziej podobajg sie :

filmy lub rysunki instruktazowe -_ 46% -.> najmiodszym oraz

mieszkajagcym w najmniejszych

pojienie s maich enciomych - |G INNNESENNN D | oo

Pojawienie sie swojego
pojawienie sie rzeczy/ miejsc, _ o i miasta za atrakcyjne uwazajg
ktorych nie znal{em/am} - ) -- ; internauci pochodzacy z

) i miejscowosci ponizej 20 tys.
statystyki - [G56] MN250a N 50% IEEENEE  oozod100-5001ys.

mieszkancow.

dokumentainy syl SR INZOSRMIN] BEEENE tesstorszymncemavon
) 1 Cczesciej niz innym podE)baJa_] sie
" I s
P e e MM 39 1206 39% 2w AN
gwiazdy |ntel:|11aettel.|ripa>*oa;]|?|\:V|aJace sie w _ 43% _—
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Naibardziej wiarygodnymi zrédiami informaciji o markach i produktach sa miejsca, w ktorych pojawia sie
wiedza uzytkownikow lub ekspertow w danej dziedzinie - specjalistyczne strony internetowe, fora
dyskusyjne oraz serwisy opinii. W niemal rownym stopniu internauci polegaja na witrynach nalezacych do

samej marki. $a one bardziej wiarygodne od informacji umieszczanych w mediach spolecznoSciowych -
serwisach spotecznoSciowych, hlogach czy serwisach wideo.

-z

Uszereguj zrodia informaciji o markach i produktach, ktore mozesz znalezc w internecie od
najhardziej wiarygodnych do najmniej wiarygodnych

strony internetowe specjalizujgce sie w _—
tematyce zwigzanej z produktem

serwisy opinii, np. opinie.info _— 14%
strony internetowe marki _— 129%

poradniki internetowe --
reklama telewizyjna -- 5%
fanpagewse;gi?czﬁgbi%c:ecznoéciach, -- 6%
filmy pUinkolz\één\?orjv _?Egv;isach wideo, -- 2%
blogi internetowe -- 7%
infografiki lub raporty .- 5%

0% 10% 20%
= 1 MIEJSCE
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30%
= 2 MIEJSCE

40%

Najbardziej wiarygodnym zrddtem
14% i informacji dla wielu grup okazuja

sie by¢ fora internetowe. Na
pierwszym miejscu wskazali je
najczesciej internauci w wieku
15-24 oraz 45-54 lat,
mieszkajacy na wsi oraz w
miastach ponizej 20 tys. osob,
jak rowniez z wyksztalceniem
podstawowym, srednim i
niepelnym wyzszym.

 Strony internetowe marki s
! najbardziej wiarygodnym zrédtem
dla mieszkancéow matych miast
(20-100 tys. osdb), a reklama
telewizyjna dla osdb z
wyksztatceniem zawodowym.

............................................
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Wiarygodno$¢ kolejnych zrodetl informacji moze wynikac z zainteresowania internautow z treSciw
nich publikowanych. Najhardzie] interesujacymi okazuja sie opnie konsumenckie oraz szczegotowe

opisy produktow, w tym jego wyglad i cena. Okazuje sie, ze materialy zwiazane z reklama - gry,
rozszerzone wersje lub ,making of” spotu, ciekawia hardzo maty odsetek uzytkownikow sieci.

Lainteresowala Cie telewizyina reklama jednego produktu, cheiathy$ dowiedziec sie wieceji

szukasz informacji w Internecie. Uszereguj roznego rodzaju tresci od najhardziej dia ciehie

opinie konsumentdéw na temat
produktu

doktadny opis reklamowanego
produktu

katalog produktéw i cennik

artykut na temat produktu

zdjecia reklamowanego produktu

wpis na blogu na temat produktu

gra internetowa powigzana
tematycznie z reklama

rozszerzona wersja reklamy
telewizyjnej w serwisie video

film ,making of” w serwisie video
— jak powstawata reklama

interesujacych.

0% 10% 20% 30%
= 2 MIEJSCE

= 1 MIEJSCE
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17%

19%

40%

16%

16%

50% 60%
3 MIEJSCE

W niemal rdwnym stopniu, co
! opinie konsumentéw, internautéw !
' ciekawi doktadny opis '
¢ reklamowego produktu. Na !
! pierwszym miejscu wymieniajg go ;
' jako najbardziej interesujacy

mezczyzni, osoby w wieku

: powyzej 45 r.z., z miast
i powyzej 20 tys. mieszkancow
. oraz z wyksztatceniem :
i zasadniczym i pomaturalnym.
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MozliwoSc obnizenia ceny zdaje sie hy¢ kluczowa kwestia w procesie zakupowym. Diatego internauci
hardzo czesto korzystaja z promocji (np. gratisow) oraz kuponow promocyjnych. Réwnie popularnym

narzedziem s3 katalogi produktow, ktore umezliwiaja sprawdzenie ceny. Najmniej popularne sa symulatory
zakupowe oraz promocje w social media - niemal co drugi internauta nigdy z nich nie skorzystat.

L ktorych narzedzi korzystasz, podejmujac decyzje o zakupie jakie$ ustugi lub produktu?

promaocje tgczone
(gratisy, nizsza cena 15%
przy zakupie kilku produktow)

i Oprocz promocji internauci rownie

chetnie korzystaja z takze z

innych narzedzi utatwiajgcych
podjecie decyzji. W ciggu

ostatniego miesigca dla
mezczyzn, os6b powyzej 45
r.z., z najmniejszych miast
oraz z nizszym

wyksztatceniem byty to

kupony promocyjne 18%
katalogi. Z kuponoéw

katalogi produktéw 14%

promocyjnych chetniej
korzystajg miodsi — 25-34
latkowie oraz mieszkancy miast
od 20 do 100 tys. mieszkancow.
Natomiast promocje na
fanpage pomagaja w podjeciu
decyzji osobom z
wyksztalceniem niepeinym
wWyzszym.

promocje na fanpage marek 47%

symulatory zakupowe * 47%
pozwalajgce np. wyceni¢ meble
kuchenne w pozadanej przez
Ciebie konfiguracji/ wycenic¢

samochdd w pozadanej przez (o, 20% 40% 60% 80% 100%
Ciebie konfiguradji

B w ciggu ostatniego miesigca u kiedykolwiek nigdy
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Internauci polegaja na narzedziach 1 dzialaniach, ktore juz znaja. Diatego najczesciej wskazuja na
kupony, katalogi oraz promocje, jako na te akcje marki, ktore pomagaja im w podjeciu decyzii

Ktore z ponizszych dziatan mogiohy zadecydowac o tym, ze wyhierzesz produkt danej marki?

W niemal rownym stopniu, co
550/ : kupony konkurencyjne, na decyzjg
i 0 zakupie wplywa przejrzenie
+ aktualnego katalogu cen i
i produktow. Jest to najczesciej
: wskazywane dziatanie przez
! mezczyzn, osoby po 45 r.z.,

konkurencyjne kupony promocyjne

mieszajgce w $rednich miastach
oraz osoby z wyksztatceniem
srednim i nizszym.

............................................

aktualny katalog produktéw i cen 54%

Gratisy i inne promocje
pomagaja podja¢ decyzje

atrakcyjne promocje tgczone |
519% i miodszym osobom (15-24 lat)

(np. gratisy, kod do obejrzenia filmu on-line,

czy pobrania utworu muzycznego) oraz mieszkajgcym w

najmniejszych miastach.

sprawnie dziatajgcy symulator cenowy 30%
zadne z wymienionych 8%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
X
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Korzystajacy z serwisow spolecznosciowych czesciej korzystaja ze wszystkich wymienionych
dzialan marki, czesciej gdy posiadaja wiecej niz jedno konto. Natomiast osohy, ktore nie sa

zalogowane na zadnym z serwisow korzystaja giownie z katalogu produktow i cen, unikajac

symulatoréow cenowych czy promociji.

- - - VA - . - - -n

BT

aktualny katalog produktdw i cen

atrakcyjne promocje tgczone
(np. gratisy, kod do obejrzenia filmu on-line,
czy pobrania utworu muzycznego)

sprawnie dziatajacy symulator cenowy

zadne z wymienionych

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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m korzysta tylko z 1 serwisu
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m korzysta z kilku serwiséw
spotecznosciowych
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Internauci niechetnie dziela sie tresciami zwiazanymi markami. Niemal co piata osoba nie
24 pokazatahy znajomym lub nie umiescilaby zadnej z wymienionych tresci w swoim profilu. Ci, ktorzy

zdecydowalihy sie na to, najchetniej podzieliliby sie kuponami promocyjnymii informacja o
konkursie z nagrodami oraz udostepnilihy ciekawe zdjecia.

Jakimi treSciami podzielithys sie ze znajomymi lub przekazat je dalej, np. zamieszczajac na
swoim profilu w serwisie spolecznoSciowym?
kupony promocyjne [ 39%

Niezaleznie od wieku, pfci,

ciekawe grafikifotografie [N 39% - wyksatalcenia czy miejsca
! zamieszkania, internauci
onkursy z nagrodami - [ 35% . naichetic podzielby s
| kuponami promocyjnymi,
o 5 ciekawymi zdjeciami oraz
artykuty prasowe [N 33% | yo e
. . o . . i Dla 0séb pochodzacych z miast
o .
materialy, gdzie pojawia sie moje miasto [ 299% | ponize] 500 tys, miesskaticow
L. , : atrakcyjne do podzielenia sg
wypowiedzi ekspertéw [ 23% | “rowniez tredci, w ktorych |
. . ) i pojawia sie ich miejscowos¢. |
filmy lub rysunki instruktazowe [ 20%

gry i aplikacje [N 19%
statystyki [ 16%
filmy nagrane przez videoblogeréw [ 14%
wpisy na blogu [N 149%
materialy, gdzie pojawiaja sie stawne osoby [N 8%
filmy viralowe [ 6%

inne | 1%
zadnymi | A 17°0
0% 10% 20% 30% 40% 50%
X
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Korzystajacy z serwisow spolecznoSciowych chetniej podzieliliby si¢ ze znajomymi wszystkimi
typami treSci. Najchetniej bythy to ciekawe grafiki lub fotografie oraz kupony promocyjne.

Najwieksze roznice miedzy nimi a korzystajacymi z jedno serwisu pojawiaja sie w udostepnianiu
zdjecé, artykutow prasowych oraz gier i aplikacii.

Jakimi treSciami podzielithys$ sie ze znajomymi luh przekazat je dalej, np. zamieszczajac na
swoim profilu w serwisie snpolecznosciowym?2

POy PromOCy e O 4 1 0/
ciekawe grafiki/fotografie ﬂ 42%
orkurSy Z nagrodami B /0 400/,
Aty KUy Prasowe e o 35

materiaty, gdzie pojawia sie moje miasto 30%

wypowiedzl ekspertow —72%%/0

filmy lub rysunki instruktazowe 21% m Korzysta tylko z 1 serwisu
gry i aplikacje - % 21% spotecznosciowego
statystyki EEm—— 8O 16%
filmy nagrane przez videoblogerow do/ 15% = korzysta Z,k"ku serwiséw
wpisy na blogu ﬁ i B0 spotecznosciowych

materialy, gdzie pojawiajg sie stawne osoby Hoogo/o

, . Bl 39,
filmy viralowe i/ 6%

inne g 1%
oyl ——— 28
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WWW:
e-mail:

telefon:
fax:
adres:

Polskie Badania Internetu (PBI) - spotka powotana w celu stworzenia standardu badan
internetu w Polsce przez czotowych wydawcéw internetowych w Polsce, wiascicieli
najwiekszych krajowych witryn: Gazeta.pl, Interia.pl, Onet.pl, Wirtualna Polska i
Rzeczpospolita OnLine.

Polskie Badania Internetu jest firmg badawczg, promujgcg wiarygodne i rzetelne badania,
jako nieodzowne narzedzia dla podmiotow korzystajgcych z reklamy on-line.

Misjg PBI jest przyczynienie sie do rozwoju polskiego internetu, jako medium zbadanego i
tym samym wiarygodnego dla reklamodawcéw, agencji reklamowych inwestoréw oraz firm,
ktorych dziatalnoS¢ jest zwigzana z internetem.

PBI prowadzi badanie Megapanel PBI/Gemius, stanowigce standard pomiaru ogladalnosci
witryn internetowych w Polsce. Badanie jest prowadzone na zlecenie PBI przez firme Gemius
SA. PBI prowadzi rowniez badania marketingowe typu:
ad-hoc, syndykatowe oraz badania niekomercyjne, promujgce wiedze na temat rynku i
medium, jakim jest Internet.

http://pbi.org.pl
biuro@pbi.org.pl
(48 22) 6307268 polskie
(48 22) 6307267 badania
Al. Jerozolimskie 65/79, 00-697 Warszawa mtemew



http://pbi.org.pl/

