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Prezentujemy pierwszy raport
w ramach projektu ﬁ MarketingSpotlight

Marketing Spotlight to autorskie badania oraz analizy dotyczace konsumentow, rynku
reklamowego i mediowego. Razem z naszymi partnerami bedziemy dzieli¢ sie wiedza

i obserwacjamidotyczgcymibadanejtematyki.

Chcemy podzielic¢ sie wiedzg, z ktérej korzystamy na co dzien wspotpracujac
z naszymi klientami lub tworzgc nowe rozwigzania produktowe. Bedziemy bazowac na
wiedzy naszych zespotow analitycznych i marketingowych, dostepnych nam danych

o uzytkownikachidoswiadczeniach ekspertow z réznych dziedzin biznesu i nauki.

Jestesmy otwarci na wspotprace ze wszystkimi podmiotamirynku mediow i reklamy.



Metodologia

O projekcie
Raport powstat na bazie Badania branzowego
Wirtualnej Polski Media, w ramach ktérego

badamy branze kosmetykdéw i perfum, odziezy
i matego AGD.

Okres badania
12 sierpnia - 5 pazdziernika 2022

Realizacja
Zebrano 3352 ankiety osob kupujacych online,

Zczego:

= 805 od 0so6b kupujacych kosmetykii perfumy
= 874 0d osdb kupujacych odziez

= 8510d 0s6b kupujgcych mate AGD

Informacja statystyczna

Dane zostaty dowazone pod wzgledem pfci
i wieku, aby byty reprezentatywnedla
internautow WPM w wieku 15+ (wazenie do
danych Mediapanel,12.08 - 5.10.2022).
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Uzytkownicy
WPM najczesciej
kupuja przez
internet odziez

Internauci WPM najczesciej dokonujg zakupu online
odziezy (65%). W dalszej kolejnosci sg kosmetyki
(46%), a potem leki i suplementy diety (36%) oraz
mate AGD (33%).

Kobiety czesciej niz mezczyzni dokonujg zakupow
online odziezy, kosmetykow, zas mezczyzni

czesciej niz kobiety kupuja online elektronike.

Ktére produkty kupites(as) lub planujesz kupié
w ciggu 6 miesiecy przez Internet?

Odziez

Kosmetyki/ perfumy

Lekiisuplementy diety

Mate AGD np. zelazko, odkurzacz, mikser
Elektronika tj. komputer, sprzet audio, TV

Artykuty spozywcze

Produkty dla dzieci np. odziez, zywnos$¢
Ubezpieczenie np. samochodu, mieszkania, na zycie
Duze AGD np.loddéwka, pralka, zmywarka, piekarnik
Wycieczka

Samochdd

Mieszkanie / dom
Kredyt konsumpcyjny powyzej 120 tys. ztotych

Zadne z powyzszych

n=3352
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Profil oséb kupujgcych kosmetyki

P . 2

Pteé Samoocena statusu materialnego (2

Pieniedzy nie wystarcza nawet na najtansze jedzenie 1 1%

31%
) Pieniedzy wystarcza tylko na podstawowe potrzeby I 0%
= kobieta 0
. Zyje bardzo oszczednie, aby odtozyé na powazniejsze zaku T 18%
n1ezczyzna Y] N/ y p ] py ]
69% Zyje oszczednie i dzieki temu wystarcza na wszystko . IR 29%

Wystarcza na wszystko bez specjalnych wyrzeczen, I 157

lecz nie oszczedzam na przysztosé °

Wystarcza mi na wszystko i jeszcze oszczedzam na przysztosc R 722%
Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania { i Wiek ‘;:-ggj

27%
Miasto powyzej 500 tys. Mieszkaricéw 24% 21% 0
19% —
Miasto powyzej 200 tys. do 500 tys. mieszkaricéw N 11%
14%

Miasto powyzej 100 tys. do 200 tys. mieszkaricow [l 10%
Miasto powyzej 20 tys. do 100 tys. mieszkancow R 19%
Miasto do 20 tys. mieszkaricow O 139
Wies - R 22% 15-24 25-34 35-44 A5-54 55+

n=805



Zagadnienia badawcze

Celem badania skierowanego do os6b kupujgcych kosmetykii perfumy online byto ustalenie m.in.:

Jakie kosmetyki s uzywane

Q Skad uzytkownicy czerpig wiedze
najczesciej?

o howosciach?

g}

o Co decyduje o zakupie Czy mezczyzni kupujg chetnie

i (&
".Qo kosmetyku? 90 produkty ,,2 w 1” lub ,,3 w 1"?
= Czy wysoka cena gwarantuje lle uzytkownicy chca doptacié
a wysoka jakos¢? @ za polskg marke, aile za

prestizowg i znang?



Internauci czerpig
wiedze o nowosciach Skad dowiadujesz sie

ze skl epéw o nowosciach / nowej ofercie?
internetowych i portali
internetowych

Ze sklepow internetowych [ 57%
Z portaliinternetowych [ 51%
Z mediow spotecznosciowych  [IEEEEE——— 47%

Podstawowym zrédtem informacji Z duzych platform sprzedazowych np. Allegro, AliExpress 34%
o nowosciach kosmetycznych
. Z gazetek promocyjnych / z czasopism drukowanych 31%
sg sklepy internetowe (57%),
ale sporagrupaosob czerpie Z newslettera sklepu 30%
tezinformacje z portali
1ezp Od znajomych / rodziny 29%
internetowych (51%) i mediow
spotecznosciowych (47%). Ztelewizji 7%
Z agregatoréw ofert zréznych sklepéw np. Ceneo, 89
Domodi, Skapiec °
Z billboardow 7%
\
Nie szukam takich informacji/ nie interesuje mnie to A%

n=805




Najmtodsi uzytkownicy najczesciej czerpig wiedze
o nhowosciach z mediéw spotecznosciowych

Skad dowiadujesz sie o nowosciach / nowej ofercie?
(podziat na wiek)

Ze sklepéw internetowych Z portali internetowych Z mediow spotecznosciowych
Ogodtem 57% 51% 47%
15-24 I 58% B 66% B 71%
25-34 I 63% I 50% (1%
35-44 I 51% 479 5% Najmisdsilizytkownicyw wieku 1524
lata czesciej czerpig wiedze
45-54 I (2% E— 52% N 39% o nowosciach kosmetycznych
z portaliinternetowych (66%)
55+ IS 54% I 45% . 22% i zmediow spotecznosciowych (71%).

n=805 10



O zakupie konkretnego

kosmetyku w duzej Co jest dla Ciebie najwazniejszym aspektem
° ° ° ° 1>
mierze decydu je cena decydujacym o zakupie konkretnego kosmetyku-

Dla 73% 0s6b badanych to whasnie cena Cena I 73%
SRR el e Skiad - I 5%

kosmetyku. Mniej istotny jest dla nich

Marka [N 47%
sktad oraz marka. °

Certyfikaty potwierdzajace bezpieczenstwo
i skutecznosé

EE 2%
Ekologicznos$c produkeji [N 15%
Kraj pochodzenia produktu [N 14%
Moda [ 9%
Misja, z ktéra identyfikuje sie marka [ 8%
Wyglad opakowania [N 7%

Trudno powiedzie¢ I 7%

n=805



Réznice w postrzeganiu

najwainiejszych Co jest dla Ciebie najwazniejszym aspektem

a spektéw d ecydu J QCYCh decydujacym o zakupie konkretnego kosmetyku?
o zakupie kosmetyku

73%

Cena a0,
Kobiety zwracaja bardziejuwage na
sktad kosmetyku (61%) i ekologicznos¢
produkcji (18%), a mezczyzni na marke Sktad - o1%
(56%).
Na ekologiczno$c¢ produkcji czesciej Marka 42%

: . . ) i 56%
tez zwracajg uwage mieszkancy miast

powyzej 500 tys.(22%).

18%

Ekologicznos¢ produkciji 0%

Kobieta = Mezczyzna

n=805




Konsumenci niechetnie doptacajg do produktéw polskich marek

lle zap’faCI(a)bys wiece) za prOdUkt 35% 0s6b kupujgcych kosmetykii/lub perfumy

pOISkiej marki kosmetycznej? online nie zaptacitoby wiecej za produkt polskiej

marki, a 30% nie ma zdania.

Nie zaptacit(a)bym wiecej I 35%
Ponizej5% M 4%
5%-10% I 15%
M%-20% N 6%
21%-30% W 4%
31%-40% W 1%
A% -50% W 1%

Powyzej50% W 1%

Niezaleznie od ceny wybiore produkt polskiej

. [
marki ’

Trudno powiedzie¢ 30%

n=805



Konsumenci

nie zaptaciliby wiecej lle zaptaci(a)bys wigcej za produkt znanej
° M o0 ° . .1,
Za produkt Znanej | prestizowej marki kosmetycznej:

I prestiiowej marki Nie zaptacit(a)bym wicce] G 37%

Ponizej 5% 5%
37% 0s6b kupujacych kosmetykii/lub perfumy online onize] L

nie zaptacitoby wiecej za produkt znanej marki, 5%-10% I 1%
a27% nie ma zdania.

11%-20% N 6%
21%-30% N 6%
31%-40% B 1%

N%-50% W 1%

Powyzej50% M 2%

Niezaleznie od ceny wybiore produkt znanej

: e . 4%
i prestizowej marki %

Trudno powiedzieé¢ 27%

n=805




BADANIE BRANZY KOSMETYCZNEJ

Wedtug konsumentéw drozsze kosmetyki
nie sg zwykle lepszej jakosci

Czy zgadzasz sie ze stwierdzeniem, ze drozsze
kosmetyki sg zwykle lepszej jakosci?

Ogotem B2 16%

Kobieta &2 15%

Zdaniem 40% konsumentow drozsze kosmetyki sg

Mezczyzna 10% 1% 18%

Mezczyzni czesciej niz kobiety sg przekonani,
ze wysoka cena to wysoka jakos¢ kosmetykow

54% vs 34%).
m Zdecydowanietak  mRaczejtak  mRaczejnie  mZdecydowanienie Trudno powiedzie¢ 2 2

n=805

zwykle lepszej jakosci, a 43% nie zgadza sie z tg teza.

15



Najczestszym

stosowanym Jakich kosmetykéw kolorowych
kosmetykiem przez uzywasz najczesciej?

kObiety jeSt tusz do rzes Tuszdorzes I 667

o N . ) Podktad I 50%
Najczesciej stosowanym kosmetykiem kolorowym

jesttuszdorzes (66%), ale bardzo popularny jest tez Puder NI 40%
podktad (50%), puder (40%)
i pomadka (36%).

Podktad jest nieco czesciej

Pomadka I 36%
Ciendo powiek I 28%

wskazywany przez Byszczyk I 23%

mieszkankiwsi (58%).
Roz I 18%

Bronzer N 18%

Eye-liner N 14%

Trudno powiedzie¢ 9%

n=553, kobiety 15+




BADANIE BRANZY KOSMETYCZNEJ

34% kobiet nie podjeto
zadnych krokéw, Czy jest cos, co zaczetas wykonywaé samodzielnie

aby zaoszczedzié w ciagu ostatniego roku w ramach oszczgdnoéq
iugach (np. w zwigzku z inflacjg i wzrostem cen)*
Na us

kosmetycz nYCh Nic nie zaczetam wykonywac samodzielnie 34%

Pielegnacja twarzy [ 30%

B : =
34% konsumentek kupujacych kosmetyki Manicure -~

online nie podjeto zadnych krokéw, aby
zaoszczedzi¢ na ustugach kosmetycznych. Farbowanie wiosow [N 25%
Depilacja N 22%
Pedicure NN 20%
Hennabrwi/rzes Y 17%

Wszystkie powyzsze I 5%

n=553, kobiety 15+ 17



Najczestszymi kosmetykami stosowanymi
przez mezczyzn sg perfumy i szampon

Mezczyzni najczesciej korzystajg z wody toaletowej

Jakich kosmetykoéw z ponizszej listy
uzywasz najczesciej?

lub perfum (69%) oraz szamponu do wtoséw (65%).

Krem do twarzy stosuje tylko 34% pandw.

Woda toaletowa / perfumy I 69%
Szampon dowtosow I 65%
Dezodoranty [ 55%

Kremdotwarzy [N 34%

Zeledomyciatwarzy NN 26%

llli\\‘l\\\\‘,‘ W\
Olejki / kremy do brody N 12% gy | !
] Wi B Y

Toniki I 3%

Trudno powiedzie¢ 4%

n=252, mezczyzni 15+



Produkty typu,,3 w 1”
lub ,,2 w 1” cieszg sie
duzym
zainteresowaniem
wsréd mezczyzn

20% panow czesto kupuje produkty typu ,,3w1” lub ,,2w 17,

kolejne 35% robi to czasami.

\!"\

?N

Jak czesto kupujesz produkty typu
w3 W17 lub,,2 w1"?

n=252, mezczyzni 15+

m Czesto
m Czasami
Rzadko
Nigdy



BADANIE BRANZY KOSMETYCZNEJ

Jak czesto kupujesz produkty typu ,,3w 1” lub ,,2 w 17?
(podziat na wiek)

20%

35%

Ogotem 31% Najczesciej produkty typu ,,3w 1” lub ,,2 w 1” kupuja

15%

mtodzi mezczyzni do 24 roku zycia (47% robi to czesto).

47%
15-24 — 1%

12% Panowie w wieku 35+ najczesciej odpowiadajg,

I 227 ze kupuja takie produkty czasami.
5.3, I 6%

35-4/4 T ETEEES—————— a1

45-5/ I uEEEEET ==~ 31"

55+ AR RRE=rEEAAAAAA», 8810

mCzesto mCzasami mRzadko = Nigdy

n=252, mezczyzni 15+

20



Badanie
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Profil oséb kupujacych odziez

z g 2N
Pteé Samoocena statusu materialnego |—?.;,
Pieniedzy nie wystarcza nawet na najtaisze jedzenie M 3%
. Pieniedzy wystarcza tylko na podstawowe potrzeby [T 9%
= kobieta °
. Zyje bardzo oszczednie, aby odtozyé na powazniejsze zaku I  18%
~ mezczyzna i y odtozy¢ na p i py o
Zyje oszczednie i dzieki temu wystarcza na wszystko 33%
Wystarcza na wszystko bez specjalnych wyrzeczen, I 1
lecz nie oszczedzam na przysztosé °
Wystarcza mi na wszystkoi jeszcze oszczedzam na przysztos¢ RN 22%
Wielko$é miejscowosci zamieszkania i Wiek ‘,,gg]
26% 26%
Miasto powyzej 500 tys. Mieszkancow 20%
Miasto powyzej 200 tys. do 500 tys. mieszkacow TN 11% e 17% 16%
(o]
Miasto powyzej 100 tys. do 200 tys. mieszkaricow N 10%
Miasto powyzej 20 tys. do 100 tys. mieszkancow I 21%
Miasto do 20 tys. mieszkaricow I 6%
bz I 22% 15-24 25-34 35-44 45-54 55+

n=874



BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

Internauci czerpig
wiedze o nowosciach Skad dowiadujesz sie o nowosciach / nowej ofercie?

V 4
Ze Sklepow Ze sklepow internetowych [N 57%

internetOWYCh i portali Z portaliinternetowych [N 41%
internetOWYCh Z mediow spotecznosciowych [INNNENGNNEEEEE 34%

Z duzych platform sprzedazowych np. Allegro, AliExpress 26%
Z gazetek promocyjnych / z czasopism drukowanych 23%
Z newslettera sklepu 19%
Od znajomych / rodziny 16%

Z telewizji 10%

Z agregatorow ofert z réznych sklepéw np. Ceneo,

Domodi, Skapiec 7%

Z billboardow 3%

Nie szukam takich informacji / nie interesuje mnie to 6%

n=874




BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

64% oséb w wieku 35-44 lat czerpie wiedze
o ofercie ze sklepéw internetowych

Skad dowiadujesz sie o nowosciach / nowej ofercie?
(podziat na wiek)

Ze sklepow internetowych 64%
50%
46%
39%

- 42%

Z portaliinternetowych 42%
40%
2%

55%
. . 49%
Z mediow spotecznosciowych 36%

Z duzych platform sprzedazowych np. Allegro,
AliExpress

Z newslettera sklepu

15-24 = 25-34

15%

35-44 w45-54 w55+

n=874

Osoby do 44 roku zycia czesciej czerpig wiedze

o ofercie odziezowej ze sklepow online (ok. 63%),
zas osoby do 24 roku zycia chetniejw tym celu

zagladajg na social media (55%).

Newslettery sg najchetniej czytane przez grupe
w wieku 35-44 |ata (29%).



BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

O zakupie ubrania

decyduje przede Co jest obecnie dla Ciebie najwazniejszym
: aspektem decydujgcym o zakupie ubrania?
wszystkim cena

Cena NN 72%
O wyborze konkretnego ubrania decyduje cena
(72%) i wyglad produktu (60%). Wyglad produktu 60%

Sktad ubrania N 32%

Kobiety bardziej zwracajg uwage na sktad

ubrania (35%), mode (15%) i ekologicznos¢ Marka R 23%
produkc;ji(11%), z kolei mezczyzni na marke
(36%). Moda I 13%

Ekologicznos¢ produkcji I 9%
Osoby do 34 roku zycia stawiajg bardziej na

mode (21%), a najmtodsi do 24 roku zycia takze Kraj wyprodukowania B 8%
nawyglad (75%).
Trudno powiedzie¢ M 4%

Mieszkarncy miast powyzej 500 tys. czesciej Misja, z ktéra identyfikuje siemarka [ 3%

zwracajg uwage na sktad ubrania (38%), z kolei

osoby zarabiajgce wiecejna marke (31%).

n=874



BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

Badani nie sg chetni ptaci¢ wiecej
za produkt polskiej marki

lle zaptaci(a)by$ wiecej za produkt
polskiej marki odziezowej?

Nie zaptacit(a)bym wiecej
Ponizej 5%

5% -10%

1% - 20%

21% - 30%

31% - 40%

41% - 50%

Powyzej50%

Niezaleznie od ceny wybiore produkt polskiej
marki

Trudno powiedziec

I — 327

s 5%
I 15%
. 8%

N 3%

N 1%

I 0%

B 1%

N 4%

n=874

30%

32% osob kupujacych odziez online nie zaptacitoby

wiecej za produkt polskiej marki, a tylko 4% kupitoby
polski produkt niezaleznie od ceny.

26



BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

Konsumenci nie
zaptaciliby wiecej
za produkt znanej

| prestizowej marki

40% osob kupujacych odziez online nie zaptacitoby
wiecej za produkt znanej marki, a tylko 3% kupitoby

taki produkt niezaleznie od ceny.

lle zaptacit(a)by$ wiecej za produkt
znanej i prestizowej marki?

Nie zaptacit(a)bym wiecej [N 40%

Ponizej 5%

5% -10%

1% -20%

21% - 30%

31% - 40%

41% - 50%

Powyzej50%

Niezaleznie od ceny wybiore produkt znanej i prestizowej

n=874

marki

Trudno powiedzie¢

3%
12%
9%

3%

2%

1%

2%

3%

25%



BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

Wedtug konsumentéw drozsze
ubrania sg zwykle lepszej jakosci

Czy zgadzasz sie ze
stwierdzeniem, ze
drozsze ubrania s3
zwykle lepszej jakosci?

Ogodtem 10% 42% 23% 9% 17%

Mezczyzna 1% 55% 17% 7% 10%

m Zdecydowanietak mRaczejtak mRaczejnie mZdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

n=874 28



BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

55% konsumentéw
porownuje produkty
przed jego zakupem

Jak zazwyczaj podejmujesz decyzje
o zakupie produktu z kategorii odziez?

55% S7%
(o]
52%
40%
35%
33%
o, 10%
I i | s

Decyduje sie szybko Dtugo podejmuje decyzje i Trudno powiedziec¢
porownuje produkty

m Ogotem = Kobieta m Mezczyzna

n=874
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BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

Najczesciej wybierang
platforma do zakupu
odziezy jest Allegro

Sposrod platform sprzedazowych prowadzi
Allegro(67%), a nastepnie Zalando (34%).

Zalando jest czesciej wybierane przez
mieszkarncow miast powyzej500 tys. (42%)
i osoby najlepiej zarabiajgce (44%), a Shein

przez mieszkancow wsi (16%).

Na jakich platformach robisz zakupy online?

Allegro

Zalando

Aliexpress

Shein

Modivo

Answear

AboutYou

Kupuje w konkretnych sklepach

n=874

67%
66%
70%

34%
33%
34%

12%
10%
16%

1%
15%
5%
1%
12%
9%
6%
6%
7%
2%
2%
2%

29%
32%
25%

Ogotem = Kobieta Mezczyzna



BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

Najmtodsi chetnie wybierajg do zakupéw online Zalando i Shein

Najmtodsi chetniej kupuja na

Zalandoi Sheiniw przypadku
tych dwoch platform
zainteresowanie spadawraz
z wiekiem.

Zas osoby 35+ chetniej kupuja
na Allegro(70%-79%).

Na jakich platformach robisz zakupy online?

79%
73%
70%

61%

49%

43%

38%
36%

29%
26%

17%

14% 1% 19%
2%
104790/ 9%
5% I
Allegro Zalando Allexpress Modivo
15-24 ~ 25-34

n=874

27%

14%
10%
0,
8% 67 7%

A% 3%
o ||

Shein Answear

35-44 mA45-54 w55+

34% 35%
30%

26%
23%

3%
S 1%

AboutYou Kupujew
konkretnych

sklepach

31



BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

Kobiety czesciej
niz mezczyzni
kupujg uzywane

Czy kupujesz uzywane ubrania / ubrania z drugiej reki?

54%
Nie 45%

ubrania 5%

26%
Dla kupujgcych uzywane ubrania gtdwnym Tak, poniewaz sg tafsze - 30%
argumentem jest cena (26%), a takze
postrzeganalepsza jakos$¢ (19%). Tak poniewaz sa czesto 10%
lepszej jakosci niz nowe 22%

. . L . w sieciowkach 14%
Kobiety czesciej kupujag uzywane ubrania (55%)
i generalnie czeSciej wskazujg wszystkie .

. . Tak, poniewaz sg 14% o
argumenty za takim postepowaniem. niepowtarzalne - 18%
Dla osob w wieku 15-24 i 25-34 |lata kluczowym .
. . . Tak, poniewaz dbam o 12%
powodem jest cena uzywanej odziezy ekologie - 15%
(odpowiednio: 51% i 32%).
Ogotem = Kobieta m Mezczyzna

n=874




BADANIE BRANZY ODZIEZOWEJ

Ponad potowa kupujacych ubrania online
wydaje na nie miesiecznie do 200 zt

lle wydajesz
miesiecznie
na odziez dla
siebie? -
800 ztiwiecej
2%
0d 5001z, ale

ponizej 800 zt
3%

0d 3001zt ale

onizej 500 zt . . .
: 'Zgi/o ‘ 67% kupujacych ubraniaonline
wydaje na nie miesiecznie

ponizej 300 zt.

0d 200zt ale
ponizej 300 zt
15%

Ptec ani wiek nie wptywaja na

deklaracje wydatkow na odziez.

n=874
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Profil oséb kupujgcych mate AGD online

- . )
Pteé Samoocena statusu materialnego (2
Pieniedzy nie wystarcza nawet na najtaisze jedzenie 1 1%
. Pieniedzy wystarcza tylko na podstawowe potrzeby I 8%
- kobieta °
. Zyje bardzo oszczednie, aby odtozyé na powazniejsze zakupy R 7%
= mezczyzna i y odtozyé nap j p o
Zyje oszczednie i dzieki temu wystarcza na wszystko I 33 %
Wystarcza na wszystko bez specjalnych wyrzeczen, O 18%
lecz nie oszczedzam na przysztosé °
Wystarcza mi na wszystko i jeszcze oszczedzam na przysztosc R 24%
Wielko$é miejscowosci zamieszkania  { i Wiek “,,ggl
25% 26%
Miasto powyzej 500 tys. Mieszkancow 25% 22%
[o)
Miasto powyzej 200 tys. do 500 tys. mieszkaricow [N 10% 18%
Miasto powyzej 100 tys. do 200 tys. mieszkaricow | N 10%
9%
Miasto powyzej 20 tys. do 100 tys. mieszkancow . 000
Miasto do 20 tys. mieszkaricow = EpA I
B - N 23% 15-24 25-34 35-44 45-54 55+

n=851



BADANIE BRANZY MALEGO AGD

Internauci czerpia
wiedze o nowosciach
ze sklepow
internetowych i portali
internetowych

Z duzych platform sprzedazowych np. Allegro, AliExpress
Osoby w wieku 15-24 |lata najchetniej czerpia

wiedze z social medidw (61%), a osoby Z gazetek promocyjnych / z czasopism drukowanych

w wieku 55+ najrzadziej (17%). Z newslettera skiepu

Z kolei mieszkancy wsi chetniej Od znajomych / rodziny

siegajg po gazetki promocyjne

€gJdajapog p Yl Z telewizji
lub czasopisma(35%)
Z agregatorow ofert zréznych sklepéw np. Ceneo,

i chetniejzagladajg na platformy Domodi, Skapiec

sprzedazowe (51%). 7 billboards
Hiboardow

Nie szukam takich informacji / nie interesuje mnie to

n=851

Skad dowiadujesz sie o nowosciach / nowej ofercie?

Ze sklepéw internetowych | 60%
Zportaliinternetowych [N 50%

Z mediow spotecznosciowych [N 39%

32%
27%
21%
21%
21%
17%
8%
6%



BADANIE BRANZY MALEGO AGD

O zakupie matego AGD decyduje przede
wszystkim cena i specyfikacja techniczna

Co jest dla Ciebie najwazniejszym aspektem
decydujagcym o zakupie konkretnego urzadzenia

z kategorii mate AGD?

Cena

Specyfikacja techniczna

Marka

Wyglad produktu

Dostepnosc¢

Materiat, z ktoérego zostat wykonany
Kraj produkcji

Moda

Trudno powiedzie¢

I 79%
I 71%
I 45%

I 27%

I 21%

I 20%

I 4%

I 2%

B 3%

n=851

O wyborze konkretnego produktu decyduje cena (79%),
specyfikacjatechniczna (71%), a dopierow dalszej

kolejnosci marka (45%).

Mezczyzni wiekszg wage przypisujg marce (49%) oraz
materiatowi wykonania produktu (23%). Kobiety mocniej
skupiaja sie na wygladzie produktu (31%).

Kraj produkcji ma najwieksze znaczenie
dla oséb w wieku 55+ (21%).

Osoby do 24 roku zycia czesciej stawiajg
na wyglad produktu (38%) i jego dostepnos¢ (34%).



lle zaptaci(a)by$ wiecej za produkt polskiej

marki z kategorii mate AGD?

Nie zaptacit(a)bym wiecej

Ponizej 5%

5% -10%

1% -20%

21% - 30%

31% - 40%

21% - 50%

L_‘ Powyzej 50%
Niezaleznie od ceny wybiore produkt polskiej marki

Trudno powiedzie¢

— 39%

BN 6%

. 19%

B 6%
B 3%
| 0%
| 0%
I 1%

B 4%

S 23%



BADANIE BRANZY MALEGO AGD

Ponad potowa

ankietowanych Wskaz miejsce, w ktérym najczesciej
najczgéciej zakupu robisz zakupy matego AGD?

matego AGD dokonuje R ——

przez internet
Sklepy ele.ktroniczne np. Media Expert, _ 40%
52% kupujacych mate AGD najczesciej robi tego typu Media Markt, RTV Euro AGD
zakupy przez internet (czesciej mezczyzni - 57%).
: S . Dyskont np.Lidl, Biedronka [l 3%
40% osob kupuje sprzet w sklepach elektronicznych -
bez wskazania czy sg to zakupy online, czy stacjonarne
(czesciej kobiety 45%).

Supermarket / Hipermarket np. Auchan, . 00,

Carrefour °

W kategorii ,,inne” najczesciej wpisywano Allegro.

inne [l 2%

n=851



lle zaptacit(a)by$ wiecej  niezaptacitalbymwiece]
za produkt znanej

i prestizowej marki

z kategorii mate AGD?

Ponizej 5%

5% -10%

1% -20%

21% - 30%

31% - 40%

41% - 50%

Powyzej50%

Niezaleznie od ceny wybiore produkt znanej i
prestizowej marki

Trudno powiedzie¢




BADANIE BRANZY MALEGO AGD

Powodem kupna
matego AGD przez
internet jest wygoda
oraz nizsze ceny

Mezczyzni czesciej niz kobiety wskazujg nizsze
ceny (64% vs 57%).

Oszczednosé czasu ma kluczowe znaczenie dla
respondentdéw zarabiajacych najwiecej(71%),
zas dostawa do domu dla mieszkancow wsi
(66%).

W kategorii ,,inne” czesto dopisywano:

mozliwos¢ zwrotu i mozliwos$¢ porownania.

Co decyduje o tym, ze kupujesz produkty
z kategorii mate AGD w internecie?

wygoce I o
Nizszeceny I ¢ %
Oszezednosé czasu [ 1%
ouywybsr I 5%
postawadodomy N 5o
Promocje, rabaty [ 48%

Inne . 4%

Trudno powiedzieé I 1%

n=851



BADANIE BRANZY MALEGO AGD

Wedtug ankietowanych drozsze
produkty sg zwykle lepszej jakosci

Czy zgadzasz sie ze stwierdzeniem, ze drozsze
produkty sg zwykle lepszej jakosci?

Kobieta 23%

m Zdecydowanie tak = Raczejtak mRaczejnie mZdecydowanienie Trudno powiedzie¢

n=851

Zdaniem 54% osob drozsze produkty z kategorii

mate AGD s zwykle lepszej jakosci.

Czesciej sie z tym stwierdzeniem zgadzaja
mezczyzni(62%) i osoby zarabiajace najwiecej
(59%).



BADANIE BRANZY MALEGO AGD

Jak zazwyczaj decydujesz o zakupie matego AGD?

72%

72% respondentow przy zakupie
matego AGD dtugo sie namysla
i porownuje produkty, a tylko 22%
decyduje sie szybko.

22% Pte¢ ani wiek nie miaty wptywu na

odpowiedzi.

6%

Decyduje sie szybko  Dtugo podejmuje Trudno powiedziec¢
decyzjeiporéownuje
produkty

n=851
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ZESTAWIENIE BRANZY KOSMETYCZNEJ, ODZIEZOWEJ | MALEGO AGD

Internauci czerpia
wiedzq o howosciach Skad dowiadujesz sie o nowosciach / nowej ofercie?

ze sklepow — L,
internetOWYCh i po rtali Z portali internetowych =5%1;f)

M . . I /]
|nternetOWYCh Z mediéw spotecznosciowych I 32%

Z duzych platform sprzedazowych np. Allegro, AliExpress I 30%

Sklepy internetowe sg uniwersalnym zrédtem wiedzy

. . . ; L Znewslettera sklepu I 21%
o ofercie. Portale zajmujg mocne, drugie miejsce. I 3%

Z gazetek promocyjnych / z czasopism drukowanych IEESSS———— 7%

Portale brane sg pod uwage w wiekszym stopniu przy

-
A e 0d znaj h/rodziny EE—— 1%
zakupach kosmetykow i matego AGD niz odziezy. znajomych /rodziny I 6%

Ztelewizji I——— (1%
Wiedze na temat kosmetykow konsumenci chetniej czerpia

Z agregatoréw ofert z roznych sklepdw np. Ceneo, Domodi, M= 3%

z social mediow (47%), ale réwniez Skapiec — 28 17

SWi i i i 9 — 7%
znewsletterowiod znajomychirodziny (29%). 7 billboardw  mmm—

Inne Wl 6%

m Kosmetyki ™ Mate AGD mOdziez

n=3352



ZESTAWIENIE BRANZY KOSMETYCZNEJ, ODZIEZOWEJ | MALEGO AGD

Najwieksze znaczenie polskosci marki
widaé w branzy odziezowej

lle zaptaci(a)by$ wiecej za produkt polskiej marki?

Marka odziezowa 20% 8% 10% 30%

JE Marka kosmetyczna 19% 6%  10% 30%

Polskos¢ marki ma najmniejsze znaczenie

w przypadku matego AGD (39%). Marka matego AGD 6% 7% 23%

Z koleiw przypadku odziezy i kosmetykow
wiecej osob jest niezdecydowanych (30%). 0% mDo10% ®m11%-20% mpowyzej20%  Trudno powiedzieé

n=3352 46



ZESTAWIENIE BRANZY KOSMETYCZNEJ, ODZIEZOWEJ | MALEGO AGD

Dla konsumentéw cena jest najwazniejszym
aspektem decydujgcym o zakupie danego produktu

Co jest dla Ciebie najwazniejszym aspektem decydujagcym
o zakupie konkretnego kosmetyku/ubrania/matego AGD?

Kosmetyki Odziez Mate AGD
Sktad _ 54% Wyglad produktu _ 60% Specyfikacja techniczna _ 71%
Marka _ 47% Sktad ubrania _ 32% Marka _ 45%

Certyfikaty potwierdzajace

bezpieczenstwo _ 24% Marka - 23% Wyglad produktu _ 27%

i skutecznoscé

Ekologicznos$¢ produkcji - 15% Moda - 13% Dostepnosc - 21%

n=3352 A7
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