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Informacje
o badaniu

Metodologia:

CAWI (Computer Assisted Web Interview),

Nna panelu internetowym* bedacym witasnoscig ARC Rynek
I Opinia (www.epanel.pl).

Proba badawcza:

Badanie zrealizowano na ogolnopolskiej probie osob

w wieku 18-65 lat, ktore korzystajg z Internetu i robig
zakupy online. Po zakonczeniu badania zastosowano
wazenie wynikow do struktury populacji internautow
kupujacych online w wieku 18-65 lat (zmienne: ptec, wiek,
wyksztatcenie, wielkos¢ miejscowosci, region).

Dzieki zastosowaniu wazenia mozliwe byto uogolnienie wynikow
na catq populacje Polakow w wieku 18-65 lat spefniajgcych kryteria
korzystania z Internetu i dokonywania zakupow online.
Wyjasnienie procedury wazenia zostato szczegdtowo wyjasnione
na kolejnej stronie raportu.

Liczebnosc proby: N=820

Termin realizacji:
22.04.2025 - 08.05.2025

LOI: 42 min (Srednia)

*Panel internetowy to zorganizowana baza osob (tzw. panelistow), ktore dobrowolnie zarejestrowaty
sie na specjalnej platformie badawczej i wyrazity zgode na udziat w badaniach realizowanych online.
Panelisci regularnie otrzymujg zaproszenia do wypetniania ankiet, a za udziat w badaniach otrzymujg
wynagrodzenie pieniezne. Panel taki umoZzliwia szybkie i efektywne dotarcie do zréznicowanej grupy
respondentow.
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Procedura wazenia wynikéw
WYJASNIENIE

Po zakonczeniu badania, a przed analiza wynikow, zastosowano procedure wazenia statystycznego (ang. weighting)
w celu dostosowania struktury préoby do znanej struktury populacji internautéw kupujgcych online w wieku 18-65 lat.
Wazenie zostato przeprowadzone na podstawie pieciu zmiennych demograficznych: ptec, wiek, wyksztatcenie, wielkosc
Miejscowosci zamieszkania oraz region zamieszkania — wedtug klasyfikacji NUTS 1 (Polska).

Wazenie wynikow w badaniach marketingowych polega na przypisaniu kazdemu respondentowi tzw. wagi statystycznej
(czyli liczby, przez ktorg mnozy sie jego odpowiedzi), tak aby skorygowaé ewentualne réznice miedzy struktura préby
badawczej a struktura populacji, do ktérej chcemy uogdlniaé¢ wyniki (w tym przypadku Polakow w wieku 18-65 Iat
spetniajgcych kryteria korzystania z Internetu i dokonywania zakupow online). Czesto w badaniach nie udaje sie zebrac
idealnie reprezentatywnej proby — np. wsrod respondentow moze byC wiece] mitodych osob, a mniej osob starszych niz
W rzeczywistej populacji. W takim przypadku wazenie pozwala ,przeskalowac” odpowiedzi tak, aby proporcje odpowiadaty
rzeczywistosci.

Przyktad: jesli osoby w wieku 18-24 lat stanowig 20% proby, a w rzeczywiste] populacji 15%, to ich odpowiedzi zostang
przeskalowane waga 0,75. Z kolei jesli osoby 55-65 lat stanowiag 15% proby, a powinny 18%, to ich odpowiedzi zostang
uwzglednione z waga 1,2 — tak, aby oddac ich rzeczywisty udziat w populacji.

Zastosowanie wazenia pozwolito na uzyskanie wynikow, ktore lepiej odzwierciedlajg strukture populacji Polakéw w wieku
18-65 lat korzystajgcych z Internetu i dokonujacych zakupdéw online. Dzieki temu mozliwe jest bardziej precyzyjne
uogolnienie wynikow badania oraz ograniczenie btedow wynikajgcych z nierownomiernej reprezentacji poszczegolnych
grup w probie.
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Przebieg badania
KLUCZOWE INFORMACIE

Badanie zostato przeprowadzone w formie ankiety online skierowanej do uczestnikéw panelu badawczego ePanel. Respondenci otrzymali
zaproszenie do udziatu w badaniu zawierajace link prowadzacy bezposrednio do ankiety. Proces badawczy zostat zaprojektowany
w sposob sekwencyjny i sktadat sie z kilku kluczowych etapéw:

1)

2)

3)

4)

Screening (kwalifikacja do badania) - na poczatku respondenci odpowiadali na pytania wstepne dotyczace podstawowych danych
demograficznych (ptec, wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania, wielkos¢ miejscowosci) oraz korzystania z Internetu i zakupow online.

Osoby niespetniajace podstawowych kryteriow (niekorzystajace z Internetu i/lub niekupujgce online) byty automatycznie wykluczane
z dalszego udziatu w badaniu.

Blok pytan ogdélnych przed ocenag stron WWW - osoby zakwalifikowane do badania w pierwszej kolejnosci odpowiadaty na pytania
dotyczace zachowan zakupowych online i preferencji konsumenckich. Na podstawie odpowiedzi respondentow dotyczacych sposobu
zakupu roznych kategorii produktow i ustug, losowano sklepy internetowe, ktore mieli oni oceni¢ w dalszej czesci ankiety. Proces ten
przebiegat dwuetapowo: najpierw wybierano kategorie produktéw/ ustug, ktére dana osoba kupuje przez Internet lub ktérych
nie wyklucza z mozliwosci zakupu online. Nastepnie, sposrod sklepow nalezacych do tych kategorii, losowano konkretne sklepy
zawierajace rozne formy tzw. dark patterns, czyli manipulacyjnych elementow interfejsu.

Ocena sklepéw internetowych - kazdy respondent oceniat trzy sklepy internetowe. W kazdym przypadku proces wygladat tak samo:
przed przejsciem na strone sklepu internetowego respondent zapoznawat sie z instrukcja, ktdra wprowadzata go w kontekst zakupowy
Za pomoca tzw. ,misji shopperowej" — krotkiego scenariusza zakupowego majacego na celu pomaoc respondentowi wczuc sie w sytuacje
realnych zakupow online. Instrukcja zawierata rowniez jasne wskazowki, co nalezy zrobi¢ na stronie, czyli odnalez¢ produkt/ustuge, dodac
go do koszyka, a nastepnie porzuci¢ koszyk i wrocic do ankiety — bez koniecznosci dokonywania zakupu. Po powrocie wypetniat
szczegotowy blok pytan dotyczacy napotkanych na danej stronie mechanizmow tzw. dark patterns.

Zakohczenie badania - po zakonczeniu oceny trzech sklepow respondenci odpowiadali na ogoélne pytania o dark patterns - tym razem
bez odniesienia do konkretnych stron, ktére wczesniej oceniali. Po udzieleniu odpowiedzi konczyli udziat w badaniu.

*Na etapie planowania badania zaktadano mozliwosc podmiany wybranych stron internetowych w przypadku, gdyby w trakcie realizacji okazafo sie, ze nie zawierajg one dark patternow. Jednak w trakcie
wtasciwej realizacji badania nie stwierdzono znikniecia dark patternow z zadnej z analizowanych stron, w zwigzku z czym nie byto potrzeby ich zastepowania.

*Ze wzgledu na zastosowanie technologii rejestrujgcej aktywnosc uzytkownika oraz koniecznosc zapewnienia spojnosci doswiadczenia badawczego, udziat w badaniu byt mozliwy wytgcznie z poziomu
komputera stacjonarnego lub laptopa. Widok stron internetowych na urzgdzeniach mobilnych czesto rozni sie od wersji desktopowej (zarowno pod wzgledem uktadu, jak i obecnosci niektorych elementow
interfejsu), dlatego zdecydowano sie na ujednolicenie warunkow oceny, by wszyscy respondenci widzieli te samag wersje serwisu i mieli porownywalne doswiadczenie zakupowe.
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Informacje o respondentach

Ptec¢ Wiek

2534 1ot [ 22%
54410t [ 26%
455410t [ 22%
ss-eslat [ 19%

Kobieta

51%

Mezczyzna
49%

Miejsce zamieszkania
*liczba mieszkancow

miasto do 19* tys. - 149%

miasto 20 — 49* tys. - 12%

miasto 50 — 99* tys. . 8%
miasto 100 — 199* tys.

miasto 200 — 499* tys.

miasto 500* tys.+ - 149

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820).

Wyksztatcenie

&

12%

ZAWODOWE

8%

PODSTAWOWE

42%

SREDNIE

Region zamieszkania
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=
L1

38%

WYZSZE

Jednostki NUTS 1 (makroregiony) istniejgce w Polsce od 1stycznia 2018 roku:

Region
poétnocny
Region 14%
pétnocno-
zachodni
15%

Region woj.
Mazowieckie
17%

Region
Region centralny Region

potudniowo- 10% wschodni
zachodni 14%

Region
potudniowy
20%

Region poétnocno-

‘ zachodni (woj.
zachodniopomorskie,
lubuskie, wielkopolskie)

Region potudniowo-
zachodni (woj.
dolnoslaskie, opolskie)

Region potnocny (woj.
pomorskie, kujawsko-
pomorskie, warminsko-
mazurskie)

Region centralny (woj.
tédzkie, swietokrzyskie)

Region potudniowy (woj.
matopolskie, Slaskie)

Region woj. mazowieckie
Region wschodni (woj.

podlaskie, lubelskie,
podkarpackie)



Podsumowanie
wynikow badania
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Podsumowanie wynikéw badania (1/3)
NAJWAZNIEISZE USTALENIA

Zachowania zakupowe online i preferencje konsumenckie

+ Czestotliwos¢ zakupdédw online pokazuje, ze e-commerce jest waznym elementem wspdiczesnych nawykéw zakupowych - az 69%
respondentow deklaruje, ze robi zakupy online przynajmniej kilka razy w miesigcu (w tym 41% kilka razy w miesigcu, 13% raz w tygodniu, a 15%
nawet Kkilka razy w tygodniu).

* Najsilniejsza motywacja do zakupdw online jest wygoda — az 72% respondentow wskazato jg jako gtéwny powdd korzystania z e-commerce.
To pokazuje, ze klienci cenig sobie mozliwos¢ zakupow bez wychodzenia z domu, w dowolnym czasie i miejscu. Kolejne istotne czynniki to
oszczednos¢ czasu (68%) oraz nizsze ceny (65%), co sugeruje, ze klienci szukaja nie tylko komfortu, ale takze efektywnosci i optacalnosci.
Wysoko oceniana jest rowniez dostepnos¢ towardw (59%) oraz mozliwosé porédwnania cen (53%), co potwierdza, ze Internet utatwia
Swiadome | przemyslane decyzje zakupowe. Dostawa do domu i brak koniecznosci wychodzenia z domu to dodatkowa zaleta dla 51%
badanych.

+ Choc¢ deklaracje konsumentéw wskazuja na swiadome i racjonalne podejscie do zakupdw online, warto pamietaé, ze srodowisko
e-commerce nie jest wolne od mechanizmdéw wplywu, takich jak tzw. dark patterns. Zwodnicze techniki projektowe moga niekiedy sktaniac
uzytkownikow do okreslonych decyzji — np. poprzez ukrywanie informacji, presje czasu czy domysline ustawienia. To wazny aspekt, ktory moze
wptywac na rzeczywiste zachowania zakupowe, mimo deklarowanego rozsadku i porownywania ofert.

* Regulaminy - zaréwno sklepdéw internetowych, jak i promocji — s3 czytane wybidrczo i najczesciej dopiero w sytuacji watpliwosci. Tylko
niewielka czesc klientow zapoznaje sie z petng trescia zasad przed zakupem (9% w przypadku regulaminow sklepow internetowych i 11%

w przypadku regulamindw promocji), co wskazuje na niska wage przywigzywana do formalnych aspektow transakcji, a jednoczesnie moze
rodzic¢ ryzyko nieporozumien i niezadowolenia po zakupie.
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Podsumowanie wynikéw badania (2/3)
NAJWAZNIEISZE USTALENIA

Pytania ogdlne dotyczace dark patterns (1/2)

Najczestszy wptyw na decyzje zakupowe wedtug deklaracji respondentédw maja komunikaty wywotujgce poczucie presji czasowej — 53%
badanych zadeklarowato, ze zdarzyto im sie kupi¢ produkt pod wptywem informacji o konczacej sie promocji, 51% - wskazato na informacje
O ograniczonej dostepnosci produktu, a 45% na licznik odmierzajacy czas do konca promocji. Rzadziej respondenci podejmuja decyzje
o zakupie pod wptywem przekazéw odwotujacych sie do spotecznego dowodu stusznosci, takich jak popularnosc¢ produktu (33%) czy liczba
0sOb aktualnie go ogladajacych (30%).

Komunikaty o ograniczonej dostepnosci oraz zblizajagcym sie koncu promocji byty takze wskazywane jako najbardziej skuteczne
w zachecaniu do zakupu — wskazato je odpowiednio 21% i 19% respondentow. Rzadziej wskazywane pod tym wzgledem byty komunikaty
odwotujace sie do spotecznego zainteresowania, takie jak popularnosé produktu (14%) i liczba ogladajacych (3%) czy tez licznik odliczajacy
czas do konca promocji (13%). 30% respondentow zadeklarowato, ze tego typu komunikaty nie sktaniaja ich do zakupu.

Przekazy odwotujace sie do spotecznego dowodu stusznosci, takie jak popularnos¢ produktu, cho¢ mniej skuteczne jako bezposredni
bodziec zakupowy niz komunikaty wywotujgce poczucie presji czasowej (konczaca sie promocja, ograniczona dostepnosc¢ produktu), moga
petni¢ funkcje wzmacniajgca — potwierdzajac trafnosc juz podjetej decyzji i zwiekszajac komfort konsumenta po dokonaniu wyboru.

Komunikaty wywotujace presje zakupowa s3 powszechnym elementem srodowiska e-commerce — najczesciej spotykane sa informacje
O ograniczonej dostepnosci (63%) oraz o konczacej sie promocji (59%), ktore — cho¢ moga stanowiC autentyczne odzwierciedlenie stanu
magazynowego lub warunkoéw oferty — petnig rownoczesnie funkcje psychologiczna, sktaniajaca do szybszego zakupu. Réwnie czesto
komunikaty bazujace na spotecznych dowodach stusznosci, jak popularnos¢ produktu (61%) czy liczba aktualnie przegladajacych go osob
(55%).

Komunikaty odnoszace sie do ograniczonej dostepnosci, ograniczen czasowych lub spotecznego dowodu stusznosci sg powszechnym
elementem srodowiska zakupdéw online — ponad potowa badanych zadeklarowata, ze spotyka sie z takimi informacjami bardzo czesto lub
czesto. Najczesciej sa to komunikaty o ograniczonej dostepnosci produktu (63%), jego popularnosci (61%) oraz o konczacej sie promocji (59%).
Nieco rzadziej zauwazane s3g informacje o liczbie osob aktualnie ogladajacych produkt (55%) oraz licznik odmierzajacy czas do konca oferty
(56%). Choc¢ komunikaty te moga wptywac na decyzje konsumenckie, nalezy pamietac, ze moga sie one opierac sie na rzeczywistych danych
—takich jak faktyczne limity dostepnosci czy terminy obowigzywania promogji.
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Podsumowanie wynikéw badania (3/3)
NAJWAZNIEISZE USTALENIA

Pytania ogdlne dotyczace dark patterns (2/2)

+ Ograniczony czas trwania promocji moze skutecznie zwieksza¢ poczucie pilnosci i motywowac¢ do szybszego dziatania. Respondenci
wykazuja wieksza sktonnos¢ do szybszego podejmowania decyzji zakupowej, gdy oferta jest ograniczona czasowo — az 52% deklaruje
natychmiastowa lub przyspieszong reakcje w sytuacji, gdy promocja konczy sie wkrotce (np. w przeciggu 15-30 minut). W przypadku dtuzszej
perspektywy czasowej, na przyktad gdy promocja trwa caty dzien, odsetek ten wyraznie maleje do 38%.

» Deklaracje respondentéw dotyczace granicznej kwoty spontanicznego zakupu pod wptywem konczacej sie promocji wskazuja na brak
wyraznej granicy psychologicznej — odpowiedzi rozktadajg sie stosunkowo rownomiernie, a najczesciej wskazywane progi to 100 zt i 200 zt.
Jednoczesnie az 21% badanych nie potrafito jednoznacznie okreslic tej wartosci, co moze Swiadczy¢ o duzym zréznicowaniu postaw
I elastycznosci w zaleznosci od kontekstu zakupu.

» Sktonnos¢ do spontanicznego zakupu pod wptywem konczacej sie promocji zalezy od rodzaju produktu. Impulsywne decyzje czesciej
dotycza odziezy, obuwia i kosmetykow, natomiast w przypadku drozszych lub uzytkowych dobr z kategorii takich jak meble, elektronika,
narzedzia czy ustugi telekomunikacyjne i urzadzenia, konsumenci wykazujg wiekszg ostroznosc — decyzje o zakupie pod wptywem konczacej
sie promocji podjeliby gtownie wtedy, gdy wczesniej planowali zakup.

* Informacja o ograniczonej dostepnosci produktu moze skutecznie wptywaé na decyzje zakupowe — dla 54% respondentow informacja
O tym, ze atrakcyjny produkt jest przeceniony i dostepny w ograniczonej liczbie, bytaby impulsem do szybszego dziatania (14% zdecydowatoby
sie na natychmiastowy zakup, a 40% rozwazytoby szybszy zakup). 27% konsumentow zadeklarowato, ze siegnetoby po taki produkt tylko
wtedy, gdy wczesniej planowali jego zakup, a tylko 8% wstrzymatoby sie z decyzjg, mimo ryzyka, ze oferta sie wyczerpie.



Zachowania
zakupowe online

| preferencje
konsumenckie
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Czestotliwosé i motywacje do robienia zakupdw przez Internet

69% badanych kupuje przez Internet co najmniej kilka razy w miesiacu — 41% robi to kilka razy w miesigcu, 13% raz w tygodniu, arc
a 15% nawet kilka razy w tygodniu. Respondenci najczesciej decyduja sie na zakupy przez Internet ze wzgledu na wygode —az 72% Tt iemmE
wskazato ten czynnik. ROwnie istotna jest dla nich oszczednosc czasu (68%) oraz atrakcyjniejsze ceny (65%). Kupujacy cenig sobie

takze dostepnosc produktow (59%) i mozliwosc tatwego porownania cen (53%). Dla potowy badanych duza zaletg jest dostawa

do domu. Rzadziej wymieniane s3: czestsze promocje (37%), prostota zwrotow (23%) i niechec¢ do tradycyjnych zakupow (10%).

Czestotliwosé robienia zakupéw przez Internet? (N=820) Motywacje do robienia zakupoéw przez Internet (N=820)
0%
B\W ogdle nie robie zakupodw przez Internet
Oszczedno$¢ czasu _ 68%
Raz w roku lub rzadziej Nizsze ceny _ 65%
Raz na kilka miesiecy (np co 2-3 miesiace) Dostepnosc towarow _ 59%

Mozliwo$é poréwnania cen 53%

B Raz w miesiacu
Dostawa przesytki do domu/ brak koniecznosci

wychodzenia z domu 51%

37%

® Kilka razy w miesigcu

Czestsze promocje

B Raz w tygodniu tatwiejsze zwroty towaréw - 23%
. . . . o
m Kilka razy w tygodniu Nie lubie tradycyjnych sklepéw . 10%
Inne | 1%
owiedz, ktdra najlepiej oddaje sredniag czestotliwosc z jaka robi Pan/Pani zakupy przez Internet

edz.

vloze Pan/Pani wskazac wiecej niz jedna odpow

Q2. Z jakich powodow decyduje sie Par
Podstawa procentowania: Wszys
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Kanaty zakupowe wedtug kategorii — online vs. offline

Zakupy wytacznie przez Internet sg najczestsze w kategoriach cyfrowych, takich jak dostep do serwisow streamingowych (68%) arc
oraz e-bookéw i audiobookdéw (46%). Duza popularnoscia cieszg sie takze w obszarze ustug telekomunikacyjnych i urzadzen. Tt iemmE
W przypadku produktow fizycznych konsumenci najczesciej korzystajg z obu kanatow — zarodwno online, jak i stacjonarnie —

co dotyczy m.in. odziezy, kosmetykow, elektroniki i mebli. Z kolei zakupy wytacznie stacjonarne dominujg przede wszystkim

w kategorii kwiatow i upominkow okazjonalnych.

B Kupuje wytacznie przez Internet M Kupuje zardwno przez Internet, jak i stacjonarnie Kupuje wytacznie stacjonarnie M Nie kupuje w ogdle
Odziez 13% 74%
Elektronika, sprzet RTV/AGD (np. telewizory, pralki, laptopy, telefony) 23% 63%
Ustugi telekomunikacyjne i urzaldzenia1 43% 39%

Obuwie 16% 65%

2
Dostep do serwisow streamingowych —subskrypcje cyfrowe, karty podarunkowe 68% 12% 6 18%

Kosmetyki, perfumy (np. makijaz, pielegnacja, zapachy) 10% 66% 5%

N
X

Narzedzia, sprzet do domu/ ogrodu 12% 63%

Meble, wyposazenie wnetrz (np. dekoracje, tekstylia domowe) P 65%

3
Dostep do e-bookdw i audiobookdw — subskrypcje cyfrowe, karty podarunkowe VAN 12%

© -s-o\mm

40%

Szkolenia/ kursy (np. rozwdj osobisty, kursy zawodowe, jezykowe) 32% 20% 44%

4
Kwiaty, upominki i produkty okazjonalne 8% 39% 13%

'np. abonament, dotadowania, zakup telefonu u operatora

2np. Netflix, Spotify, HBO Max

Q3. W jaki sposob kupuje Pan(i) produkty/ ustugi z ponizszych kategorii? 3np. Storytel, Empik Go, Audioteka, Legimi
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820) “np. kosze upominkowe, zestawy prezentowe, czekoladki
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Rozwazanie mozliwosci zakupu kategorii online

Wsrod osob, ktore obecnie kupuja poszczegdlne kategorie wytgcznie stacjonarnie, najwieksza otwartosc na zakupy online widac al"c
w przypadku kosmetykow i perfum (69%), narzedzi i sprzetu do domu/ ogrodu (64%) oraz ustug telekomunikacyjnych i urzadzen T e
(61%).

B Mogtbym/ mogtabym kupic przez Internet [l NIE kupit(a)bym przez Internet

Elektronika, sprzet RTV/AGD (np. telewizory, pralki, laptopy, telefony) N=97

Ustugi telekomunikacyjne i urzadzenia' N=71

Dostep do serwisow streamingowych? — subskrypcje cyfrowe, karty podarunkowe N=16*

Kosmetyki, perfumy (np. makijaz, pielegnacja, zapachy) 69% 31% N=156

Narzedzia, sprzet do domu/ ogrodu 64% 36% N=133

Meble, wyposazenie wnetrz (np. dekoracje, tekstylia domowe) N=170

Dostep do e-bookdéw i audiobookdw?— subskrypcje cyfrowe, karty podarunkowe 26% 74% N=12*

Szkolenia/ kursy (np. rozwoj osobisty, kursy zawodowe, jezykowe) N=28*

Kwiaty, upominki i produkty okazjonalne “ 50% 50% N=213
*Uwaga! Niska liczebnosc préby — dane poglgdowe. 'np. abonament, dotadowania, zakup telefonu u operatora
2np. Netflix, Spotify, HBO Max
Q3. W jaki sposob kupuje Pan(i) produkty/ ustugi z ponizszych kategorii? 3np. Storytel, Empik Go, Audioteka, Legimi
Podstawa procentowania: Respondenci, ktorzy kupuja produkty z danej kategorii wytacznie stacjonarnie “np. kosze upominkowe, zestawy prezentowe, czekoladki
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Ostatni zakup przez internet

Najczescie] kupowana kategorig produktow online byta odziez (18%), a nastepnie elektronika (12%), obuwie (11%) i kosmetyki,
perfumy (11%). Wiekszos¢ konsumentow (41%) przed zakupem porownato ceny w kilku sklepach internetowych, natomiast 15%
aktywnie poszukiwato promocji i rabatow. Jedynie 38% dokonato zakupu bez wczesniejszego porownania ofert — wybierajac
pierwszy znaleziony sklep (6%) lub ten, z ktdrego korzystajg zazwyczaj (32%). Kluczowym kryterium wyboru przy ostatnim zakupie
byta cena (73%), duze znaczenie miaty tez promocje/ rabaty (40%) oraz szybkos¢ (38%) i koszt dostawy (38%).

Kategoria ostatnio kupionego produktu online (N=820)

Odziez

Elektronika, sprzet RTV/AGD (np. telewizory, pralki, laptopy, telefony)
Obuwie

Kosmetyki, perfumy (np. makijaz, pielegnacja, zapachy)
Produkty dla zwierzat (np. karma, legowiska, akcesoria)
Ksigzki w wersji drukowanej

Zdrowie i suplementy (np. leki, witaminy)

Narzedzia, sprzet do domu/ ogrodu

Artykuty spozywcze, napoje

Bizuteria, zegarki

Meble, wyposazenie wnetrz (np. dekoracje, tekstylia domowe)
Akcesoria (np. torebki, paski, okulary przeciwstoneczne)
Produkty dla dzieci (np. zabawki, ubrania, akcesqria)

Kwiaty, upominki i produkty okazjonalne

Inne

Nie pamietam
'np. kosze upominkowe, zestawy prezentowe, czekoladki

Sposdéb wyboru sklepu przy ostatnim zakupie online (N=792

6% 32%

rynek i opinia

)

B Kupitem(-am) produkt w pierwszym sklepie internetowym na ktéry

trafitem(-am), bez porownywania cen

B Kupitem(-am) produkt w tym samym sklepie internetowym co zwykle,

bez poréwnywania cen

Sprawdzitem(-am) ceny w kilku sklepach internetowych przed zakupem

Szukatem(-am) promocji lub rabatéw w kilku sklepach internetowych

Trudno powiedzie¢

Kryteria wyboru przy ostatnim zakupie online (N=792)

Cena

Promocje i rabaty

Szybkos¢ dostawy

Koszt dostawy

Marka produktu, renoma producenta

Wczesniejsze doswiadczenia z produktem2

Mozliwos¢ natychmiastowego zakupu (produkt dostepny w sklepie)
Rozpoznawalnos$é sklepu (znana/ zaufana marka sklepu)
Dodatkowe korzysci (np. punkty w programie lojalnosciowym, gratisy)
Gwarancja (okres obowigzywania, warunki)

Mozliwos¢ ubezpieczenia produktu

Inne

Trudno powiedzie¢

2np. sprawdzona jakos¢, przyzwyczajenie

73%
40%
38%
38%
31%
29%
29%
18%
16%
7%
3%
3%
1%
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Zapoznawanie sie z regulaminami sklepdéw internetowych i promocji

Wiekszos¢ konsumentow nie zapoznaje sie z regulaminami sklepow internetowych w catosci — 36% przeglada jedynie arc
najwazniejsze punkty, a 30% siega po regulamin tylko w przypadku watpliwosci. W kontekscie promocji az 46% badanych Tt iemmE
uzaleznia zapoznanie sie z regulaminem od konkretnej sytuacji, 28% ogranicza sie do informacji dostepnych na stronie gtownej

(bez sprawdzania szczegdtow na podstronach promocji), a jedynie 11% deklaruje, ze czyta regulamin w catosci.

Zapoznawanie sie z regulaminami sklepéw (N=820) Zapoznawanie sie z regulaminami promocji (N=820)

B Zawsze dokfadnie czytam regulamin przed zakupem B Czytam caty regulamin, w tym szczegdty na podstronach promocji
B Przegladam najwazniejsze punkty regulaminu (np. zasady zwrotow, B Zapoznaje sie tylko z informacjami podanymi na stronie gtéwnej,
reklamacji, dostawy) nie sprawdzam szczegotow regulaminu na podstronach promocgji
M Czytam regulamin tylko wtedy, gdy mam watpliwosci co do zakupu [ Zalezy od promocji — czasem sprawdzam szczegodty, czasem nie
W ogéle nie czytam regulamindw sklepow internetowych W ogéle nie czytam regulaminow promocji

Q6. Czy czyta Pan/Pani regulaminy sklepow internetowych przed zakupem? Prosze wybrac¢ odpowiedz, ktéra najlepiej oddaje Pana/Pani podejscie.

Q7. A czy czyta Pan/Pani regulaminy promocji przed zakupem? Prosze wybrac odpowiedz, ktéra najlepiej oddaje Pana/Pani podejscie.
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820).
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Ocena wptywu komunikatéw sprzedazowych na siebie i podobne osoby

26% badanych wskazato, ze komunikaty sprzedazowe, takie jak informacje o konczacej sie promocji czy popularnosci produktu, arc
mMaja na nich duzy lub bardzo duzy wptyw. Jednoczesnie respondenci czesciej sg zdania, ze tego typu przekazy oddziatuja na Tt iemmE
innych konsumentow — wskazuje na to 37% respondentow. Moze to SwiadczyC¢ o tendencji do niedoszacowania wptywu

mechanizmow marketingowych na wiasne decyzje i przeceniania ich skutecznosci w przypadku innych osob.

Jak ocenia Pan/Pani wptyw takich komunikatéw (“Promocja kohczy sie za...", ,X 0os6b oglada ten produkt” itp.) na swoje decyzje zakupowe?

Top 2 Bottom 2
Boxes Boxes
B Bardzo duzy wptyw - czesto B Duzy wptyw — zdarza sie, Sredni wptyw — zwracam na nie Maty wptyw — rzadko maja B Brak wplywu — nie maja
podejmuje decyzje ze wptywaja na moje uwage, ale nie sg kluczowe dla znaczenie dla moich zadnego wptywu na
o zakupie pod ich wptywem decyzje zakupowe moich decyzji zakupowych decyzji zakupowych moje decyzje zakupowe

A jak Pan/Pani sadzi, jaki wptyw maja takie komunikaty na decyzje zakupowe innych oséb, podobnych do Pana/Pani (np. w podobnym wieku,
prowadzacych podobny styl zycia)?

Top 2 Bottom 2
Boxes Boxes
B Bardzo duzy wptyw — czesto B Duzy wptyw — zdarza sie, Sredni wptyw — ludzie zwracaja Maty wptyw — rzadko maja B Brak wplywu — nie maja
prowadza do podjecia ze wptywaja na decyzje Na nie uwage, ale nie sg kluczowe znaczenie dla decyzji zadnego wptywu na
decyzji o zakupie zakupowe dla ich decyzji zakupowych zakupowych decyzje zakupowe

Ql2a. Jak ocenia Pan/Pani wptyw takich komunikatéw (“Promocja konczy sie za..", ,X 0sob oglada ten produkt” itp.) na swoje decyzje zakupowe? Prosimy o szczerg ocene ich znaczenia w Pana/Pani przypadku.
QI2b. A jak Pan/Pani sadzi, jaki wptyw maja takie komunikaty na decyzje zakupowe innych oséb, podobnych do Pana/Pani (np. w podobnym wieku, prowadzacych podobny styl zycia)?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820). 21



Ocena wptywu komunikatéw sprzedazowych na siebie i podobne osoby
TOP 2 BOXES - ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYM|

Osoby w wieku 25-34 lata czescie] przyznaja, ze komunikaty sprzedazowe wywierajg na nie silny wptyw (33%). Natomiast w grupie arc

rynek i opinia

55-65 lat takie deklaracje pojawiaja sie zdecydowanie rzadziej (12%). We wszystkich grupach demograficznych widoczna jest
tendencja do oceniania, ze tego typu komunikaty silniej wptywaja na innych konsumentow. Szczegolnie wyraznie widac to
W grupie najmtodszych respondentow (18-24 lata) — 23% przyznaje, ze komunikaty sprzedazowe maja na nich duzy wptyw,
podczas gdy az 50% uwaza, ze silnie oddziatuja na osoby podobne do nich.

Wplyw na swoje decyzje zakupowe @ 27%  25%  23% ‘ 3% 28% ‘ 27%  27%  25%  25%  30%  25% = 25%

Wptyw na swoje decyzje podobnych oséb
(np. w podobnym wieku, prowadzacych podobny 38% - 35% 4% 40% 0 38% 39%  37% = 35% 42% - 37% = 33% @ 34%

styl zycia)?

N=820 | N=414 @ N=406 | N=85 @ N=178 @ N=216 @ N=181 @ N=159 | N=164 @ N=347 @ N=309 | N=264 @ N=212 @ N=150 @ N=194

Ql2a. Jak ocenia Pan/Pani wptyw takich komunikatow (“Promocja konczy sie za..", , X 0séb oglada ten produkt” itp.) na swoje decyzje zakupowe? Prosimy o szczerg ocene ich znaczenia w Pana/Pani przypadku.
Q12b. A jak Pan/Pani sadzi, jaki wptyw maja takie komunikaty na decyzje zakupowe innych oséb, podobnych do Pana/Pani (np. w podobnym wieku, prowadzacych podobny styl zycia)?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820).
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Wptyw wybranych komunikatéw na decyzje zakupowa

Ponad potowa respondentow przyznata, ze zdarzyto im sie kupic produkt pod wptywem informacji o konczacej sie promocji (53%)
lub ograniczonej dostepnosci (51%). Stosunkowo silnie dziata rowniez licznik odliczajgcy czas do konca promocji — 45%
respondentow zadeklarowato, ze pod jego wptywem zdecydowato sie na zakup. Rzadszy wptyw na decyzje zakupowe wedtug
deklaracji respondentow maja komunikaty dotyczace popularnosci produktu (33%) oraz liczby osob go ogladajacych (30%).

Czy kiedykolwiek (poza sytuacja zwigzang z tym badaniem) zdarzyto sie Panu(i) kupi¢ w sklepie Internetowym produkt gtéwnie
dlatego, ze na stronie pojawit sie komunikat o:

konhczacej sie wkrétce promocji (,Oferta wazna jeszcze przez X minut”)

17% 36% 17%

ograniczonej dostepnosci (,Zostato tylko X sztuk w magazynie”)

15% 36% 18%

licznik czasu odliczajacy do konca promocji, gdy zostato juz mato czasu

17% 28% 21%

popularnosci produktu (,X oséb kupito ten produkt w ciggu ostatnich 24 godzin”)

12% 21% 28%

liczbie os6b ogladajacych produkt (, X osob wiasnie oglada ten produkt”)

10% PO 33%

B Zdecydowanie tak B Raczej tak Raczej nie B Zdecydowanie nie Nie pamietam

QI1. Czy kiedykolwiek (poza sytuacja zwigzana z tym badaniem) zdarzyto sie Panu(i) kupi¢ w sklepie Internetowym produkt gtéwnie dlatego, ze na stronie pojawit sie komunikat o:
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820).

arc

rynek i opinia

Bottom 2
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Wptyw wybranych komunikatéw na decyzje zakupowa
TOP 2 BOXES - ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYM|

Kobiety czesciej niz mezczyzni deklarowaty, ze zdarzyto im sie dokonac¢ zakupu pod wptywem komunikatow wywotujgcych arc
poczucie presji czasu, takich jak informacja o konczacej sie promocji, niskim stanie magazynowym czy licznik odliczajacy czas do Tt iemmE
konca oferty. Mnigjszg podatnosc na tego typu bodzce wykazujg osoby z najstarszej grupy wiekowej (55-65 lat). Z kolei informacja

o liczbie osob ogladajacych produkt wyraznie czesciej dziatat na mezczyzn (33%) niz na kobiety (26%), co moze wskazywac na

wiekszg podatnosc tej grupy na tzw. efekt spotecznego dowodu stusznosci.

Wielkos¢ miejscowosci

Ptec Wiek Wyksztatcenie (liczba mieszkaricéw)
()
03 fo) o)
Ny 0 o
Total = ® ke B © § 3 g 9 “ S d S
i S n 9 v 0 ¥ N u o
N N 3 ) ¢ B2 7 S 5 22 92 %4
© W 1 0 1N 3N & 2 o 7] o=
— (g M N n [e}o) n 9 .E 2
o 3 = >
konczacej sig wkrétce promociji 58%  55%  57%  51% 49%  53%  53%  53% = 5% = 50%  55%
(,Oferta wazna jeszcze przez X minut”)

ograniczonej dostepnosci

- 51% 53% 55% 53% 43% 41% 55% 53% 51% 52% 45% 56%
(,Zostato tylko X sztuk w magazynie”)

licznik czasu odliczajacy do korica promocgji,
gdy zostato juz mato czasu

000
‘ ‘ ‘ Mezczyzna

49% 51% 45% 47% ‘ 39% 44% 49% 41% 49% 42% 48%

popularnosci produktu

[o) (o) O, [o) [o) (o) O, [o) o) (o) (o) [o) o)
(X 0s6b kupito ten produkt w ciggu ostatnich 24 godzin”) 30% 33% 28% Sl . 33% 28% 38% 32% 30% =1% 36% =7% 29%

liczbie oséb ogladajacych produkt
(, X 0sOb wiasnie oglada ten produkt”)

35% 31% 30% 25% 33% 29% 28% 31% 31% 31% ‘

N
N
X

N=820 N=414 N=406 N=85 N=178 N=216 N=181 N=159 N=164 N=347 N=309 N=264 N=212 N=150 N=194

Q1. Czy kiedykolwiek (poza sytuacja zwiazana z tym badaniem) zdarzyto sie Panu(i) kupi¢ w sklepie Internetowym produkt gtéwnie dlatego, ze na stronie pojawit sie komunikat o:
Podstawa procentowania: W
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Komunikat w najwiekszym stopniu sktaniajacy do zakupu

Najwiecej respondentdow za najbardziej zachecajgce do zakupu uznato komunikaty o ograniczonej dostepnosci (21%) i zblizajacym
sie koncu promocji (19%). Przekazy odwotujgce sie do spotecznego zainteresowania, takie jak popularnos¢ produktu (14%) czy
liczba ogladajacych osob (3%) oraz ,licznik” (13%) byty wskazywane wyraznie rzadziej. Jednoczesnie 30% respondentow
zadeklarowato, ze tego typu komunikaty nie sktaniajg ich do zakupu.

arc

rynek i opinia

Ktory z powyzszych komunikatéw w najwiekszym stopniu sktania Pana(-ig) do zakupu? (N=820)

Zaden, takie komunikaty
nie sktaniaja mnie do

B Liczba oséb
ogladajacych produkt

M Licznik czasu
odliczajacy do konca

B Popularnosé produktu
(,X os6b kupito ten

B Konczaca sie wkroétce
promocja (,Oferta

B Ograniczona dostepnosc
(,Zostato tylko X sztuk w

magazynie”) wazna jeszcze przez X produkt w ciggu ostatnich promocji, gdy zostato (, X 0s6b wtasnie oglada  zakupu
minut”) 24 godzin”) juz mato czasu ten produkt”)
Dlaczego? Dlaczego? Dlaczego? Dlaczego? Dlaczego?
(N=171) (N=158) (N=T18) (N=105) (N=26%
y \ A 4 y y

Produkt moze sie wyprzedac

I -7

Promocja sie skonczy i cena wzrosnie

I 527%

Bo to popularny produkt

I -9

Promocja sie skonczy i cena wzrosnie

I -

Bo to popularny produkt

N
8 Moge stracic¢ okazje Atrakcyjna cena Sprawdzony, godny zaufania produkt Wywiera presje i sktania do podjecia decyzji Sprawdzony, godny zaufania produkt

3 I 2 H s I o Il 4% ]

o ' )
_8 Bo to dobry/interesujacy produkt Wywiera presje/ sktania do podjecia decyzji Bo to dobry/ interesujacy produkt Produkt moze sie wyprzedac Bo to dobry/interesujacy produkt
M W 7% B 5% K 7% [ 1]

.8 Bo to popularny produkt Moge stracic¢ okazje Produkt moze sie wyprzedac Moge straci¢ okazje Produkt moze si¢ wyprzedac
~
(o} () () ()

a 2% 4% 7% 7%

o

~ Wywiera presje/ skfania do podjecia decyzji  Produkt moze sie wyprzedac Moge straci¢ okazje Atrakcyjna cena

| 2% | 2% | 1% | 2%

QI13. Ktory z powyzszych komunikatow w najwiekszym stopniu skfania Pana(-ig) do zakupu? *Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe.
Ql13a. Dlaczego [komunikat w najwiekszym stopniu skfaniajacy do zakupu] >kszym stopniu sktania Pana/ia do zakupu?

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820)/ Respondenci, ktorzy wskazali, ze dany komunikat w najwiekszym stopniu sktania ich do zakupu 25



Komunikat w najwiekszym stopniu sktaniajacy do zakupu
% WSKAZAN — ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYM]

Kobiety czesciej niz mezczyzni deklarowaty, ze w najwiekszym stopniu do zakupu sktaniaja je komunikaty o ograniczonej dostepnosci

I konczacej sie promocji. Mezczyzni natomiast czescie] wskazywali na wptyw komunikatow dotyczacych popularnosci produktu lub arc
deklarowali, ze zaden z przekazow tego typu nie ma na nich wptywu. Wraz z wiekiem rosnie deklarowana odpornosc na takie komunikaty — Funeks | opinia
najwyrazniej widoczna jest w grupie 55-65 lat. Co ciekawe, relatywnie wysoki poziom odpornosci na przekazy sprzedazowe widac takze wsrod

najmiodszych badanych (18-24 lata) — jest on wyzszy niz w grupach 25-34 i 35-44 |ata.

Wielkos¢é miejscowosci

Ptec Wiek Wyksztatcenie . . .
(liczba mieszkancow)
9 fo)
T | - = - = ) g % @ Q o
ota T o o o ) 95 Y 2 N o I Q
- < < < 0 20 c o o Ty bd o
085 ¥ 3 8 gz 3 & £ 95 o9& £¢
0 n L0 o) n 3R R 2 0 0 c +
as > >

Ograniczona dostepnoscé
(,Zostato tylko X sztuk w magazynie”)

N
N3
=

29% 22% 20% 24% ‘ 19% 23% 24% ‘ 22% 22%
15% 20% 22% 23% 13% ‘ 20% ‘ 19% 19% 17% 21%

Konczaca sie wkrétce promocja
(,Oferta wazna jeszcze przez X minut”)

Popularnos¢ produktu
(X 0s6b kupito ten produkt w ciggu ostatnich 24 godzin”)

16% 14% 14% 16% 14% 12% 12% 12% 18% 17% 13%

12% 14% 8% 17% . ‘ 14% 9% 15% 13% 13% 12% 1% 16%
. ‘ 3% 3% 3% 4% 4% 3% 4% 2%

25% 31% ' 33% 31% 26% 29% 33% 30% 27%
N=820 | N=414 : N=406 | N=85 : N=178 : N=216 : N=181 : N=159 | N=164 : N=347 : N=309 | N=264 : N=212 : N=150 : N=194

000 -
' ‘ ‘ Mezczyzna

Licznik czasu odliczajacy do konca promocji,
gdy zostato juz mato czasu

Liczba oséb ogladajacych produkt

o)
(, X 0s6b wtasnie oglada ten produkt”) 2%

3% 3% 1%

Zaden, takie komunikaty nie skfaniajg mnie do zakupu 32%

QI13. Ktory z powyzszych komunikatow w najwiekszym stopniu sktania Pana(-ig) do zakupu?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820) 26
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Wptyw wybranych komunikatédw na poczucie stusznosci decyzji zakupowej

Komunikaty o ograniczone] dostepnosci (42%), popularnosci produktu (39%) oraz konczacej sie promocji (38%) najczescie] arc
wzmacniaja u konsumentéw poczucie, ze dokonujg wiasciwego wyboru. Co istotne, cho¢ przekaz o popularnosci produktu Tt iemmE
rzadziej bezposrednio motywuje do zakupu (14% wskazan jako najbardziej zachecajacy, 33% deklaruje zakup pod jego wptywem),

to w zakresie budowania przekonania o trafnosci decyzji oddziatuje na konsumentow podobnie, co dwa pozostate komunikaty.

Czy komunikaty tego typu sprawiaja, ze ma Pan/i poczucie, ze dokonuje dobrego wyboru?
Bottom 2
Ograniczona dostepnos¢ (,Zostato tylko X sztuk w magazynie”)

12% 30% 16%

Popularnosé produktu (,X oséb kupito ten produkt w ciggu ostatnich 24 godzin”)

1% 27% 19%

Konczaca sie wkrétce promocja (,Oferta wazna jeszcze przez X minut”)

38% 1% 28% 16%

Licznik czasu odliczajacy do korica promocji, gdy zostato juz mato czasu

1% 24% 20% 48%

Liczba oséb ogladajacych produkt (, X oséb wiasnie oglada ten produkt”)
9% 24% 22%

W 4
3
- EN)
@ ' @ @ @ !
0
=
o
(]

B Zdecydowanie tak B Raczej tak Raczej nie [ Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢
Ql4. Czy komunikaty tego typu sprawiaja, ze ma Pan/i poczucie, ze dokonuje dobrego wyboru?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820).
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Wptyw wybranych komunikatédw na poczucie stusznosci decyzji zakupowej

TOP 2 BOXES - ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYM|

Komunikaty wywotujace presje zakupowa, takie jak ograniczona dostepnosc, konczaca sie promocja czy licznik odliczajagcy czas
do konca promocji rzadziej wzmacniaja poczucie stusznosci wyboru wsrod osob w wieku 55-65 lat

Ograniczona dostepnosé
(,Zostato tylko X sztuk w magazynie”)

Popularnos¢ produktu
(,X 0s6b kupito ten produkt w ciggu ostatnich 24 godzin”)

Konczaca sie wkrétce promocja
(,Oferta wazna jeszcze przez X minut”)

Licznik czasu odliczajacy do konhca promociji,
gdy zostato juz mato czasu

Liczba oséb ogladajacych produkt
(, X 0s6b wiasnie oglada ten produkt”)

Total

38%

Ptec

g

c 9

X [0

>
44% 40%
38% 40%
40% 36%
36% 34%
30% 35%

18-24 lat

45%

40%

43%

43%

37%

25-34 |at

39%

38%

37%

33%

34%

Wiek

35-44 lat

47%

41%

42%

38%

35%

45-54 lat

46%

39%

42%

38%

31%

55-65 lat

35%

26%

Wyksztatcenie

Podstawowe
lub zawodowe

W
69)
X

48%

34%

33%

37%

Srednie

43%

36%

40%

38%

33%

Wyzsze

42%

37%

39%

33%

29%

rynek i opinia

Wielkos¢ miejscowosci
(liczba mieszkancow)

Wies

45%

38%

38%

35%

37%

Miasto do 49
tys

N
o
X

41%

44%

39%

38%

Miasto 50-199
tys.
tys. +

Miasto 200

41%
40% 36%

34% 36%

& -
27% .
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Czestotliwosé spotykania wybranych komunikatéw na stronach zakupowych

Wiekszosc respondentow deklaruje, ze czesto lub bardzo czesto spotyka sie z komunikatami wywotujacymi presje zakupowa —
Nnajczesciej sg to informacje o ograniczonej dostepnosci (63%) oraz konczacej sie promocji (59%). Nieco rzadziej zauwazany jest
licznik odliczajacy czas do konca oferty (56%). Komunikaty odwotujace sie do spotecznego dowodu stusznosci, takie jak
popularnosc produktu (61%) czy liczba osdb go ogladajacych (55%), rowniez naleza do czesto spotykanych.

Bardzo czesto
Ograniczona dostepnos¢ (,Zostato tylko X sztuk w magazynie”)

19% 45% 24%

Popularnosé produktu (,X oséb kupito ten produkt w ciggu ostatnich 24 godzin”)

17% 44% 25%

Konczaca sie wkrétce promocja (,Oferta wazna jeszcze przez X minut”)

16% 43% 28%

Licznik czasu odliczajacy do korica promocji, gdy zostato juz mato czasu

14% 42% 31%

Liczba os6b ogladajacych produkt (, X osob wtasnie oglada ten produkt”)

+
[e]
N
«D
n
~+
(o]

14% 41% 30%
M Bardzo czesto - niemal na B Czesto - zauwazam je na wielu M Rzadko - zauwazam je na Nigdy/ nie zwrécitam
kazdej stronie zakupowej stronach zakupowych nielicznych stronach zakupowych na to uwagi
QI15. Jak czesto spotyka sie Pan(i) z tego rodzaju komunikatami na stronach zakupowych?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820)

arc

rynek i opinia
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Czestotliwosé spotykania wybranych komunikatéw na stronach zakupowych
BARDZO CZESTO + CZESTO - ROZNICE MIEDZY CRUPAMI DEMOGRAFICZNYM|

Kobiety czesciej niz mezczyzni dostrzegajg komunikaty informujgce o ograniczonej dostepnosci produktu, konczacej sie promocji
czy tez licznik odliczajacy czas do konca promocji. Warto rowniez zwrocic uwage, ze czestotliwosc zauwazania tego typu
przekazow wyraznie maleje wraz z wiekiem — osoby po 55 roku zycia znacznie rzadziej niz mtodsi konsumenci (18-24 lata)
deklaruja, ze spotykaja sie z nimi czesto lub bardzo czesto.

rynek i opinia

Wielko$¢ miejscowosci

Ptec Wiek Wyksztatcenie (liczba mieszkarcéw)
Q
@ o)) o)}
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Ograniczona dostepnosc 70% 70%  64%  64%  61%  59% = 56% (68% < 62% 61% = 63% @ 62% [69%

(,Zostato tylko X sztuk w magazynie”)

Popularnos¢ produktu

(o) 0, o) 0, 0, [0) [0) 0, 0, (0) 0, 0, 0, 0,
(X 0s6b kupito ten produkt w clagu ostatnich 24 godzin’) 63% 59% 61% 65% 62% 60% 59% 62% 64% 58% 62% 63% 59% 61%

Konczaca sig wkrotce promocja | 64% 76% 61%  61% = 58% 59%  58%  59% 57%  58% = 56% = 63%
(,Oferta wazna jeszcze przez X minut”)
Licznik czasu odliczajacy do kofica promocji, 60% 73%  59% = 57% = 57% 51% = 58%  55%  54% = 59% = 50% = 59%
gdy zostato juz mato czasu

Liczba oséb ogladajacych produkt
(, X 0s6b witasnie oglada ten produkt”)

57% 53% 63% 57% 59% 51% 49% 48% 59% 55% 57% 57% . 58%
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Wptyw jednoczesnego stosowania wielu komunikatédw na decyzje zakupowe

Blisko potowa respondentow (46%) uwaza, ze zestawienie Kilku roznych komunikatow jednoczesnie wywiera silniejszy wptyw al"c
na decyzje zakupowa niz pojedyncza informacja. Odmiennego zdania jest 31% badanych, natomiast 24% miato trudnos¢ z ocena Tt iemmE
czy taki przekaz silniej wptywa na decyzje zakupowe.

Czy zastosowanie kilku réznych komunikatéw na raz oddziatuje silniej na kupujacego niz w przypadku tylko pojedynczej
informacji - dokonuje sie zakupu lub podejmuje sie decyzje szybciej, zeby zdazy¢ skorzystac ,z okazji"?

Top 2 Bottom 2
Boxes Boxes

B Zdecydowanie tak B Raczej tak Raczej nie [0 Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Ql6. Czy uwaza Pan/Pani, ze zastosowanie kilku réznych komunikatow na raz oddziatuje silniej na kupujacego niz w przypadku tylko pojedynczej informacji — dokonuje sie zakupu lub podejmuje sie decyzje
szybciej, zeby zdazyc¢ skorzystac ,z okazji"?

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820).
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Wptyw jednoczesnego stosowania wielu komunikatéw na decyzje zakupowe
TOP 2 BOXES - ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYM|

Nie odnotowano istotnych réznic w odpowiedziach réznych grup respondentow. Wyjatkiem sa mieszkancy miast 200 tys. arc
lub wiekszych, ktérzy rzadziej uwazaja, ze zestawienie kilku komunikatéw oddziatuje silniej na decyzje zakupowa niz pojedyncza e emmE
informacja.

@ 43% ~ 48%  55% 4%  50%  48%  38% 5%  45% = 43% 5%  48%  40% ‘

N=820 | N=414 @ N=406 N=85 @ N=178 @ N=216 @ N=181 :@ N=159 N=164 @ N=347 @ N=309 | N=264 @ N=212 @ N=150 @ N=194

Ql6. Czy uwaza Pan/Pani, ze zastosowanie kilku roznych komunikatow na raz oddziatuje silniej na kupujacego niz w przypadku tylko pojedynczej informacji — dokonuje sie zakupu lub podejmuje sie decyzje
szybciej, zeby zdazyc¢ skorzystac ,z okazji"?

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820). 32
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Reakcje zakupowe w zaleznosci od czasu trwania promocji

Respondenci znacznie czesciej deklaruja przyspieszenie decyzji zakupowej, gdy promocja zbliza sie ku koncowi — az 52% z nich
podejmuje decyzje szybciej lub natychmiast, gdy do konca oferty pozostaje niewiele czasu (np. 15-30 minut) . Dla porownania, gdy

promocja trwa jeszcze caty dzien, odsetek ten spada do 38%.

W jakim stopniu czas pozostaty do korica promocji wptywa na Pana/i decyzje o zakupie?

Gdy promocja konczy sie wkroétce (np. zostato 15-30 minut)

Gdy promocja trwa dtugo (np. do konica dnia, a zauwazyt(a) jg Pan/Pani rano)

B Mam czas, nie czuje Decyzje podejmuje szybcie)j, [ Czuje presje i dokonuje W zaden sposdb nie wptywa

presji do zakupu ale jeszcze rozwazam zakup zakupu od razu Nna mMoja decyzje ani
szybkos¢ jej podejmowania

P17. W jakim stopniu czas pozostaty do konca promocji wptywa na Pana/i decyzje o zakupie?

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820)

arc

rynek i opinia
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Reakcje zakupowe — gdy promocja konczy sie wkrétce (np. zostato 15-30 minut)
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYMI

Konczaca sie wkrotce promocja czesciej sktania kobiety niz mezczyzn do przyspieszenia decyzji zakupowej. Wiekszg podatnosc na arc

rynek i opinia

tego typu komunikaty wykazuja rowniez osoby w wieku 35-44 lat oraz respondenci z wyzszym wyksztatceniem. Z kolei osoby
w wieku 55-65 lat istotnie czesciej wskazywaty, ze informacja o konczacej sie niedtugo promocji nie ma zadnego wptywu ani na
ich decyzje o zakupie ani na jej tempo.

W jakim stopniu czas pozostaty do konca promocji wptywa na Pana/i decyzje o zakupie — gdy promocja konczy sie wkrétce (np. zostato 15-30 minut)?

Mam czas, nie czuje presji do zakupu 13% 18%

‘§ 9%  19% 5% @ N%  21%  15% @ 13% 7% = 15% = 15% = 15%

“ 44% “ 37%  36%  32% = 37%

5%  12%  15%  17% = 10% = 18% = 9% 2%  15% = 13%  15% = 15% = 14% ‘

30%  36% 34% @ 32% ‘ 30% ‘ 3%  33% 3% 3%  34%  29% = 36%

N=820 | N=414 @ N=406 | N=85 [ N=178 ! N=216 @ N=181 [ N=159 | N=164 @ N=347  N=309 | N=264 @ N=212 ! N=150 @ N=194 |

Decyzje podejmuje szybciej, ale jeszcze rozwazam

37%  35% = 42% = 39%
zakup : : :

38%

Czuje presje i dokonuje zakupu od razu

W zaden sposdb nie wptywa na moja decyzje ani
szybkos¢ jej podejmowania

P17. W jakim stopniu czas pozostaty do konca promocji wptywa na Pana/i decyzje o zakupie?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820). 34
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Reakcje zakupowe — gdy promocja trwa dtugo (np. do korica dnia, a zauwazyt(a) ja Pan/Pani rano)
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYM]

Rowniez w przypadku promocji trwajacej dtuzej kobiety czesciej niz mezczyzni deklarowaty, szybsze podjecie decyzji zakupowej.
Mezczyzni natomiast istotnie czesciej niz kobiety wskazywali, ze taki komunikat nie wptywa na ich decyzje o zakupie ani tempo jej
podejmowania.

W jakim stopniu czas pozostaty do korica promocji wptywa na Pana/i decyzje o zakupie — gdy promocja trwa dtugo (np. do korica dnia, a zauwazyt(a)
ja Pan/Panirano)?
Wielkos¢é miejscowosci

Ptec¢ Wiek Wyksztatcenie liczba mieszkancow)
o
Q o)) o)}

© 2 N 2} o
Tl 3§ 5 & % 3 ® §8 e 8 ., o & 8,
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s §F 3 ¥ ¥ 5 8 =x 3 & £ of 95 24
. ] 1 1 1 1 o o

x ¢ @ R B ¢ 8 gy e 3 s 8 2
Mam czas, nie czuje presji do zakupu 38% 34% 35% 37% 37% 37% 32% 39% 34% 37% 41% 35% 32% 33%

Decyzje podejmuje szybciej, ale jeszcze rozwazam

zakup 36% 28% 34% 33% 34% 29% 33% 26% 34% 34% 27% 31% 39% 37%

Czuje presje i dokonuje zakupu od razu 5% 7% 5% 7% 7% 7% 2% 3% 7% 6% 8% 6% 5% 4%

W zaden sposob nie wptywa na moja decyzje ani

L . : 21% 31% 27% 23% 21% 27% 33% 31% 25% 23% 24% 28% 24% 27%
szybkos¢ jej podejmowania
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Maksymalna kwota spontanicznego zakupu pod wptywem konczacej sie promocji
arc

rynek i opinia

Wskazania respondentow dotyczgce maksymalne] kwoty, powyzej ktorej nie byliby sktonni do spontanicznego zakupu pod
wptywem konczacej sie promocji, sg dos¢ rownomiernie roztozone. Najczesciej wskazywane byty kwoty 100 zt (14%) i 200 zt (16%).

Co piaty badany (21%) nie potrafit jednoznacznie okreslic granicznej kwoty.

Jaka jest maksymalna kwota, powyzej ktérej nie byt(a)by Pan/Pani sktonny(-a) do spontanicznego zakupu pod wptywem kornczacej sie promoc;ji?

5%

50 zt 100 zt m 200 zt B 300zt W 400zt W 500z B 600 zt lub wiecej Trudno powiedziec

P18. Jaka jest maksymalna kwota, powyzej ktérej nie byt(a)by Pan/Pani sktonny(-a) do spontanicznego zakupu pod wplywem konczacej sie promocji?
36

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820).



Maksymalna kwota spontanicznego zakupu pod wptywem konczacej sie promocji
ROZNICE MIEDZY GRUPAM| DEMOGRAFICZNYM|

Kobiety wyraznie czescie] niz mezczyzni wskazywaty nizsze kwoty jako granice dla spontanicznego zakupu pod wptywem konczacej sie promocji (100-300 zi).
Mezczyzni natomiast czesciej wskazywali wyzszy prog (500 zt) oraz trudnos¢ w jednoznacznym okresleniu maksymalnej kwoty, przy ktorej podjeliby decyzje
o zakupie. Wsrod najmtodszych respondentow (w wieku 18-24 oraz 25-34 lata) czesciej niz w innych grupach wiekowych pojawiaty sie wskazania kwoty 100 zt jako arc
maksymalnej granicy spontanicznego zakupu. Osoby w wieku 55-65 lat istotnie czesciej niz pozostali badani wskazywaty zarowno najnizszy prog (50 zi),
Jjak i odpowiedz ,trudno powiedziec”, co moze sugerowac wiekszg ostroznosc oraz mniejsza podatnosc na presje wynikajaca z konczacej sie promaocii.

rynek i opinia

50 z4 @ 13% 0% 17% 8% 8% 10% . 15% 14% . 1% 12% 9% 13%

100 74 @ . . ‘ ‘ 12% 12% 9% % 14% 6% 12% 18% 13% 15%

200 7t @ . . 14% 19% 14% 17% 7% 17% 16% 6% 17% 17% 16% 15%

300 zt @ .. 13% 10% 13% 13% . 7% 12% 12% ‘. 1% 1%

400 74 @4%?7% 8%?6%?6%?4%?5% 4%?6%?6% 4%?8%?6%?4%
500 zt @ . ‘ 8% 8% 12% 12% % 15% 10% 9% 9% 12% 9% 12%

600 lub wiece} @ 10% 1% . 14% ‘ 1% ‘ 14% 8% 2% 13% 8% 9% 12%
Trudno powiedzied @ . ‘ . 17% 20% 20% ‘ 19% 21% 2% 20% 20% ‘ 18%

N=414 - N=406 | N=85 : N=178 : N=216 : N=181 : N=159 | N=164 : N=347 : N=309 | N=264 : N=212 : N=150 : N=194 |

z
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P18. Jaka jest maksymalna kwota, powyzej ktérej nie byt(a)by Pan/Pani sktonny(-a) do spontanicznego zakupu pod wplywem konczacej sie promocji?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820). 37
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Reakcje konsumentdw na konczaca sie promocje w sklepie internetowym
w zaleznosci od kategorii produktu

Sktonnos¢ do spontanicznej reakcji na konczacag sie promocje rozni sie w zaleznosci od kategorii produktu. Najczesciej
impulsywne decyzje (zakup od razu lub szybsze rozwazenie zakupu) dotycza odziezy, obuwia oraz kosmetykow — w tych
kategoriach ok. 43%-46% respondentow deklaruje natychmiastowe lub przyspieszone dziatanie. W przypadku produktow
O potencjalnie wyzszej wartosci lub charakterze uzytkowym — jak meble, elektronika, narzedzia czy ustugi telekomunikacyjne —
dominuje postawa warunkowa — wiekszosc¢ badanych deklaruje zakup tylko wtedy, gdy wczesniej go planowali.

B Kupit(a)bym od razu, B Podjat(-eta)boym decyzje szybciej, B Kupit(a)bym tylko, jesliwczesniej B Czekam pomimo ryzyka, Trudno
zeby nie straci¢ okazji ale jeszcze rozwazyt(a)bym zakup planowatem(-am) ten zakup ze produkt sie wyprzeda powiedziec
Odziez 15% 31% 33% 9%
Obuwie 15% 31% 33% 8%
Kosmetyki, perfumy (np. makijaz, pielegnacja, zapachy) 13% 30% 33% 13%
Dostep do serwiséw streamingowych' — subskrypcje cyfrowe, karty podarunkowe 12% 25% 37% 1%

Kwiaty, upominki i produkty okazjonalne ?

Dostep do e-bookow i audiobookdw?~ subskrypcje cyfrowe, karty podarunkowe
Szkolenia/ kursy (np. rozwoj osobisty, kursy zawodowe, jezykowe) 9% 23% 42% 13%
Elektronika, sprzet RTV/AGD (np. telewizory, pralki, laptopy, telefony) BAZ) 22% 48% 12%
Narzedzia, sprzet do domu/ ogrodu B2 20% 44% 15%
Ustugi telekomunikacyjne i urzadzenia 8% 17% 38% 19%

Meble, wyposazenie wnetrz (np. dekoracje, tekstylia domowe) ¥ 17%

np. Netflix, Spotify, HBO Max

P19. Co by Pan/i zrobit(a), gdyby konczaca sie w sklepie internetowym promocja dotyczyta produktu/ ustugi, ktory/a jest 2np. kosze upominkowe, zestawy prezentowe, czekoladki
dla Pana/i atrakcyjny/a z kategorii: np. StoryteI,A Empik Go, Audioteka, Legimi
Podstawa procentowania: Respondenci, ktorzy kupuja produkty z danej kategorii przez internet lub przez internet i stacjonarnie “np. abonament, dotadowania, zakup telefonu u operatora

arc

rynek i opinia

N=713
N=661

N=624
N=653
N=385
N=474
N=425
N=698
N=613

N=673

N=600
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Reakcje konsumentdw na konczaca sie promocje w sklepie internetowym

w zaleznosci od kategorii produktu — odziez

ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYMI

W przypadku odziezy mtodsi konsumenci czesciej reaguja impulsywnie na konczaca sie promocje, podczas gdy osoby Funek | opinia
Z najstarszej grupy wiekowej (55-65 lat)i respondenci z wyzszym wyksztatceniem wykazuja wiekszg rozwage | kupuja gtownie

wtedy, gdy wczesniej planowali zakup. Osoby z najstarszej grupy wiekowej czesciej wskazywaty tez odpowiedz ,czekam pomimo

ryzyka, ze produkt sie wyprzeda”.

Wielko$¢ miejscowosci

Ptec Wiek Wyksztatcenie (liczba mieszkarcéw)
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Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji 17% 13% 22% 14% 20% 18% . 20% 16% 12% 22% 13% 10% N%

Podjal(-gfa)bym decyzje szybciej, ale jeszeze 32%  30% @ 32% @ 35% @ 27% 3% 3% 34% 3% = 30% 34%  36% (38%
rozwazyt(a)bym zakup
Kupit(a)bym tylko, jesli wczesniej planowatem(-am)

ten zakup 34% 33% 38% 30% 31% 30% 44% 28% 30% 40% 32% 36% 32% 33%

8% 1% 5% 7% 1% 8% 15% 6% 1% 8% 8% N% 10% 9%

Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda

Trudno powiedzie¢

10% 13% 4% 14% N% 13% 10% 12% 12% 10% 17% . N% 9%

39



Reakcje konsumentdw na konczaca sie promocje w sklepie internetowym

w zaleznosci od kategorii produktu — obuwie
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYM]
arc

W przypadku obuwia mtodsze osoby (zwitaszcza w wieku 18-34 lata) czesciej deklaruja impulsywne zachowania — 30% osob wsrod Funek | opinis
18-24 latkow zadeklarowato zakup od razu, a 38% wsrod 25-34 latkow — szybsze rozwazenie zakupu. Z kolei osoby w wieku 55-65
lat rzadzie] podejmuja decyzje impulsywne — tylko 3% z nich zdecydowatoby sie na natychmiastowy zakup. Kobiety czesciej niz
mezczyzni zareagowatyby przyspieszeniem decyzji zakupowej, natomiast mezczyzni czesciej wstrzymaliby sie z zakupem mimo
ryzyka, ze produkt sie wyprzeda.

Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji @ 7%  14% ‘ 3% 18%  16% 24%  14% 0 13%  19%  14%  14%  13%

Podjat(-eta)bym qlecyZJQszybC|eJ,aIeJeszcze : 7% C28%  32%  30% 2% 3%  30% : :
rozwazyt(a)bym zakup : : : : : : : : :

Kupit(a)bym tylko, jesli wezesniej planowatern{-am) @ 3%  35%  40%  34%  30%  32%  38%  23%  33% ‘ 2% 33% 3% 39%

33%  30%

ten zakup :
Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda “ 3% 5% 10% 7% ‘ 7% 9% 7% 7% 6% 12% 9%
Trudno powiedziec @ % 4% 9% 9%  15%  13%  13% 4%  13% % ‘ 8%  M%  10%

N=661 | N=355 : N=306 | N=62 @ N=150 : N=192 @ N=150 : N=108 | N=114 @ N=284 : N=263 | N=222 : N=170 : N=T16 @ N=153

P19. Co by Pan/i zrobit(a), gdyby konczaca sie w sklepie internetowym promocja dotyczyta produktu/ ustugi, ktory/a jest
dla Pana/i atrakcyjny/a z kategorii:
Podstawa procentowania: Respondenci, ktdrzy kupuja produkty z danej kategorii przez internet lub przez internet i stacjonarnie. 40

. ‘ —wynik istotnie wyzszy/ nizszy od wyniku ,Total” (poziom istotnosci p=0,5)



Reakcje konsumentdow na konczaca sie promocje w sklepie internetowym

w zaleznosci od kategorii produktu — kosmetyki, perfumy (np. makijaz, pielegnacja, zapachy)

ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYMI

W przypadku promocji na kosmetyki i perfumy kobiety czesciej niz mezczyzni reaguja impulsywnie — 16% z nich zadeklarowato EEE
natychmiastowy zakup (wobec 9% wsrod mezczyzn). Mezczyzni natomiast istotnie czesciej przyznaja, ze wstrzymaliby sie

z zakupem mimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda (19% vs. 8%). Osoby z wyzszym wyksztatceniem czescie] deklarujg zakup

wytacznie w przypadku wczesniejszego planu, co wskazuje na bardziej przemyslane podejscie.

2%  13% 5% 14%  10% %

14%  16%

Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji

Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, ale jeszcze @

rozwazyt(a)bym zakup

Kupit(a)bym tylko, jesli wczesniej planowatem(-am) @ 24% 21% ‘ ' 26% 29% 289% 26% 2% ‘ 23% 23% ‘ 27%
ten Zakup . . . . . . . .
Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda @ ‘ ‘ 7% i 3% N% 0 T%  19% ‘ Mm%  10% 3% N%  14%  12%

Trudno powiedziec @ 9% i 14% ‘ 12% ? % 0 N% 0 16% 6% 2% 3% N%  N%  14% 1%

N=624 | N=343 ; N=281 | N=47* @ N=136 ; N=172 © N=147 © N=121 | N=100 @ N=269 : N=254 | N=204 : N=148 : N=T18 @ N=153

®® - ®

33% § 27% 3% § 32% § 28%  32%  27%  30% = 33% @ 26% 27% = 30% 29%

P19. Co by Pan/i zrobit(a), gdyby konczaca sie w sklepie internetowym promocja dotyczyta produktu/ ustugi, ktory/a jest *Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane poglgdowe.

dla Pana/i atrakcyjny/a z kategorii:
Podstawa procentowania: Respondenci, ktdrzy kupuja produkty z danej kategorii przez internet lub przez internet i stacjonarnie. A1

. ‘ —wynik istotnie wyzszy/ nizszy od wyniku ,Total” (poziom istotnosci p=0,5)



Reakcje konsumentdow na konczaca sie promocje w sklepie internetowym w zaleznosci od kategorii
produktu — dostep do serwiséw streamingowych — subskrypcje cyfrowe, karty podarunkowe!
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI| DEMOGRAFICZNYM|

arc

W przypadku dostepu do serwisow streamingowych konsumenci wykazuja umiarkowana podatnos¢ na presje konczacej sie Funek | opinis
promocji — dominujaca postawa jest zakup tylko wtedy, gdy byt on wczesnie] planowany. Szczegolnie widoczne jest to wsrod
kobiet, osob w wieku 55-65 lat oraz z wyzszym wyksztatceniem, ktdre czesciej podjetyby decyzje w sposob bardziej przemyslany.
Z kolei osoby mtodsze, w wieku 25-34 lata, a takze mezczyzni czesciej deklarowali przyspieszenie decyzji pod wptywem konczacej

sie promocji na taka kategorie.

12% § Mm%  N%  15%  13% = 13%

7%  10%  N%  T%  12%  12%  12%

Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji

Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, ale jeszcze
rozwazyt(a)bym zakup

17% 25%  27%  17% = 34% @ 24% = 21%  22% = 28% = 25% = 25%

45% ‘ 39% ‘ 30%  35% ‘ 38%  39%  31% = 39%

0%  13% 8% N%  14% 5%  13% 12% 9% = 9% ‘ 12%

Kupit(a)bym tylko, jesli wczesniej planowatem(-am)
ten zakup

Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda

Trudno powiedzie¢

15% i 5%  17%  14%  14%  19%  10% 4%  17% = 13% ‘ N% 4% 12%
N=653 | N=331 | N=322 | N=80 : N=I57 . N=173 . N=144 @ N=100 | N=120 @ N=274 . N=259 | N=214 . N=166 @ N=TI2 : N=16l |

P19. Co by Pan/i zrobit(a), gdyby konczaca sie w sklepie internetowym promocja dotyczyta produktu/ ustugi, ktory/a jest

dla Pana/i atrakcyjny/a z kategorii:
Podstawa procentowania: Respondenci, ktdrzy kupuja produkty z danej kategorii przez internet lub przez internet i stacjonarnie.

. ‘ —wynik istotnie wyzszy/ nizszy od wyniku ,Total” (poziom istotnosci p=0,5)

np. Netflix, Spotify, HBO Max 42



Reakcje konsumentdéw na konczaca sie promocje w sklepie internetowym w zaleznosci
od kategorii produktu — kwiaty, upominki i produkty okazjonalne!'
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI| DEMOGRAFICZNYM|

W przypadku konczacej sie promocji na kwiaty i produkty okazjonalne konsumenci czesciej niz w kontekscie innych kategorii deklaruja E!—:E
postawe odraczajaca — 18% badanych wskazato, ze czekatoby z decyzjg, mimo ryzyka wyprzedania produktu. Jednoczesnie 10%

zdecydowatoby sie na natychmiastowy zakup, co Swiadczy o relatywnie niskiej impulsywnosci w tej kategorii. Na tle innych grup wyrozniaja

sie osoby w wieku 45-54 lat, ktdre sg bardziej podatne na tego typu przekaz — 16% z nich zadeklarowato natychmiastowy zakup (najwiecej

sposrod grup wiekowych), a 33% — szybsze rozwazenie zakupu.

Ptec Wiek Wyksztatcenie W.' cllizze rmiejscowoscl
(liczba mieszkancow)
o
@ o)) o)}

@ 3 < o o
Tl g § 8 & & 5 & §8 ¢ 8 . o & 8,
9 n . 9 v n v .
2 3 o N 3 h © 83 K N S 0> o ©9

X s - ~ o N n 85 b Ko © S
Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji 9% N% 14% 9% ‘ . 10% 15% 12% ‘ 12% 12% 9% ‘

Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, ale jeszcze

. 19% 27% 21% 21% 28%
rozwazyt(a)bym zakup

19% 25% 22% 18% 26% 21% 27%

Kupit(a)bym tylko, jesli wczesniej planowatem(-am)

38% 29% 39% 38% 27% 28% 44% 43% ‘ 39% 37% 26% 33% 39%
ten zakup

Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda 18% 18% 17% 12% 19% 22% ‘ 26% 8% 21% 18% 14% 16% . 18%

Trudno powiedziec 16% 15% 14% 13% 18% 17% 16% 15% 16% 15% 19% 20% 1% N%

N=385 N=206 N=178 N=42* N=98 N=104 N=79 N=61 N=70 N=164 N=151 N=111 N=106 N=69 N=99

P19. Co by Pan/i zrobit(a), gdyby konczaca sie w sklepie internetowym promocja dotyczyta produktu/ ustugi, ktory/a jest *Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane poglgdowe.
dla Pana/i atrakcyjny/a z kategorii:

Podstawa procentowania: Respondenci, ktorzy kupuja produkty z danej kategorii przez

. . vynik istotnie wyzszy/ nizszy od wyniku , Total” (poziom istotnosci p=0,5)

nternet lub przez internet i stacjonarnie 'np. kosze upominkowe, zestawy prezentowe, czekoladki 43



Reakcje konsumentdw na konczaca sie promocje w sklepie internetowym w zaleznosci od kategorii

produktu — dostep do e-bookdéw i audiobookdw — subskrypcje cyfrowe, karty podarunkowe'
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI| DEMOGRAFICZNYM|
arc

W kategorii e-bookow i audiobookow najwieksza podatnosc na konczaca sie promocje wykazujg osoby w wieku 35-44 oraz 45-54 Funek | opinia
lat — czesciej niz inne grupy deklaruja natychmiastowe lub szybsze podjecie decyzji zakupowej pod wptywem takiej informacji.

Jednoczesnie wsrod osob w wieku 55-65 lat zauwazalna jest wieksza powsciggliwosc — dominuja odpowiedzi wskazujace na

decyzje zakupowa tylko w przypadku wczesniejszego planu lub brak jednoznacznej deklaracji.

Wielko$¢ miejscowosci

Ptec Wiek Wyksztatcenie (liczba mieszkarcéw)
o
@ o)) o)}
© 2 ) o
Total © c o = + w o % 3 o o < 2 S
"q_; g’ E © 0L i ‘_U ; '8 E Dj, )} -8 o . N +
2 R g g < < 10 5 2 S N 2 0l 2% 8y
($) (N M N n © + ) > 3 o B [ 0 >
S ¥ & w4 v w2y & 3 57 27 8
a's > S

1% 12%

)
X

12% 12% 13%

(0]
N

Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji 17% 10%

- @ = @

@ 20%  22% @ 23% = 24% = 18% . 2% 3%  18%  19% = 18% ‘ 7% = 20%
Kupit(a)bym tylko, jesli wezesniej planowatern{-am) @ 44%  36%  43% @ 35%  40%  38% = 51% @ 37% @ 37% = 44%  42% = 43% ‘ 41%

Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, ale jeszcze
rozwazyt(a)bym zakup

Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda

ten zakup
1% 14% 12% 15% 13% 13% 9% 7% 16% 13% 1% ‘ . 16%
14% 15% 21% 1% 12% ‘ . 16% 17% 1% 16% 15% 12% 13%

N=474 N=243 N=231 N=54% N=117 N=129 N=96 N=77 N=87 N=178 N=208 N=163 N=119 N=75 N=T16

Trudno powiedzie¢

P19. Co by Pan/i zrobit(a), gdyby konczaca sie w sklepie internetowym promocja dotyczyta produktu/ ustugi, ktory/a jest

dla Pana/i atrakcyjny/a z katec
Podstawa procentowania: Resp

. . vynik istotnie wyzszy/ nizszy od wyniku , Total” (poziom istotnosci p=0,5)

nternet lub przez internet i stacjonarnie Tnp. Storytel, Empik Go, Audioteka, Legimi A4




Reakcje konsumentdw na konczaca sie promocje w sklepie internetowym w zaleznosci od kategorii

produktu - szkolenia/ kursy (np. rozwdj osobisty, kursy zawodowe, jezykowe)
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYMI
Mieszkancy najwiekszych miast (powyzej 200 tys. mieszkancow) wyraznie czesciej niz osoby z mniejszych miejscowosci deklaruja, Funek | opinia

ze informacja o konczacej sie promocji w kategorii szkolen i kursow sktonitaby ich do przyspieszonego rozwazenia zakupu — moze
to swiadczyC o wiekszym zainteresowaniu tej grupy rozwojem osobistym.

Wielko$¢ miejscowosci

Ptec Wiek Wyksztatcenie (liczba mieszkarcéw)
o
@ o)) o)}

© 2 N 2} o
Tl g § 8 % & & & & e & . o & 8§,
= v [d} v n v .
s § 3 % § 3 8 =2z 3 & g of & 24
o > e 1 n T 1 - = 2 ] 2 c ©

< > = o ot N 0 3 a @ S 8 s
Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji 9% 7% 4% 1% 6% 13% 6% 4% 10% 9% 10% 6% 10% 8%

Podjal(-gfa)bym decyzje szybciej, ale jeszeze 23% = 24% 26%  28% @ 23%  21% = 22% = 25% @ 23%  17% = 23% = 22% | 31%
rozwazyt(a)bym zakup
Kupit(a)bym tylko, jesli wczesniej planowatem(-am)

ten zakup 44% 39% 51% 40% 40% 42% 41% 38% 42% 43% 43% 48% 35% 39%

1% 16% 23% 9% 12% 9% 19% 17% 13% 1% 13% 8% 20% 12%

Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda

Trudno powiedziec 13% 14% 15% 14% 13% 13% 13% 19% 1% 14% 15% 17% 12% 9%

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane poglgdowe.
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Reakcje konsumentdw na konczaca sie promocje w sklepie internetowym w zaleznosci od kategorii

produktu - elektronika, sprzet RTV/AGD (np. telewizory, pralki, laptopy, telefony)
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI| DEMOGRAFICZNYM|

W kategorii elektroniki i sprzetu RTV/AGD mezczyzni czesciej niz kobiety deklaruja impulsywne decyzje zakupowe pod wplywem Funek | opinis
konczacej sie promocji — 9% z nich dokonatoby zakupu od razu. Z kolei osoby w wieku 55-65 lat oraz osoby z wyzszym

wyksztatceniem wykazuja wiekszg ostroznosc — wiekszosc z nich (odpowiednio 61% i 55%) zadeklarowato, ze zdecydowataby sie na

zakup wytgcznie w przypadku wczesniejszego zaplanowania takiego wydatku.

Wielko$¢ miejscowosci

Ptec Wiek Wyksztatcenie (liczba mieszkarcéw)
o
@ o)) o)}

© 2 N 2} o
foal 2§ B E E B & §8 e & 4, g & R,
9 () v Q v n v .
s § 3 % § 3 8 =2z 3 & g of & 24
O N, k) . e " h 0 © bt 2 i i R

< > = ~ M N w 8s v e 8 3
Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji . 9% 6% 9% 6% 8% 4% 9% 7% 6% 5% 10% 9% 5%

Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, ale jeszcze
rozwazyt(a)bym zakup

20% 24% 23% 19% 24% 31% . 28% 25% . 22% 20% 24% 24%

Kupit(a)oym tylko, jesli wezesniej planowatem(-am) G855 45%  55%  45%  44%  42% (61%) 5% . 55%  45% = 55% = 45% = 48%

ten zakup

Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda 1% 12% 12% 15% 14% 8% 7% 8% 12% 12% 13% 8% 12% 13%

Trudno powiedziec 12% N% 4% N% 12% 1% 16% 4% 15% N% 15% 8% N% N%
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Reakcje konsumentdw na konczaca sie promocje w sklepie internetowym

w zaleznosci od kategorii produktu — narzedzia, sprzet do domu/ ogrodu
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYMI

W przypadku kategorii ,narzedzia, sprzet do domu i ogrodu” konsumenci wykazuja wieksza powsciggliwosc w reakcjach na konczaca sie FUnek | opinia
promocje — 44% badanych zadeklarowato, ze dokonatoby zakupu tylko wtedy, gdy wczesniej go planowali. Taki sposob podejmowania decyzji

szczegolnie widoczny jest wsrod osob w wieku 55-65 lat (60%) oraz respondentow z wyzszym wyksztatceniem (50%). Osoby w wieku 25-34 lat

czesciej rozwazytyby natychmiastowy lub szybszy zakup pod wptywem konczacej sie promocji, cho¢ dominujaca postawa pozostaje zakup

zaplanowany.

Wielko$¢ miejscowosci

Ptec Wiek Wyksztatcenie (liczba mieszkarcéw)
o
@ o)) o)}
© 2 ) o
Total © c T~ = s B = g (e} ) o N T o
8 5 ¢ v 3 3 2w 28 E N g B4 84 T
= N N N Nt Ln Q v n v o .-
ro) S N M 3 m © 82 7 S 2 22 o2 H4
< > @ 1 0 T 1 L8 = 2 ] 2 c ©
a's > S

6% 5% 8% 9% 3% 7% 1%

U
X

6% 5% 5%

3
X

6% 4%

@ 17% 23% . 25% 22% 24% 12% 25% 22% ‘ 19% 20% 18% 23%
Kupit(a)bym tylko, jesli wczesniej planowatem(-am) @ 48% 41% 52% . 45% 41% 60% 47% . 50% 44% 49% 44% 40%

Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji

Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, ale jeszcze
rozwazyt(a)bym zakup

ten zakup

Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda 13% 18% 21% 20% 17% 10% 10% 12% 17% 15% 14% 15% 14% 19%

Trudno powiedziec 17% 13% 13% 13% 13% 17% 17% 12% 17% 14% 18% 10% 17% 14%
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Reakcje konsumentdw na konczaca sie promocje w sklepie internetowym

w zaleznosci od kategorii produktu — ustugi telekomunikacyjne i urzadzenia'
ROZNICE MIEDZY GRUPAMI| DEMOGRAFICZNYM|
arc

W kategorii ustug telekomunikacyjnych i urzadzen respondenci najczesciej deklarujg zakup jedynie wtedy, gdy wczesniej Funek | opinia
go planowali (38%). Nieco czesciej taka deklaracje sktadaty kobiety (44%) oraz osoby z wyzszym wyksztatceniem (44%). Mezczyzni,

osoby w wieku 25-34 lata oraz respondenci z wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym czesciej deklarowali, ze w sytuacji

konczacej sie promocji zdecydowaliby sie na natychmiastowy zakup, aby nie stracic¢ okazji.

Wielko$¢ miejscowosci

Ptec Wiek Wyksztatcenie (liczba mieszkarcéw)
o
@ o)) o)}
© 23 <& ol o

Total % § B @ ® © ® g-g .g g g 9 8' R,

o= N4 g Ln . v u 0 0 4

3 8 N N 3 D ¢ Bz 3 > £ 82 g2 1%

™ > o) 1 ) ) ) 3 N R 2 0 0 o+

Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji 8% ‘ . 5% . 8% 12% ‘ . 7% ‘ 10% 10% 5% 6%
Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, ale jeszcze

rozwazyk(@)bym zakup 15% 19% 14% 15% 20% 19% 14% 15% 18% 17% 17% 20%

Kupit(a)bym ty 'ko'iei'e'r:fazijg'ej planowatem(-am) - EXH ‘ 42%  35%  38% @ 32% @ 47%  29% = 37% ‘ 37%  43% ‘ 39%

17% 22% 19% 21% 18% 16% 25% 18% 21% 18% 18% 16% 24% 22%

18% 17% 20% 15% 17% 21% 15% 20% 17% 17% ‘ 14% 17% ‘

N=673 N=330 N=343 N=67 N=149 N=186 N=150 N=122 N=135 N=276 N=263 N=206 N=177 N=127 N=163

Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda

Trudno powiedzie¢

P19. Co by Pan/i zrobit(a), gdyby konczaca sie w sklepie internetowym promocja dotyczyta produktu/ ustugi, ktory/a jest

dla Pana/i atrakcyjny/a z kategorii:
Podstawa procentowania: Respondenci, ktorzy kupuja produkty z danej kategorii przez internet lub przez internet i stacjonarnie Tnp. abonament, dotadowania, zakup telefonu u operatora 48

. . vynik istotnie wyzszy/ nizszy od wyniku , Total” (poziom istotnosci p=0,5)




Reakcje konsumentdow na konczaca sie promocje w sklepie internetowym w zaleznosci od kategorii

produktu — meble, wyposazenie wnetrz (np. dekoracje, tekstylia domowe)

ROZNICE MIEDZY GRUPAMI DEMOGRAFICZNYMI

W przypadku mebli i wyposazenia wnetrz konsumenci wykazuja wyraznie bardziej zachowawcze podejscie do konczacych sie promociji.
Dominuja postawy planowane — niemal potowa respondentow (48%) wskazata, ze zakupu dokonataby wytacznie w przypadku jego
wczesniejszego planowania. Takie podejscie szczegolnie widoczne jest wsrod kobiet oraz osob w wieku 18-24 lat. Mezczyzni, osoby w wieku
55-65 lat oraz mieszkancy miast 50-199 tys. czesciej deklarowali, ze wstrzymaliby sie z zakupem mimo ryzyka wyprzedania. Osoby w wieku 25—
34 1 45-54 lata czesciej niz inne grupy deklarowaty natychmiastowy zakup kategorii pod wptywem konczacej sie promocji.

Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji

5% = 5% 0% ‘ 5%

Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, ale jeszcze 17% 7% 10% 19% 20%

rozwazyt(a)bym zakup

Kupit(a)bym tylko, jesli wczesniej planowatem(-am)
ten zakup

48%

Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda ‘
15% i 15% ‘ 4% 17%

N=600 N=341 : N=259 N=53 : N=136 : N=172

10% i 3%  17%

Trudno powiedzie¢

P19. Co by Pan/i zrobit(a), gdyby konczaca sie w sklepie internetowym promocja dotyczyta produktu/ ustugi, ktory/a jest
dla Pana/i atrakcyjny/a z kategorii:

Podstawa procentowania: Respondenci, ktdrzy kupuja produkty z danej kategorii przez internet lub przez internet i stacjonarnie.

. ‘ —wynik istotnie wyzszy/ nizszy od wyniku ,Total” (poziom istotnosci p=0,5)

17%

‘ ‘ 46% ‘ 53% = 43%

13%

© N=128

15%

20%

N=111

10%

10%

58%

16%

7%

N=93

4%

19%

15%

© N=268

5%

18%

52%

14%

12%

N=239

6%

13%

54%

1%

16%

N=194 !

6%

15%

53%

N%

15%

N=153 :

arc

rynek i opinia

3%

23%

15%

N=110

4%

22%

45%

18%

1%

L N=143 |
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Reakcje konsumentdw na promocje produktu o ograniczonej dostepnosci

Nieco ponad potowa badanych (54%) zadeklarowata, ze sytuacja, w ktorej atrakcyjny produkt jest przeceniony i zostato go tylko arc
kilka sztuk, sktonitaby ich do szybszego podjecia decyzji zakupowej — 14% dokonatoby zakupu od razu, a 40% rozwazytoby zakup Tt iemmE
szybciej niz zwykle. 27% badanych wskazato, ze kupitoby produkt tylko wtedy, gdy wczesniej planowali jego zakup. Jedynie 8%

badanych zdecydowatoby sie czekac mimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda.

Co by Pan/Pani zrobit(a), gdyby promocja dotyczyta produktu, ktéry jest dla Pana/Pani atrakcyjny, a ktérego pozostato tylko kilka sztuk?

B Kupit(a)bym od razu, B Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, B Kupit@@)bym tylko, jedli wczesniej Czekam pomimo ryzyka, Trudno
zeby nie straci¢ okazji ale jeszcze rozwazyt(a)bym zakup planowatem(-am) ten zakup ze produkt sie wyprzeda powiedziec

P20. Co by Pan/Pani zrobit(a), gdyby promocja dotyczyta produktu, ktéry jest dla Pana/Pani atrakcyjny, a ktérego pozostato tylko kilka sztuk?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820).
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Reakcje konsumentdw na promocje produktu o ograniczonej dostepnosci
ROZNICE MIEDZY GRUPAM| DEMOGRAFICZNYM|

Mtodsze osoby, zwiaszcza w wieku 18-24 lat, czesciej deklaruja impulsywng reakcje na promocje atrakcyjnego produktu arc

rynek i opinia

O ograniczonej dostepnosci — czesciej sktania ich ona do szybszej decyzji o zakupie. Respondenci z grupy wiekowej 55-65 lat
wykazuja wiekszg ostroznosc¢ —znacznie czesciej wskazuja, ze zdecydowaliby sie na zakup tylko wtedy, gdy wczesniej go planowali.
Podobne, bardziej pragmatyczne podejscie obserwuje sie takze wsrod osob z wyzszym wyksztatceniem, ktore rzadziej ulegaja
presji chwili | czesciej kieruja sie wczesniejszymi zatozeniami zakupowymi.

Kupit(a)bym od razu, zeby nie straci¢ okazji

5%  13%  13% = 18%  14%  16% @ 8% 21%  13% @ 12% 18% = 16% = 12% ‘

41% = 38% ‘ ‘ 36% @ 38% @ 44% @ 43%

27%  27% @ 21%  23% = 24% = 27% 26% = 32% = 25% = 25%

Podjat(-eta)bym decyzje szybciej, ale jeszcze

% : 499
rozwazyt(a)bym zakup 44% 42%

40%  43% = 39%

Kupit(a)bym tylko, jesli wczesniej planowatem(-am)
ten zakup

18%  24%
Czekam pomimo ryzyka, ze produkt sie wyprzeda @ 7%  10% 5% 9% 8% 7%  T% 4% ~ 10% 8% 8% = 5% = 8% ‘

Trudno powiedzie¢

0%  M% 9%  10%  10%  10% ‘ 4%  M% 9%  12% 9%  T% = 10%

N=820 | N=414 : N=406 | N=85 @ N=178 : N=216 @ N=181 : N=159 | N=164 : N=347 : N=309 | N=264 : N=212 @ N=150 : N=194 |

P20. Co by Pan/Pani zrobit(a), gdyby promocja dotyczyta produktu, ktory jest dla Pana/Pani atrakcyjny, a ktérego pozostato tylko kilka sztuk?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=820). 51
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Wystepowanie

i odbior dark patterns
na wybranych stronach
zakupowych




Wystepowanie dark patterns w czasie realizacji badania
POROWNANIE STRON ZAKUPOWYCH

Licznik

Call to action /
inny rodzaj urgency

Informacja ogdlna
o promogji

Low in stock

Social proof

Preselekcja

Licznik odliczajacy czas

Komunikaty zachecajace do dziatania
(np. ,Nie przegap okazji’, ,Kup zanim ubiegna
Cie inni", ,Bezptatna dostawa do konca dnia”)

Komunikaty podkreslajacy korzysci
z dokonania zakupu (np. ,-XX% na wybrane
produkty”; ,hit cenowy", ,0szczedzasz XX zi)

Komunikaty informujace o niskiej dostepnosci
produktow (,Zostato mniej niz X sztuk”,
,Ostatnie sztuki”)

Informacje sugerujace wybory innych
uzytkownikéw np. X obejrzato dzisiaj ten produkt”, ,Ktos
kupit w ciggu ostatniej 1h", ,Bestseller”

Niektore opcje oferty sg zaznaczone domyslnie

Sklep5 Sklep6 Sklep7  Sklep 8
Sklep1 Sklep2 Sklep3 Sklep 4 (ebooki/ (kursy (ustugi (kwiaty/
(obuwie) (odziez) (narzedzia) (meble) audiobooki) online) Cy‘jen‘g/kjr;“;d”z‘ekj{a) upominki)

X X X X

X < £ < X
X < € £ X
X < < X
C L X £ X

v/
X
v/
X
v/
v/

C € £ £ X
X < X £ K X

v/
v/
X
v/
X
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Strona zakupowa

Sklep 1
(obuwie)




Sklep 1

(obuwie)

Czynniki majace wptyw na wybér konkretnego produktu

Gtownymi czynnikami wptywajagcymi na wybor konkretnego produktu przez respondentow byty przede wszystkim: cena (24%),
wyglad produktu (18%), a takze aktualna potrzeba zakupu tego konkretnego produktu (15%). Respondenci w spontanicznych
wypowiedziach odnosili sie wytacznie do komunikatow promocyjnych, takich jak rabaty czy kody znizkowe. Nie odnotowano
natomiast odniesien do innych komunikatow obecnych na stronie, np. call to action czy mechanizmow typu social proof.

[pytanie otwarte]

I 0%
I 5%
=z
[ RS
Bl 0%
B 0%
Lubie ten typ produktu [l 9%
Lubie ta marke/tworce [ 9%
Promocja/kod promocyjny - 8%
wzér/model produktu [} 8%
Wysoka jakos¢ produktu [} 5%
Marka produktu [} 5%
Atrakeyjny/ciekawy produkt . 3%
Materiat z jakiego zostat wykonany produkt l 3%
Spodobata mi sie ta oferta/dobra oferta I 2%
Rozmiar produktu | 2%
Dostepnosé produktu l 2%

Cena

Wyglad produktu

Aktualna potrzeba zakupu tego produktu (konkretny produkt)
Spodobat mi sie ten produkt

Aktualna potrzeba zakupu tego typu produktu (potrzeba kategorii)
Kolorystyka produktu

Darmowa dostawa || 1%
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Wyrdznialnos¢ prezentacji oferty i przebiegu zakupu S((tﬂﬁv%]

Dla wiekszosci badanych doswiadczenie zwigzane z prezentacja oferty lub przebiegiem zakupu na stronie sklepu nie wyrozniato
sie niczym szczegolnym lub byto na tyle neutralne, ze trudno byto je zapamietac. 28% badanych dostrzegto cos, co wydato im sie

wyrozniajgce, najczesciej byty to informacje o promocjach (39%).

Elementy wyrdzniajace sie w prezentacji oferty lub
przebieg zakupu (N=93) [pytanie otwarte]

Promocje/ informacje o promocjach [ N NG 3°%
Sposéb prezentaciji produktow [ 18%
Wygodna nawigacja i wyszukiwarka na stronie [l 13%
Przejrzysta strona [l 10%
Niewygodna nawigacja na stronie i sktadanie zaméwienia [JJlii 8%
Szczegdtly dotyczace produktow [l 7%
Wyrazna cena [Jl| 7%
Dobre zdjecia produktow [l 6%
Nieprzejrzysta strona || 4%
tadny wyglad strony | 3%
Szeroki wyboér produktow | 3%
Aspekty graficzne | 2%
Oznaczenia produktow | 2%
Wyrazna czcionka | 1%
Formy ptatnosci | 1%
Wyréznienie najwazniejszych informacji | 1%
Waski wybor produktow | 1%

Czy konsumenci zauwazyli cos wyrdzniajgcego sie w
prezentacji oferty lub przebieg zakupu? (N=331)

BTak ®Nie Nie pamietam

P1. Czy podczas przegladania strony zwroécit(a) Pan/Pani uwage na cos szczegdlnego w sposobie prezentacji oferty lub przebiegu zakupow (np. uktad tresci, komunikaty, przyciski, kolejnosc¢ krokow)?
Pla. Co zwrécito Pana/Pani uwage podczas przegladania strony, jesli chodzi o sposéb prezentacji oferty lub przebieg zakupu?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=331) / respondenci, ktérzy zauwazyli cos szczegdlnego w prezentacji oferty lub przebieg zakupu (N=93).
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Sklep 1

(obuwie)

Obecnos¢é komunikatédw mogacych wptywacé na decyzje zakupowe

29% badanych zadeklarowato, ze zauwazyto komunikaty lub informacje, ktore mogty wptynac na ich decyzje zakupowa. Sposrod
0sOb, ktore dostrzegty komunikaty mogace wptynac na ich decyzje zakupowa, zdecydowana wiekszos¢ wskazywata na informacje
Zwigzane z promocjami.

Czy konsumenci zauwazyli komunikaty/ informacje, Jakie to byty komunikaty/ informacje? (N=98)
ktére mogty wplynaé na ich decyzje zakupowa? (N=331) [pytanie otwarte]

Informacja o promocji, znizce, rabacie ogolnie - 61%
Promocja cenowa, znizka, rabat, 929
konkretny % lub kwota °
Kod promocyjny/ rabatowy I 8%

Informacja o niskiej cenie

Szczegdtowe informacje o produkcie I 4%
ETak ®Nie Nie pamietam Sam produkt jako taki mnie przekonat I

P3. A czy pojawity sie jakies komunikaty/ informacje, ktore Pana/Pani zdaniem mogty wptynac na Pana/Pani decyzje odnosnie zakupu wybranego przez Pana(-ig) produktu/ wybranej przez Pana(-ig) oferty?
Jakie to byty komunikaty/ informacje?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=331) / respondenci, ktérzy zauwazyli komunikaty/ informacje, ktére mogty wptynac na ich decyzje zakupowa (N=98).
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Call to action/ inny rodzaj urgency

Przyktady komunikatdw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie Sklep 1

(obuwie)

4 )

Umieszczenie wyraznych i atrakcyjnych komunikatéw zachecajacych

do dziatania (tzw. call to action) w gdérnej czesci strony internetowej,

W miejscu natychmiast widocznym po jej zatadowaniu, w celu skutecznego
przyciggniecia uwagi uzytkownika i sktonienia go do podjecia pozadanej
interakcji.
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Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Na stronie sklepu pojawiaty sie komunikaty typu call to action, jednak ich zauwazalnosc wyniosta 21%. Moze to wynikac z faktu, ze nie byty
widoczne kazdego dnia, nie wszyscy uzytkownicy skupili na nich uwage lub nie odebrali ich jako typowego przekazu tego rodzaju. Sposrod
0sOb, ktore je zauwazyty, 52% wskazato, ze komunikaty wywotaty w nich poczucie dobrej okazji, z ktdrej warto skorzystac. U czesci
respondentow pojawito sie odczucie presji — zwigzanej z obawa o przegapienie oferty (31%) lub szybkie wyczerpanie produktu (15%). Co istotne,
82% badanych przyznato, ze tego typu komunikaty motywuja do szybszego podjecia decyzji zakupowej, a 70% uznato je za wiarygodne.

Sklep 1

(obuwie)

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu call to action? po zobaczeniu komunikatéw (N=69) szybszej decyzji o zakupie? (N=69)
(N=331)

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

35% 48%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
Niepokdj, ze moge przegapic

korzystna oferte B Zdecydowanie nie  Trudno powiedziec

Obawa, ze produkt moze sie Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne

wyprzedaé Z rzeczywistoscia? (N=69)

Brak szczegdlnych odczué/ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

- 15% : . . :
reakgji I Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec

ce do dziatania (np. ,Nie przegap okazji", ,Kup zanim ubiegna Cie inni", ,Bezptatna dostawa do konca dnia”)?

0 komur
varto szy

BY4) aza Pan(i), ze komunikaty tego ty
Podstawa procentowania: Wszyscy

dn zeczywistoscia?

typu komunikaty na stronie (N=69). 59




Sklep 1

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (obuwie)

4 )
Na stronie widoczna jest duza liczba komunikatow promocyjnych,

ktore pojawiajg sie w réoznych miejscach. Promocje sg wyraznie eksponowane
zarowno na stronie gtownej w formie banerdw, jak i na liscie produktow

oraz na kartach poszczegdlnych artykutéw. Taka wielokanatowa prezentacja

ma na celu wzmocnienie przekazu i skuteczniejsze zachecenie uzytkownika

do zakupu.
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Informacja ogdlna o promocji

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci Sklep 1

(obuwie)
Komunikaty podkreslajace korzysci z dokonania zakupu zostaty zauwazone przez 46% uzytkownikow, co prawdopodobnie wynika z ich
wiekszej ekspozycji — byty obecne codziennie i czescie] wyswietlane niz inne typy komunikatow, co zwiekszato szanse na ich dostrzezenie.
Potowa 0sob, ktore je dostrzegty, odebrata je jako atrakcyjng okazje do zakupu (53%), a 67% przyznato, ze wplywaja one na chec¢ podjecia
szybszej decyzji o zakupie. Jednoczesnie 70% respondentow uznato je za wiarygodne.
Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty o promocji? (N=331) po zobaczeniu komunikatéw (N=153) szybszej decyzji o zakupie? (N=153)
Poczucie, ze to dobra okazja, 22% 45% 6%
o ) 53%
z ktdrej warto skorzystac
. o B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
Obawa, ze produkt moze °le I 15% B Zdecydowanie nie Trudno powiedziec
wyprzedac
Niepokdj, ze moge przegapic 15% Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
korzystna oferte z rzeczywistoscig? (N=153)

Inne

2%

Brak szczegélnych odczud/ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
reakgcji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedzie¢

" ,hit cenowy”, ,oszczedzasz XX zt)?
zucia/ reakcje po
y tego typu komunikaty sprawiaja, ze ma Pan/Pani g

y uwaza Pan(i), ze komun

¢ ej stronie sa wic Jdne/ zgodne z rzeczywistoscia?
va procentowania: Wszyscy respc 3] nci ktérzy zauwazvli tego typ v Na stror ‘ 6l
W OC vania: Wszyscy re : i, ktorzy zauwazyli tego typl v st




Yoloi-| Welgele)

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie

-

\_

Komunikaty typu ,Wybdr [imie]” pojawiaja sie wytacznie przy niektdérych
produktach marki [...], co wskazuje na wspotprace partnerska lub kampanie
promocyjna z udziatem znanej influencerki. Tego rodzaju oznaczenia

sg widoczne zarédwno na stronie z listg produktow, jak i na kartach
poszczegdlnych modeli, wzmacniajac przekaz i podkreslajac, ze wybrane
modele marki zostaty przez nig zarekomendowane. Ich obecnos¢ zwieksza
widocznos¢ i moze skutecznie wptywac na decyzje zakupowe klientow
zainteresowanych zaréwno marka, jak i osobg ambasadorki.

Sklep 1

(obuwie)
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Social proof
Sklep 1

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu i wiarygodnosci obuwe)

Komunikaty typu social proof (,Wybor [imie]’) zostaty zauwazone przez 11% uzytkownikow, co czyni je najmniej widocznymi sposrod
analizowanych typow przekazow na stronie . Niska zauwazalnos¢ moze wynikac z faktu, ze byty one stosowane wytgcznie przy wybranych
produktach marki [..], co znaczaco ograniczyto ich zasieg oddziatywania. Chocl wiekszosC osob, ktore je zauwazyty (57%), uznata,
ze sg zachecajagce do zakupu, to pod wzgledem wiarygodnosci wypadaja one relatywnie stabo — 41% badanych uznato je za zgodne
Z rzeczywistoscia.

Czy konsumenci zauwazyli Wptyw komunikatéw na decyzje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu social proof? zakupowa (N=37%) szybszej decyzji o zakupie? (N=37%)
(N=331) *Uwaga! Niska liczebnosc proby —dane poglgdowe. *Uwaga! Niska liczebnosc proby —dane poglgdowe.

— L —
17% 45% 8%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=37%)

*Uwaga! Niska liczebnos¢ proby — dane pogladowe.

B Zniechecaja mnie do zakupu B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
Nie maja wptywu na moja decyzje Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam (53 dla mnie neutraine) Trudno powiedziec

B Zachecaja mnie do zakupu

S1. Czy dokonujac przegladu strony zwrocit(a) Pan(i) uwage na informacje sugerujace wybory innych uzytkownikow, np. Wybor [imie]?

S2.Jak informacje sugerujace ‘w,ybo y innych uzytkownikéw umieszczone na tej stronie — Wybor [imie] — wptywaja na Pana/Pani decyzje zakupowa?

S3. Czy tego typu komunikaty sprawiaja, ze ma Pan/Pani poczucie, ze warto szybciej podjac¢ decyzje o zakupie?

S4. Czy uwaza Pan/Pani, ze komunikaty tego typu sa wiarygodne/ zgodne z rzeczywistoscig?

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=331) / respondenci, ktérzy zauwazyli tego typu komunikaty na stronie (N=37). 63




Wptyw na decyzje zakupowa — dlaczego zachecajg/ zniechecajg do zakupu?

64% respondentow, ktorzy uznali komunikaty typu social proof za zachecajgce do zakupu, wskazato, ze tego rodzaju przekaz daje im
poczucie, iz dokonujg dobrego wyboru.

Sklep 1

(obuwie)

Dlaczego komunikaty typu social proof Dlaczego komunikaty typu social proof
(wWybor [imie]”) zachecajg do zakupu? (N=21%) (wWybor [imieg]”) do zakupu? (N=2%)
*Uwaga! Niska liczebnosc proby —dane poglgdowe. *Uwaga! Niska liczebnosc proby —dane poglgdowe.

Liczba wskazan danej odpowiedzi (pytanie wielokrotnego wyboru):
Poczucie, ze dokonuje dobrego wyboru 64% .

Mam wrazenig, ze sklep za bardzo stara 5
sie wptynac na moja decyzje

Ze wzgledu na obawe, ze produkt

Zostanie wyprzedany 28%

Mam wrazenie, ze te komunikaty stuza
59 do promowania mniej popularnych 1
(0]

Wieksze zaufanie do produktu orodukiéw/ ustug

Inne 0%
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Strona zakupowa

Sklep 2
(odziez)




Sklep 2

(odziez)

Czynniki majace wptyw na wybér konkretnego produktu

Gtownym czynnikiem wptywajacym na wybor konkretnego produktu byta cena — wskazato ja 35% respondentow. Istotng role odegrata takze
aktualna potrzeba zakupu danego produktu (24%) oraz subiektywne wrazenia, takie jak ogdlne podobanie sie produktu (12%) czy jego wyglad,
wzor lub model (po 10%). Tylko 4% wskazato komunikaty o promocjach, co sugeruje, ze decyzje zakupowe opieraty sie gtownie na potrzebie

i cechach produktu, a nie na komunikatach marketingowych.

[pytanie otwarte]

cena NN :-%
Aktualna potrzeba zakupu tego produktu (konkretny produkt) || lGTEGEGN 24%
Spodobat mi sie ten produkt || 2%
wzér/model produktu [l 10%
Aktualna potrzeba zakupu tego typu produktu (potrzeba kategorii) - 10%
Wyglad produktu - 10%
Kolorystyka produktu - 9%
Lubie ten typ produktu - 6%
Promocja/kod promocyjny . 4%
Materiat z jakiego zostat wykonany produkt . 4%
Sposob prezentacji produktu l 3%
Lubie ta marke/tworce || 3%
Wysoka jako$¢ produktu I 3%
Atrakeyjny/ciekawy produkt [] 3%
Rozmiar produktu [ 2%
Funkcjonalnos$¢ produktu I 2%
Spodobata mi sie ta oferta/dobra oferta I 2%
Dostepnos¢ produktu I 2%
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Sklep 2

Wyrdéznialnos¢ prezentacji oferty i przebiegu zakupu odaie
Wiekszosc¢ respondentow ocenita doswiadczenie zwigzane z prezentacjg oferty lub procesem zakupu na stronie sklepu jako mato

wyrozniajgce sie — byto ono neutralne lub na tyle zwyczajne, ze nie zapadto im w pamiec. 32% badanych zwrdocito uwage na

elementy, ktore uznali za wyrdzniajgce. Najczescie] wymieniano sposob prezentacji produktow (20%), informacje o promocjach

(13%) czy tez przejrzystosc strony (11%).

Czy konsumenci zauwazyli cos wyrdzniajgcego sie w Elementy wyrdzniajace sie w prezentacji oferty lub
prezentacji oferty lub przebieg zakupu? (N=350) przebieg zakupu (N=111) [pytanie otwarte]

I 20%
I =
I 0
I 10%
I o0
H s
7
7
B %
B s

Oznaczenia produktow [Jl| 4%

Opinie innych klientéw [Jl|| 4%
Dobre zdjecia produktow . 3%

Kolorystyka [l] 2%
tadny wyglad strony I 1%

Sposob prezentacji produktow

Promocje/ informacje o promocjach

Przejrzysta strona

Informacja o zainteresowaniu i dostepnosci produkty
Wygodna nawigacja i wyszukiwarka na stronie
Szczegoty dotyczgce produktow

Wyskakujgce okienka

Szeroki wybor produktow

Niewygodna nawigacja na stronie i sktadanie zamowienia
Wyrazna cena

BTak ®Nie Nie pamietam

P1. Czy podczas przegladania strony zwrocit(a) Pan/Pani uwage na cos szczegdlnego w sposo
Pla. Co zwrécito Pana/Pani uwage podczas przegladania strony, jesli chodzi o sposéb prezent

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=350) / respondenci, ktérzy zauwazyli cos szc

ie prezentacji oferty lub przebiegu zakupow (np. uktad tresci, komunikaty, przyciski, kolejnos¢ krokow)?
erty lub przebieg zakupu?
>golnego w prezentacji oferty lub przebieg zakupu (N=111).
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Sklep 2

(odziez)

Obecnos¢é komunikatédw mogacych wptywacé na decyzje zakupowe

24% respondentow zauwazyto na stronie komunikaty lub informacje, ktore mogty miec wptyw na ich decyzje o zakupie. Wsrod
nich najczesciej wskazywano informacje o promocjach i rabatach (36%) oraz ograniczonej dostepnosci produktow (20%). Znacznie
rzadziej pojawiaty sie odniesienia do innych form przekazu, takich jak np. oznaczenia ,bestseller” czy opinie innych klientow.

Czy konsumenci zauwazyli komunikaty/ informacje, Jakie to byty komunikaty/ informacje? (N=85)
ktére mogly wplynaé na ich decyzje zakupowa? (N=350) [pytanie otwarte]

Informacja o promociji, znizce, rabacie ogdlnie 36%

Informacja o ilosci sztuk, wysokim zainteresowaniu produktem 20%
Promocja cenowa, znizka, rabat - konkretny % lub kwota
Bestseller

Informacja o niskiej cenie

Najwyzej oceniany/polecany

Szczegotowe informacje o produkcie

Gratis przy zakupie

Informacja o czasie do zakohczenia promocji

Kod promocyjny/ rabatowy

BTak ®Nie Nie pamietam

Cashback (zwrot za zakupy)

P3. A czy pojawity sie jakies komunikaty/ informacje, ktore Pana/Pani zdaniem mogty wptynac na Pana/Pani decyzje odnosnie zakupu wybranego przez Pana(-ig) produktu/ wybranej przez Pana(-ig) oferty?
Jakie to byty komunikaty/ informacje?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=350) / respondenci, ktérzy zauwazyli komunikaty/ informacje, ktére mogty wptynac na ich decyzje zakupowa (N=85).
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Licznik
Sklep 2

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (odzie?)

4 )

Na stronie internetowej stosowano komunikaty w formie dynamicznego
licznika odliczajgcego czas do konca promocji, ktére petniag funkcje silnego
bodzca psychologicznego typu ,urgency” (pilnos¢). Licznik znajduje sie

W gornej czesci strony, dzieki czemu jest dobrze widoczny zaraz po wejsciu
na strone gtdwna oraz na stronach produktow, jednak po przescrollowaniu
strony w doét licznik znika z pola widzenia, poniewaz nie jest elementem
-pPrzyklejonym” do ekranu. Tego typu licznik wzmacnia poczucie ograniczenia
czasowego sugerujac, ze oferta jest dostepna tylko przez krétki czas, co moze
sktoni¢ uzytkownika do szybszego podjecia decyzji zakupowej.

\_ J
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Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Sklep 2

(odziez)

Choc licznik nie pojawia sie na stronie codziennie, to zauwazyto go 30% badanych. Wsrod nich najczestsze reakcje na taki
komunikat to poczucie okazji (41%). 58% uznato komunikat za wiarygodny, a tyle samo (58%) zadeklarowato, ze moze on wptywac

Na szybszg decyzje zakupowa.

Pierwsze odczucia/ reakcje
po zobaczeniu komunikatéw (N=104)

Czy konsumenci zauwazyli
komunikaty typu licznik? (N=350)

Poczucie, ze to dobra okazja,

0,
z ktdrej warto skorzystac 41%

Obawa, ze produkt moze sie
wyprzedac

Niepokdj, ze moge przegapic
korzystna oferte

Inne

Brak szczegdlnych odczuc¢/ o
reakcji 1%

BTak ®Nie Nie pamietam

3 Pana/Pani pierwsze o
typu komunikaty spraw
Pan(i), ze komunikat

dczucia/ reakcje po zobaczeni
iaja, ze ma Pan/Pani poczucie
tawione nat
) / respondenci, ktérzy z

O Q W

1a stronie (N=104).

Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
szybszej decyzji o zakupie? (N=104)

16% 42%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=104)

B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

Trudno powiedzie¢
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Sklep 2

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (odzie?)

4 )

Na stronie, w trakcie trwania badania, okresowo pojawiaty sie komunikaty
typu call to action, takie jak ,POSPIESZ SIE! OSTATNIE SZTUKI -25% Z KODEM
[...]". Miaty one na celu wywotanie u uzytkownikéw poczucia pilnosci oraz
zachecenie do szybszego podjecia decyzji zakupowej. Komunikaty te
umieszczone byty w gornej czesci strony, zazwyczaj w formie banera z
licznikiem odliczajacym czas trwania promocji.
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Call to action/ inny rodzaj urgency

Zauwazalnos¢ komunikatdéw, ocena wptywu | wiarygodnosci Sklep 2

(odziez)
Komunikaty typu call to action (np. ,POSPIESZ SIE! OSTATNIE SZTUKI —25% Z KODEM"), ktére pojawiaty sie na stronie okresowo
zauwazyto 24% badanych. Wsrod tych osob dominowaty reakcje zwigzane z poczuciem okazji (32%) oraz obawa przed
wyprzedaniem produktu (32%). 64% respondentow uznato, ze komunikaty wptywaja na szybsze decyzje zakupowe, a 53% ocenito
je jako wiarygodne.
Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu call to action? po zobaczeniu komunikatéw (N=86) szybszej decyzji o zakupie? (N=86)
(N=350)

259 16% 48%
(0]

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

Obawa, ze produkt moze sie

: 32% B Zdecydowanie nie Trudno powiedziec
wyprzedac
Niepokdj, ze moge przegapic 29 Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
korzystna oferte Z rzeczywistoscig? (N=86)
Brak szczegdlnych odczué/ -~ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
- 0 . . . .
reakgji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec
P4. Czy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty zachecajace do dziatania (np. ,Nie przegap okazji", ,Kup zanim ubiegna Cie inni", ,Bezptatna dostawa do konca dnia")?
P5. Jaki Pana/Pani pierwsze odczucia/ reakcje po zobaczeniu takiego komunikatu?
. /pu komunikaty sprawiaj - )
P7.Czy uwaza Pan(i), ze komunikaty tec ) wiarygodne/ zgodne z rzeczyv SCig?
Podstawa procentowania: Wszyscy resy y zauwazyli tego typu komunikaty na stronie (N=86). 7



Informacja ogdlna o promocji

Przyktady komunikatdw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie Sklep 2

(odziez)

/Na stronie pojawiaty sie komunikaty informujace o trwajacych promocjach, \
takie jak: ,-25% na wybrane produkty”, ,,-30% z kodem: PROMQ" czy ,,Odbierz
30% zwrotu gotéwki za zakupy”. Komunikaty te byty wyraznie eksponowane
— zarowno w postaci duzych banerow na stronie gtdwnej, jak i w formie grafik
wsrod listy produktow. Towarzyszyty im takie elementy jak kody rabatowe,
informacje o ograniczonym czasie trwania promocji (np. ,Koniec miesigca”),
czy zachety typu ,,Zobacz wszystko”. Ich celem byto przyciggniecie uwagi
uzytkownikoéw i zwiekszenie sktonnosci do zakupu poprzez podkreslenie
korzysci finansowych. Poza tym przy niektdérych produktach pojawiat sie
komunikat ,WOW CENY”, ktory miat na celu wyrdznienie wyjatkowo

\atra kcyjnej oferty cenowej. /
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Sklep 2

Zauwazalnosé komunikatéw, ocena wptywu i wiarygodnosci s

Komunikaty podkreslajgce korzysci ptynace z dokonania zakupu zostaty zauwazone przez 39% respondentow. Wsrod osob, ktore
je dostrzegty, potowa (51%) zadeklarowata, ze komunikaty te wywotaty u nich poczucie, iz majg do czynienia z atrakcyjna okazja
z ktorej warto skorzystac. Dodatkowo 59% badanych wskazato, ze tego rodzaju tresci zachecajg ich do szybszego podjecia decyzji

zakupowej, a 64% ocenito je jako wiarygodne.

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty o promocji? (N=350) po zobaczeniu komunikatéw (N=135) szybszej decyzji o zakupie? (N=135)

519 15% 45%
(0]

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

Obawa, ze produkt moze sie
wyprzedac

Niepokdj, ze moge przegapic
korzystna oferte

Inne

Brak szczegdlnych odczud/
reakcji

B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
z rzeczywistoscig? (N=135)

2%

. B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

13%

I
G
X

o)
27% Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec

ysci z dokonania zakupu (np. ,-XX% na wybrane produkty”; ,hit cenowy”, ,0szczedzasz XX zt)?

o komunik
varto szyk

stronie

c ja,ze ma Pan/Pani :
a Pan(i), ze komunikaty tego t awione na tej

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=350) / respondenci, ktorzy zz
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Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie

4 )

Przy niektérych produktach pojawiaty sie komunikaty o ograniczonej
dostepnosci, takie jak ,,Ostatnie sztuki”. Tego typu oznaczenia informowaty
uzytkownika, ze dany produkt moze sie wkrétce wyprzedacd, co mogto sktaniac
go do szybszego podjecia decyzji zakupowej. Dodatkowo, na kartach
produktow widoczne byty informacje o niskiej dostepnosci poszczegdlnych
rozmiarow — umieszczone bezposrednio przy opcji wyboru rozmiaru.

\_ J

Sklep 2

(odziez)
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Low in stock
Sklep 2

Zauwazalnosé komunikatéw, ocena wptywu i wiarygodnosci s

Komunikaty informujace o niskiej dostepnosci produktow (np. ,Ostatnie sztuki”), widoczne zarowno na liscie produktow —
przy wybranych pozycjach — jak i na kartach produktow w miejscu wyboru rozmiaru, zostaty zauwazone przez 33% badanych.
Wsrod osob, ktdre je dostrzegty, najczesciej pojawiaty sie reakcje zwigzane z obawa przed wyprzedaniem produktu (37%).
66% respondentow przyznato, ze komunikaty te wptywaja na szybsza decyzje zakupowa, a 61% uznato je za wiarygodne.

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu low in stock? po zobaczeniu komunikatéw (N=116) szybszej decyzji o zakupie? (N=116)
(N=350)

Obawa, ze produkt moze sie
wyprzedac

279 15% 51%
(o}

o . B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
Poczucie, ze to dobra okazja, . 21% B Zdecydowanie nie Trudno powiedziec

z ktérej warto skorzystac

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=116)

Niepokdj, ze moge przegapic
korzystna oferte

Inne I 5% 61%
Brak szczegdlnych odczué/ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
¢ 31% . . . .
reakgji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec
P4. Czy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty informujace o niskiej dostepnosci produktow (np. ,Zostato mniej niz X sztuk”, ,Ostatnie sztuki”)?
P5. Jakie sg Pana/Pani pierwsze odczucia/ reakcje po zobaczeniu takiego komunikatu?
Po6. Czy tego typu komunikaty sprawiaja, ze > W . cd je o zakupie?
P7.Czy uwaza Pan(i), ze komunikaty tego typu przec C - zgodne z rzeczy\ cig”?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=350) / respondenci, ktérzy zauwazyli tego typu komunikaty na stronie (N=116). 76



Social proof
Sklep 2

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (odzie?)

~

/Na stronie zastosowano szereg komunikatdw typu social proof, ktére maja

na celu budowanie zaufania i zwiekszenie wiarygodnosci produktu

w oczach uzytkownika. Wsérdd nich znajduja sie oznaczenia takie jak:

- ,BESTSELLER" - sygnalizujace duza popularnos¢ produktu;

- ocena produktu (np. 4,8/5 gwiazdek) wraz z liczba opinii wzmacniajace
pozytywny odbidér produktu;

« komunikaty dynamiczne, np. ,Wtasnie oceniony na 5 gwiazdek”, ,Produkt
kupiony 559 razy w ciggu ostatnich 24h” czy ,,Kto$ kupit w ciggu ostatniej Th”
— wywotujgce poczucie, ze produkt cieszy sie biezacym zainteresowaniem,;

« informacje o liczbie opinii — np. ,,Ponad 45 pozytywnych opinii”, ktére buduja
wiarygodnosé¢ na bazie doswiadczen innych uzytkownikoéw.

Tego typu elementy petnia funkcje spotecznego potwierdzenia trafnosci

wyboru i mogg znaczaco wptywac na decyzje zakupowe poprzez wzbudzenie

\poczucia, ze produkt jest sprawdzony, popularny i godny zaufania. /
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Yoloi-| Welgele)

Zauwazalnos¢ komunikatdéw, ocena wptywu | wiarygodnosci Sklep 2

(odziez)
Zastosowane na stronie komunikaty typu social proof — takie jak oznaczenia ,BESTSELLER", oceny produktow z liczbg opinii czy
dynamiczne informacje o ostatnich zakupach — zostaty zauwazone przez 19% badanych. Wsrod tych oséb ponad potowa (52%)
przyznata, ze tego typu tresci zachecaja do zakupu, a 62% zadeklarowato, ze wptywaja one na szybsze podejmowanie decyzji
zakupowej. Dodatkowo 63% respondentow uznato tego typu komunikaty za wiarygodne.
Czy konsumenci zauwazyli Wptyw komunikatéw na decyzje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu social proof? zakupowa (N=65) szybszej decyzji o zakupie? (N=65)
(N=350)

(4% 8%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=65)

B Zniechecaja mnie do zakupu B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

Nie maja wptywu na moja decyzje Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

(sa dla mnie neutralne) Trudno powiedziec

BTak ®Nie Nie pamietam

B Zachecaja mnie do zakupu

S1. Czy dokonujac przegladu strony zwroécit(a) Pan(i) uwage na informacje sugerujace wybory innych uzytkownikéw, np. , X obejrzato dzisiaj ten produkt”, ,Ktos kupit w ciggu ostatniej 1h", ,Produkt kupiono 11
razy W ciagu ostatnich 24h"?

S2. Jak informacje sugerujace wybory innych uzytkownikow umieszczone na tej stronie — np. X obejrzato dzisiaj ten produkt”, ,Ktos kupit w ciggu ostatniej 1h", ,Produkt kupiono 11 razy w ciggu ostatnich 24h"
—wptywaja na Pana/Panidecyzje zakupowa?

S3. Czy tego typu komunikaty sprawiaja, ze ma Pan/Pani poczucie, ze warto szybciej podjac decyzje o zakupie?

S4. Czy uwaza Pan/Pani, ze komunikaty tego typu sa wiarygodne/ zgodne z rzeczywistoscia

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=350) / respondenci, ktérzy zauwazyli tego typu komunikaty na stronie (N=65).
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Yoloi-| Welgele)

Wplyw na decyzje zakupowa - dlaczego zachecaja/ zniechecaja do zakupu? Sklep 2

(odziez)
Dla osob, ktore uznaty komunikaty typu social proof za zachecajgce do zakupu, kluczowe znaczenie miato budowanie zaufania —
62% badanych wskazato, ze dzieki nim maja wieksze zaufanie do produktu. Dodatkowo 58% respondentow przyznato, ze
komunikaty te wzmacniajg ich przekonanie, iz podejmuja wiasciwa decyzje zakupowa.
Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,X obejrzato dzisiaj Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,X obejrzato dzisiaj
ten produkt”, ,Ktos kupit w ciggu ostatniej Th"”, ,,Produkt kupiono 11 razy ten produkt”, ,,Kto$ kupit w ciggu ostatniej 1h"”, ,,Produkt kupiono 11 razy
W ciggu ostatnich 24h") zachecaja do zakupu? (N=34%) W ciggu ostatnich 24h") do zakupu? (N=3%)

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane poglagdowe.
*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe.

Wigksze zaufanie do produktu - 62% Liczba wskazar danej odpowiedzi (pytanie wielokrotnego wyboru):

N2
o _ Mam wrazenie, ze sklep za bardzo stara 2
Poczucie, ze dokonuje dobrego wyboru 58% sie wplynaé na moja decyzje
Ze wzgledu na obawe, ze produkt 21% Mam wrazenie, ze te komunikaty stuza
zostanie wyprzedany do promowania mniej popularnych 1
produktéw/ ustug
Inne 0%
Wole podejmowac decyzje zakupowe
bez sugestii ze strony sklepu 1
~g0~? Moze Pan/Pani wskazac wiecej niz jedna odpowiedz
S2k § czego? Moze Pan/Pani wskazac wiecej niz jedna odp
Podstawa procentowania: respondenci, ktorych komunikaty typu social proof (np. ,X obejrzato dzisiaj ten produkt”, ,Ktos kupit w ciaggu ostatniej 1h”", ,Produkt kupiono 11 razy w ciggu ostatnich 24h") zachecaja dc
zakupu (N=34) / respondenci, ktérych komunikaty typu social proof (np. , X obejrzato dzisiaj ten produkt”, ,Ktos kupit w ciggu ostatniej 1h", ,Produkt kupiono 11 razy w ciggu ostatnich 24h") zniechecaja do zakupu
N=4*

(N=4 79



Strona zakupowa

Sklep 3
(narzedzia)




Sklep 3

(narzedzia)

Czynniki majace wptyw na wybér konkretnego produktu

Gtownymi czynnikami, ktore sktonity respondentow do wyboru konkretnego produktu, byty: aktualna potrzeba zakupu produktu
(27%) oraz atrakcyjna cena (25%). Komunikaty promocyjne, takie jak kody rabatowe czy atrakcyjna oferta, zostaty wskazane
rzadziej (odpowiednio 9% i 6%). Opinie innych klientdw miaty marginalne znaczenie. Wyniki te sugeruja, ze decyzje zakupowe
opieraty sie gtownie na realnej potrzebie i ocenie uzytecznosci, a nie na elementach marketingowych.

[pytanie otwarte]

27%
25%

Aktualna potrzeba zakupu tego produktu (konkretny produkt)
Cena

Aktualna potrzeba zakupu tego typu produktu (potrzeba kategorii)
Funkcjonalnos¢ produktu

Promocja/kod promocyjny

Spodobat mi sie ten produkt

Spodobata mi sie ta oferta/dobra oferta

Sposdb prezentacji produktu

Atrakeyjny/ciekawy produkt

Wysoka jakos¢ produktu

Wyglad produktu

Z ciekawosci

Interesuja mnie tego typu produkty

Opinia innych klientow

PO. Co sktonito Pana/ia do wy

go konkretnego produktu?

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=249)
Y=Ly f
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Wyrdznialnos¢ prezentacji oferty i przebiegu zakupu ?ﬂfrlzideia?

44% badanych zauwazyto cos wyrozniajacego sie w prezentacji oferty lub przebiegu zakupu na stronie sklepu, co oznacza,
ze niemal co druga osoba dostrzegta elementy przyciggajace uwage. Najczescie] wskazywano informacje o promocjach (23%),
wyrazna cene (14%) i przejrzystosc strony (11%). Uwage przyciagaty rowniez opinie innych klientow (8%), zdjecia produktow (8%)

I sposob prezentacji (10%).
Elementy wyrdzniajace sie w prezentacji oferty lub
przebieg zakupu (N=110) [pytanie otwarte]

Czy konsumenci zauwazyli cos wyrdzniajgcego sie w Promocjefinformacje o promocjach [ NNNNEGGE 3%
prezentacji oferty lub przebieg zakupu? (N=249) Wyrazna cena [N 14 %
Przejrzysta strona [ NN 119
Sposéb prezentaciji produktow [ 10%
Opinie innych klientow [N 3%
Dobre zdjecia produktow [ 8%
Video prezentacja produktow [ 7%
Wygodna nawigacja i wyszukiwarka na stronie [l 6%
Niewygodna nawigacja na stronie i sktadanie zaméwienia [l 6%
Wysoka jakos$é produktow [l 5%
Szczegdty dotyczace produktow [l 5%
Aspekty graficzne [l 5%
Waski wybér produktow [l 4%
Nieprzejrzysta strona [l 4%
Informacja o zainteresowaniu i dostepnosci produkty - 49
Dane techniczne produktéw i instrukcie [l 3%
Waski wybér kryteriow wyszukiwania [l 3%
tadny wyglad strony [l 3%
Szeroki wybér produktéw [l 3%
Informacja o 30 dniowej gwarancji zwrotnej [l 3%
Zty sposob prezentacii produktow/ oferty [l 3%
ETak ®Nije Nie pamietam Wyréznienie najwazniejszych informacji [l| 2%
Informacja o darmowej wysytce [l 2%
Propozycja powigzanych produktow l 2%
Za duzo opiséw i informacji | 1%

egu zakupow (np. uktad tresci, komunikaty, przyciski, kolejnos¢ krokow)?

tacji oferty lub prze
f g zakupu~
v prezentacji oferty lub przebieg zakupu (N=110)

it(a) Pan/Pani uwage na
anias

orze dania stror
to Pana/Pani L
Podstawa procentowania: Wszyscy

/ respondenci (N=249)
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Obecnos$¢ komunikatéw mogacych wptywac na decyzje zakupowe ?nla(rlzidpzia?

27% respondentow zadeklarowato, ze zauwazyto na stronie komunikaty lub informacje, ktore mogty wptynac na ich decyzje
zakupowa. Wsrod nich najczesciej wymieniano ogolne informacje o promocjach i rabatach (51%), a takze niska cene (17%)
I szczegotowe informacje o produkcie (11%). Pozostate wskazania, takie jak ,bestseller”, ,gratis przy zakupie" czy ,wysokie
zainteresowanie produktem”, pojawiaty sie znacznie rzadziej. Wyniki sugeruja, ze wptyw na wybor miaty gtownie przekazy cenowe.

Jakie to byty komunikaty/ informacje? (N=68)
[pytanie otwarte]

Informacja o promociji, znizce, rabacie ogdélnie - 51%

Informacija o niskiej cenie . 17%

Czy konsumenci zauwazyli komunikaty/ informacje,
ktére mogly wplynacé na ich decyzje zakupowa? (N=249)

Szczegdtowe informacije o produkcie I 1%

Bestseller I 7%
Gratis przy zakupie I 6%
Informacja o ilosci sztuk, wysokim zainteresowaniu produktem I 4%

Promocja cenowa, znizka, rabat - konkretny % lub kwota I 4%

Szybka dostawa I 3%

Mozliwos¢ przetestowania, wyprébowania, gwarancja zwrotu I 3%

ETak ®Nie Nie pamietam . . .
Najwyzej oceniany/polecany I 2%

P3. A czy pojawity sie jakies komunikaty/ informacje, ktore Pana/Pani zdaniem mogty wptynac na Pana/Pani decyzje odnosnie zakupu wybranego przez Pana(-ig) produktu/ wybranej przez Pana(-ig) oferty?
Jakie to byty komunikaty/ informacje?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=249) / respondenci, ktdrzy zauwazyli komunikaty/ informacje, ktére mogty wptynac na ich decyzje zakupowa (N=68).

\ Y Y Y Y 2 Y 4 2
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Informacja ogdlna o promocji

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie

Na stronie dominujg komunikaty cenowe informujace o promocjach,
widoczne przy praktycznie kazdym produkcie. Najczesciej majg one forme
przekreslonych cen regularnych zestawionych z nowa, obnizong ceng oraz
dodatkowej informacji o wysokosci znizki (np. ,,Oszczedzasz 58,61 zt").
Tego typu oznaczenia sa silnie eksponowane wizualnie i stanowig istotny
element prezentacji oferty, podkreslajac atrakcyjnos¢ cenowa produktéw
I zachecajac uzytkownikdédw do zakupu. Na karcie produktu widoczna jest
rowniez informacja o wysokosci rabatu wyrazona procentowo (np. ,-33%"),
co dodatkowo podkresla atrakcyjnosc oferty promocyjnej

I moze wptywac na decyzje zakupowe uzytkownika.

\_

~

Sklep 3

(narzedzia)
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Informacja ogdlna o promocji

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Potowa badanych (49%) wskazata, ze dostrzegta na stronie komunikaty podkreslajace korzysci ptynace z dokonania zakupu. Tego typu
komunikaty wywotujg przede wszystkim poczucie trafienia na korzystng okazje — tak zadeklarowata niemal potowa badanych (49%), ktora
dostrzegta takie komunikaty. Znacznie rzadziej budza one negatywne emocje, takie jak obawa przed wyprzedaniem produktu (15%)
czy niepokdj zwiazany z przegapieniem oferty (11%). 63% badanych przyznato, ze komunikaty tego typu sktaniaja ich do szybszego podjecia

decyzji zakupowej, a potowa (51%) uznata je za wiarygodne

Pierwsze odczucia/ reakcje
po zobaczeniu komunikatéw (N=121)

Czy konsumenci zauwazyli
komunikaty o promocji? (N=249)

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

Obawa, ze produkt moze sie
; 15%
wyprzedac

Niepokdj, ze moge przegapic
korzystna oferte

Inne

Brak szczegdlnych odczud/
reakcji

BTak ®Nie Nie pamietam

zucia/ reakcje PO

y tego typu komunikaty sp > ma Pan/Pani ¢ t > zakupie?
y uwaza Pan(i), ze komun y té > na tej stronie sg wie dne/zgodne z rzeczy

ego typu komunikaty n:

vania: Wszyscy respc

wa procento

Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia

szybszej decyzji o zakupie? (N=121)

16% 46%
Raczej nie

B Zdecydowanie tak M Raczejtak

B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=121)

B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

Trudno powiedzie¢

Lhit cenowy”, ,oszczedzasz XX z1)?

Sklep 3

(narzedzia)
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Low in stock
Sklep 3

Przyktady komunikatow, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie narzadzia)

Na stronie pojawiaja sie komunikaty informujace o niskiej dostepnosci
produktéw, takie jak ,Zostato mniej niz 14 sztuk”. Tego rodzaju przekazy maja
na celu zwrdécenie uwagi uzytkownika na ograniczona liczbe dostepnych
egzemplarzy i moga zwiekszac¢ sktonnos¢ do szybszego zakupu, sygnalizujac,
ze produkt cieszy sie duzym zainteresowaniem

I wkrétce moze by¢ niedostepny.
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Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Komunikaty informujace o niskiej dostepnosci produktow, np. ,Zostato mniej niz 14 sztuk”. sg powszechnie widoczne przy wielu produktach i
zostaty zauwazone przez 28% respondentow. Wsrod osob, ktdre je dostrzegty, najczestsze reakcje to poczucie, ze to dobra okazja (31%), obawa
przed wyprzedaniem produktu (23%) oraz niepokdj zwiagzany z przegapieniem oferty (21%). 66% badanych przyznato, ze komunikaty tego typu
wplywaja na szybszg decyzje zakupowa, a 57% uznato je za wiarygodne.

Sklep 3

(narzedzia)

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu low in stock? po zobaczeniu komunikatéw (N=69) szybszej decyzji o zakupie? (N=69)
(N=249)

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
Obawa, ze produkt moze sie

: B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢
wyprzedac

Niepokdj, ze moge przegapic
korzystna oferte

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=69)

Inne

Brak szczegdlnych odczué/ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
- 24% : . . :
reakgji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec
P4. Czy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty informujace o niskiej dostepnosci produktow (np. ,Zostato mniej niz X sztuk”, ,Ostatnie sztuki”)?

sg Pana/Pani pie
o typu komunikaty spre
: aza Pan(i), ze komunikaty teg C )
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=249) / respondenci, ktorzy zal

e odczucia/ reakcje po zobaczeniu takiego komunikatu?

ze ma Pan/Pani poczucie, ze Wz j podjac decyzje o zakupie?
ne/ zgodne z rzeczy
azylitego typu komunikaty ne

PEP,
SCIg 7

stronie (N=69). 87
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Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie

-

\
Na stronie widoczne s3 liczne elementy spotecznego dowodu stusznosci
(social proof), takie jak oceny (liczba przyznanych ,gwiazdek”) i opinie klientéw,
oznaczenia ,Bestseller” oraz informacje o liczbie oséb zainteresowanych
danym produktem (np. ,Obecnie 52 osoby obserwuj3g). Tego rodzaju
komunikaty maja na celu budowanie zaufania do oferty, wzmacnianie
poczucia popularnosci produktu oraz zachecanie do zakupu poprzez
pokazanie, ze wybodr ten zostat juz pozytywnie oceniony przez innych
uzytkownikdéw.

Sklep 3

(narzedzia)
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Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Elementy spotecznego dowodu stusznosci — takie jak oceny i opinie klientow, oznaczenia ,Bestseller” czy informacje o liczbie osob
obserwujacych dany produkt — zostaty zauwazone przez 32% respondentow. Wsrod nich 40% wskazato, ze tego typu komunikaty zachecaja
ich  do zakupu, a potowa badanych (50%) zadeklarowata, ze wplywaja one na szybsze podjecie decyzji zakupowe].
Pod wzgledem wiarygodnosci opinie sg podzielone — 45% uznato komunikaty za wiarygodne, a 41% miato watpliwosci co do ich rzetelnosci.

Sklep 3

(narzedzia)

Czy konsumenci zauwazyli Wptyw komunikatéw na decyzje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu social proof? zakupowa (N=79) szybszej decyzji o zakupie? (N=79)
(N=249)

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=79)

Zniechecajg mnie do zakupu B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
Nie maja wptywu na moja decyzje Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam (53 dla mnie neutraine) Trudno powiedziec

B Zachecaja mnie do zakupu

S2.Jak informacje sugerujace wybory innych uzytkownikow um zon tej stronie — np. ,Bestseller”, , Ok
Czy tego typu komunikaty sprawiaja, ze ma Pan/Pani poczucie warto szybciej podjac
Czy uwaza Pan/Pani, ze komunikaty tego typu sa )
dstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=249) / respondenci, ktorzy zauwazyli tego typu komunikaty na stronie (N=79). 89

decyzje o zakupie?

wiarygodne/ zgodne z rzeczywistoscia?
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Wplyw na decyzje zakupowa - dlaczego zachecaja/ zniechecaja do zakupu? Sklep 3

(narzedzia)
Wsrod osob, ktore uznaty komunikaty typu social proof za zachecajace do zakupu, najczesciej wskazywanym powodem byto
poczucie dokonywania dobrego wyboru (61%).
Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,Bestseller”, Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,,Bestseller”,
» Obecnie X osoby obserwuja"”) zachecajg do zakupu? (N=32%) » Obecnie X osoby obserwuja”) do zakupu? (N=4%)
*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane poglagdowe. *Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe.

Poczucie, ze dokonuje dobrego wyboru

61% Liczba wskazan danej odpowiedzi (pytanie wielokrotnego wyboru):
(o
N2
Mam wrazenie, ze sklep za bardzo stara 3
sie wptynac¢ na moja decyzje

. Mam wrazenie, ze te komunikaty stuza
Ze wzgledu na obawe, ze produkt 249 2
(0]

Wieksze zaufanie do produktu

. do promowania mniej popularnych
zostanie wyprzedany oroduktéw/ ustug

Inne 0% Wole podejmowac decyzje zakupowe
bez sugestii ze strony sklepu 2
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Strona zakupowa

Sklep 4
(meble)




Sklep 4

(meble)

Czynniki majace wptyw na wybér konkretnego produktu

Gtowne czynniki wptywajace na wybor produktu to aktualna potrzeba zakupu konkretnego produktu (31%) oraz cena (21%). Czesc
0sOb wskazywata na wzgledy wizualne, takie jak wyglad produktu (13%), kolorystyka (7%) czy model (5%). Rzadzie] wskazywano
aspekty marketingowe, jak promocje (3%), oznaczenia ,bestseller” (2%) czy opinie innych klientow (2%), co sugeruje, ze decyzje
byty podejmowane gtownie na podstawie rzeczywistych potrzeb i estetycznych preferencji, a nie dziatan promocyjnych.

[pytanie otwarte]

Aktualna potrzeba zakupu tego produktu (konkretny produkt) _ 31%
Cena _ 21%
Aktualna potrzeba zakupu tego typu produktu (potrzeba kategorii) - 15%
Wyglad produktu - 13%
Spodobat mi sie ten produkt - 10%
Kolorystyka produktu - 7%
wzér/model produktu  [Jf 5%
Atrakeyjny/ciekawy produkt . 5%
Wysoka jako$¢ produktu . 4%
Funkcjonalnos¢ produktu . 4%
Promocja/kod promocyjny l 3%
Design I 3%
Lubie ten typ produktu I 2%
Bestseller I 2%
Opinia innych klientéw I 2%
Rozmiar produktu I 2%
Spodobata mi sie ta oferta/dobra oferta I 2%
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Wyrdznialnos¢ prezentacji oferty i przebiegu zakupu Stﬂeeb%lf

Co trzeci respondent (31%) zwrocit uwage na elementy, ktore wyrozniaty sie w sposobie prezentacji oferty lub realizacji procesu
zakupu na stronie sklepu. Najczescie] wskazywano na oznaczenia typu ,hit cenowy” i bestseller” (22%), informacje o promocjach
(15%) oraz szczegoty dotyczace produktow (12%). Uwage zwracaty tez aspekty zwigzane z przejrzystoscig strony, sposobem
prezentacji i tatwoscig nawigacji (po 11-12%). o ) .
Elementy wyrdzniajace sie w prezentacji oferty lub
przebieg zakupu (N=99) [pytanie otwarte]

I o2
=
I 2
I 2
QI
I
s
Bl
B %
B +%
| A%
Kolorystyka . 2%

Wyrazna cena . 2%

Nieprzejrzysta strona . 2%

Czy konsumgna za uwazyll COS. wyrozniajgcego sie w Oznaczenia "hit cenowy" i "bestseller" i rekomendowane produkty
prezentacji oferty lub przebieg zakupu? (N=319)

Promocje/informacje o promocjach

Szczegoty dotyczgce produktow

Przejrzysta strona

Sposob prezentacji produktéw

Wygodna nawigacja i wyszukiwarka na stronie

Dobre zdjecia produktow

Informacja o zainteresowaniu i dostepnosci produkty
Niewygodna nawigacja na stronie i sktadanie zaméwienia
Szeroki wybor produktow

tadny wyglad strony

Wyskakujgce okienka . 2%

BTak ®Nie Nie pamietam

Za duzo opiséw i informacji I 2%
Formy ptatnosci I 2%

P1. Czy podczas przegladania strony zwrocit(a) Pan/Pani uwage na cos szczegdlnego w sposobie prezentacji oferty lub przebiegu zakupow (np. uktad tresci, komunikaty, przyciski, kolejnosc krokow)?

Pla. Co zwrécito Pana/Pani uwage podczas przegladania strony, jesli chodzi o sposéb prezentacji oferty lub przebieg zakupu?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=319 / respondenci, ktorzy zauwazyli cos szczegodlnego w prezentacji oferty lub przebieg zakupu (N=99)
f YSCy f Y Y 9 g J Y ¢ g pu{
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Sklep 4

(meble)

Obecnos¢é komunikatédw mogacych wptywacé na decyzje zakupowe

32% respondentow przyznato, ze natrafito na stronie na tresci, ktore mogty mie¢ wptyw na ich decyzje o zakupie. Najczesciej
wskazywano informacje o ograniczonej liczbie sztuk lub wysokim zainteresowaniu produktem (28%), promocjach i rabatach (24%)
oraz oznaczenia typu ,bestseller” (19%). Rzadziej wymieniano komunikaty o czasie trwania promocji, niskiej cenie czy konkretnej
wysokosci rabatu.

Czy konsumenci zauwazyli komunikaty/ informacje, Jakie to byty komunikaty/ informacje? (N=102)
ktére mogty wplynaé na ich decyzje zakupowa? (N=319) [pytanie otwarte]

Informacja o ilosci sztuk, wysokim zainteresowaniu produktem _ 28%
N -

Informacja o promocji, znizce, rabacie ogodlnie 4%

Bestseller - 19%

Najlepsza cena/ hit cenowy - 13%

Informacja o czasie do zakohczenia promocji . 8%

Informacja o niskiej cenie 7%

Promocja cenowa, znizka, rabat - konkretny % lub kwota

Najwyzej oceniany/polecany . 5%

Szczegotowe informacje o produkcie I 2%

BTak ®Nie Nie pamietam

Kod promocyjny/ rabatowy I 1%

P3. A czy pojawily sie jakies komunikaty/ informacje, ktére Pana/Pani zdaniem mogty wptynaé na Pana/Pani decyzje odnoénie zakupu wybranego przez Pana(-ig) produktu/ wybranej przez Pana(-ig) oferty?
Jakie to byty komunikaty/ informacje?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=319 / respondenci, ktérzy zauwazyli komunikaty/ informacje, ktore mogty wptynac na ich decyzje zakupowa (N=102).

94



Licznik
| Licznik Sklep 4

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (meble)

4 )

Na stronie, na kartach wybranych produktdéw, pojawiaja sie liczniki odliczajgce
czas trwania promocji. Umieszczone sg one bezposrednio

w widocznej czesci karty produktu — tuz obok ceny i przycisku ,Dodaj do
koszyka”. Ich celem jest tworzenie poczucia ograniczonej dostepnosci
czasowej oferty, co moze motywowac uzytkownikdéw do szybszego podjecia
decyzji zakupowej. Liczniki te petniag funkcje wzmacniania presji czasu

I sg typowym elementem strategii opartych na urgency (pilnosci zakupu).

\_ J
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i L. ) ; .. .. Sklep 4
Zauwazalnos¢ komunikatdw, ocena wptywu | wiarygodnosci (meb%

Liczniki odliczajgce czas trwania promocji, widoczne na kartach wybranych produktow tuz obok ceny i przycisku ,Dodaj do koszyka”, zostaty
zauwazone przez 27% respondentow. Wsrod osob, ktore je dostrzegty, najczescie] pojawiato sie poczucie, ze to dobra okazja (33%), ale takze
emocje zwigzane z presja czasowa — niepokod) przed przegapieniem oferty (24%) | obawa przed wyprzedaniem produktu (22%).
60% badanych wskazato ze liczniki wptywaty na szybsze podejmowanie decyzji zakupowej, a 52% uznato je za wiarygodne.

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu licznik? (N=319) po zobaczeniu komunikatéw (N=85) szybszej decyzji o zakupie? (N=85)

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

Niepokdj, ze moge przegapic

korzystna oferte B Zdecydowanie nie  Trudno powiedziec

Obawa, ze produkt moze sie
wyprzedac

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscig? (N=85)

2%

Brak szczegdlnych odezu¢/ - - B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
(0]

Inne

reakgcji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec
P4. Czy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty odliczajgce czas do konca promocji/ oferty (licznik czasu)?
P5. Jakie sg Pana/Pani pierwsze odczucia/ reakcje po zobaczeniu takiego komunikatu?

“iej podjac d je o zakupie?
ar dne/ zgodne z rzeczy\

P6. Czy tego typu komunikaty sprawiaja, ze ma Pan/Pani poczucie, ze warto szy
P7.Czy uwaza Pan(i), ze komunikaty tego typu przedstawione na tej stronie s
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=319) / respondenci, ktdrzy zauwazyli tego typu komunikaty

fom'o (N=85). 96



Sklep 4

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (meble)

4 )

Przy niektdorych produktach pojawiaja sie komunikaty zachecajace

do szybkiego zakupu (urgency), np. ,Spiesz sie i zamow juz teraz, zostaty
ostatnie sztuki!”. £3cza one informacje o zainteresowaniu innych
uzytkownikdéw z ograniczong dostepnoscia, co ma na celu wywotanie poczucia
pilnosci i przyspieszenie decyzji zakupowej. Umieszczone tuz przy
informacjach o dostepnosci i cenie, stanowa dodatkowy impuls zakupowy,
majacy sktoni¢ uzytkownika do szybszej decyzji.

\_ J
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Call to action/ inny rodzaj urgency

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Komunikaty typu call to action, takie jak ,Spiesz sie i zamow juz teraz, zostaty ostatnie sztukil”, pojawiajgce sie przy niektorych produktach
W poblizu informacji o cenie i dostepnosci, zostaty zauwazone przez 18% badanych. Wsrod tych osdb dominowato poczucie, ze to dobra okazja
(58%), ale takze emocje zwigzane z presja czasu — niepokdj przed przegapieniem oferty (32%) oraz obawa przed wyprzedaniem produktu
(28%). 65% badanych przyznato, ze komunikaty te sktaniajg ich do szybszego zakupu, a 61% uznato je za wiarygodne.

Czy konsumenci zauwazyli
komunikaty typu call to action?
(N=319)

Pierwsze odczucia/ reakcje
po zobaczeniu komunikatéw (N=58)

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

Niepokdj, ze moge przegapic
korzystna oferte

Obawa, ze produkt moze sie
wyprzedac

Inne

13%

Brak szczegdlnych odczud/
reakcji

BTak ®Nie Nie pamietam

P4
P5. Jz
Pe6. Cz bdjac d je o zakupie?
P7. 2 C 2 dne/ zgodne z rzeczy\
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=319) / respondenci, ktorzy zauwazyli tego typu komunikaty

3 Pana/Pani pierwsze odczu
ypu komunikaty spra

“ia/ reakcje po zobaczeniu takieg
7e ma Pan/Pani pc i e W

czucle, z

stronie (N=58).

58%

. Czy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty zachecajgce do dziatania (np. ,Nie przegap okazji’, ,Kup zanim ubiegna Cie inni",

Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
szybszej decyzji o zakupie? (N=58)

28% 37%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscig? (N=58)

61%

B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

Trudno powiedzie¢

,Bezptatna dostawa do korica dnia”)?

Sklep 4

(meble)
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Informacja ogdlna o promocji

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie

-

~

Na stronie intensywnie wykorzystywane sg komunikaty promocyjne, ktdérych
celem jest podkreslenie atrakcyjnosci cenowej oferty. Wsrdd najczesciej
stosowanych elementdw znajduja sie: przekreslone ceny regularne zestawione
Z ceng promocyjnyg, informacje o wysokosci oszczednosci oraz etykiety typu
»hit cenowy”. Promowane produkty s dodatkowo eksponowane

w wydzielonych sekcjach, takich jak ,Popularne promocje”, co wspiera ich
widocznosé i utatwia uzytkownikom ich odnalezienie.

Sklep 4

(meble)
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Sklep 4

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci reble]

Komunikaty podkreslajgce korzysci ptynace z dokonania zakupu takie jak przekreslone ceny, informacje o oszczednosciach czy
etykiety typu ,hit cenowy”, sg intensywnie eksponowane na stronie i zostaty zauwazone przez 29% respondentow. Wsrod tych
0sOb ponad potowa (54%) odebrata je jako atrakcyjna okazje do zakupu, a 64% zadeklarowato, ze takie tresci sktaniajg ich do
szybszej decyzji. Ponadto 56% badanych uznato komunikaty promocyjne za wiarygodne

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty o promocji? (N=319) po zobaczeniu komunikatéw (N=93) szybszej decyzji o zakupie? (N=93)

549 24% 41%
(0}

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

vepeicze mooe prrecanc [l e = Zdecydowanie nie - Trudno powiecliet
Obawa, ze produkt moze sie 13% Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
wyprzedaé Z rzeczywistosciag? (N=93)

Brak szczegélnych odczud/ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
[0)
reakgcji 30% Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec

ysci z dokonania zakupu (np. ,-XX% na wybrane produkty”; ,hit cenowy”, ,0szczedzasz XX zt)?

o komunik
varto szyk

BY4) aza Pan(i), ze komunikaty tego ty
Podstawa procentowania: Wszyscy
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Przyktady komunikatow, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie Sklep 4

(meble)

4 N

Na stronie zastosowano komunikaty informujgce o ograniczonej dostepnosci
wybranych produktdw, takie jak ,Zostato kilka sztuk”. Pojawiajq sie one
zarowno na listach produktowych, jak i na kartach konkretnych produktéw
w widocznych miejscach. Ich celem jest wywotanie poczucia pilnosci

| zachecenie uzytkownika do szybkiego zakupu poprzez sygnalizowanie,

ze produkty moga sie wyprzedad. Na kartach produktéw widoczny jest
rowniez graficzny wskaznik dostepnosci w formie paska, ktéry ilustruje
aktualny poziom zapaséw. W potaczeniu z komunikatem stownym, takim jak
»Zostato kilka sztuk”, petni on funkcje wizualnego sygnatu o ograniczonej
dostepnosci.
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Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci Sklep 4

(meble)
Komunikaty informujgce o ograniczonej dostepnosci produktow — takie jak ,Zostato kilka sztuk” — pojawiajace sie na listach oraz
kartach produktow | wspierane graficznym wskaznikiem zapasow, zostaty zauwazone przez 35% respondentow.
Wsrod osob, ktore je dostrzegty, dominowaty emocje zwigzane z presjg zakupowa — 46% odczuto obawe przed wyprzedaniem
produktu, a 22% niepokdj, ze moga przegapi¢ korzystng oferte. 65% badanych przyznato, ze komunikaty te skitaniajg ich
do szybszego podjecia decyzji zakupowej, a 60% uznato je za wiarygodne.
Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu low in stock? po zobaczeniu komunikatow (N=111) szybszej decyzji o zakupie? (N=111)
(N=319)

Obawa, ze produkt moze sie
wyprzedac

46% 21% 45%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

Poczucie, ze to dobra okazja,

o N e
7 Ktorej warto skorzystaé 27% B Zdecydowanie nie Trudno powiedziec

Niepokdj, ze moge przegapic

0 Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
22%
korzystna oferte

Z rzeczywistoscia? (N=111)

Inne

Brak szczegdlnych odczué/ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
. 27% . . . :
reakgji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec
P4 Czy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty informujac

Pana/Pani piery
/pu komunikaty sprav
P7.Czy uwaza Pan(i), ze komunikaty tec -
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=319 / respondenci, ktorzy zau

awione na tej stronie
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Social proof
Sklep 4

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (meble)

Na stronie widoczne sg réznorodne komunikaty typu social proof, ktére maja
na celu budowanie zaufania do produktdéw i zachecanie do zakupu. Na listach
produktowych stosowane sg m.in. oznaczenia ,bestseller”, sygnalizujace
popularnos¢ danego produktu. Na kartach poszczegdlnych produktéw
pojawiajq sie rowniez dynamiczne komunikaty, takie jak np..: ,,6 osdb dokonato
zakupu dzisiaj. Spiesz sie i zamow juz teraz, zostaty ostatnie sztuki!”

czy ,Produkt zamawiany jest czesciej niz podobne produkty z tej kategorii.
Ostatni zakup godzine temu”. Dodatkowo, zainteresowanie produktem

jest wizualizowane za pomoca graficznego wskaznika w formie paska, co

wzmachia przekaz o wysokim popycie.

N\ /
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Yoloi-| Welgele)

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci Sklep 4

(meble)
Komunikaty typu social proof — takie jak oznaczenia ,bestseller”, dynamiczne informacje o ostatnich zakupach czy graficzne
wskazniki popularnosci — zostaty zauwazone przez 33% respondentow. Wsrod osob, ktore je dostrzegty, potowa (49%) przyznata, ze
tresci te zachecaja ich do zakupu, a tyle samo (49%) uznato je za neutralne. 50% badanych wskazato, ze komunikaty te
przyspieszaja decyzje zakupowa. Wiarygodnosc tego typu tresci oceniana jest umiarkowanie — 48% uznato je za zgodne
Z rzeczywistoscia, podczas gdy 27% wyrazito watpliwosci.
Czy konsumenci zauwazyli Wptyw komunikatéw na decyzje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu social proof? zakupowa (N=105) szybszej decyzji o zakupie? (N=105)
(N=319)

| 4qY, |
19% 31% 7%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=105)

Zniechecajg mnie do zakupu B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
Nie maja wptywu na moja decyzje Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam (53 dla mnie neutraine) Trudno powiedziec

B Zachecaja mnie do zakupu

C e wybory innych uzytkownikow umieszczone na tej stronie — np. ,Bestseller”, "X oséb dokonato zakupu w ciaggu X dni. Zamow teraz, poki produkt jest jeszcze dostepny!” — wptywaja
na Pana/Pani decyzje zakupowa?

S3. Czy tego typu komunikaty sprawiaja, ze ma Pan/Pani poczucie, ze
S4. Czy uwaza Pan/Pani, ze komunikaty tego typu sa wiarygc : 8 z€ )
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=319) / respondenci, ktdrzy zauwazyli tego typu komunikaty na stronie (N=105).
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Wptyw na decyzje zakupowa — dlaczego zachecajg/ zniechecajg do zakupu?

Respondenci, ktorzy uznali komunikaty typu social proof za zachecajgce do zakupu, najczesciej wskazywali, ze wptywaja one na
poczucie dokonywania dobrego wyboru (69%). Dla 47% uzytkownikow budowaty one wieksze zaufanie do produktu, a 44%
przyznato, ze sktaniaty ich do zakupu z obawy przed wyprzedaniem.

Sklep 4

(meble)

Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,Bestseller”, "X oséb Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,, Bestseller”, "X oséb
dokonato zakupu w ciggu X dni. Zaméw teraz, poki produkt dokonato zakupu w ciggu X dni. Zamoéw teraz, péki produkt
jest jeszcze dostepny!”) zachecajg do zakupu? (N=51) jest jeszcze dostepny!”) do zakupu? (N=4%)

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe.

Poczucie, ze dokonuje dobrego wyboru 69% Liczba wskazar danej odpowiedzi (pytanie wielokrotnego wyboru):
N2
_ _ Wole podejmowac decyzje zakupowe 3
Wieksze zaufanie do produktu 47% bez sugestii ze strony sklepu
Ze wzgledu na obawe, ze produkt o S
zostanie wyprzedany 44% Mam wrazenie, ze sklep za bardzo stara 2

sie wpltynac¢ na moja decyzje

Inne  O% .. . .
° Mam wrazenie, ze te komunikaty stuza

do promowania mniej popularnych 2
produktéw/ ustug
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Strona zakupowa

Sklep 5
(ebooki/
audiobooki)




Czynniki majgce wptyw na wybdér konkretnego produktu/ oferty

Gtownym czynnikiem wptywajacym na wybor byta cena, wskazana przez 24% respondentow. Istotng role odgrywaty rowniez
zainteresowanie tematyka (12%) oraz osobiste preferencje — 14% respondentow wskazato, ze po prostu lubi ten typ produktu.
Wazne byty tez atrakcyjna oferta (12%) i sympatia do konkretnego tworcy (9%). Czynniki promocyjne, jak darmowy okres probny
czy promocje, miaty umiarkowane znaczenie. Wyniki sugeruja, ze w przypadku produktow cyfrowych takich jak e-booki
I audiobooki, decyzje zakupowe byty silnie zwigzane z trescig i osobistym zainteresowaniem, a nie tylko z klasycznymi bodzcami

mMarketingowymi. [pytanie otwarte]

Lubie ten typ produktu
Tytut/temat produktu
Spodobata mi sie ta oferta/dobra oferta

Aktualna potrzeba zakupu tego produktu (konkretny produkt)

Lubie tego tworce
Darmowy okres prébny . 7%
Promocja/kod promocyjny . 7%
Z ciekawosci l 4%
Atrakcyjny/ciekawy produkt I 3%
Polecany produkt I 2%
Interesuja Mnie tego typu produkty I 2%
Spodobat mi sie ten produkt I 2%
Sposob prezentacji produktu I 2%
Opinia innych klientéw I 2%

PO. Co sktonito Pana/ia do wyboru tego konkretnego produktu/ tej konkretnej oferty?

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=251)

Sklep 5

(ebooki/
audiobooki)

107



Wyrdznialnos¢ prezentacji oferty i przebiegu zakupu S(Iisola/s

31% badanych zadeklarowato, ze podczas przegladania strony sklepu zauwazyto elementy, ktore w ich odczuciu wyrozniaty sie audiobooki)
Nna tle standardowe] prezentacji oferty lub przebiegu procesu zakupowego. Najczescie] wskazywano na sposob prezentaci
produktow (23%), promocje (19%) i przejrzystosc strony (16%).

Elementy wyrdzniajace sie w prezentacji oferty lub
przebieg zakupu (N=77) [pytanie otwarte]

Czy konsumenci zauwazyli cos wyrdzniajgcego sie w

prezentacji oferty lub przebieg zakupu? (N=251) Sposdb prezentacji produktow

Promocje/informacje o promocjach

Przejrzysta strona

Szeroki wybor produktow

Wygodna nawigacja i wyszukiwarka na stronie
Niewygodna nawigacja na stronie i sktadanie zamdwienia
Kolorystyka

Aspekty graficzne

Dobre zdjecia produktow

Wyrazna cena

Oznaczenia, np. bestseller/ rekomendowane produkty

Szczegoty dotyczace produktow

BTak ®Nie Nie pamietam

Opinie innych klientow

Nieprzejrzysta strona

2%

P1. Czy podczas przegladania strony zwroécit(a) Pan/Pani uwage na cos szczegdlnego w sposobie prezentacji oferty lub przebiegu zakupow (np. uktad tresci, komunikaty, przyciski, kolejnosc¢ krokow)?

Pla. Co zwrécito Pana/Pani uwage podczas przegladania strony, jesli chodzi o sposéb prezentacji oferty lub przebieg zakupu?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=251) / respondenci, ktorzy zauwazyli cos szczegdlnego w prezentacji oferty lub przebieg zakupu (N=77).
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Obecnos¢é komunikatédw mogacych wptywacé na decyzje zakupowe Sfil?o'ﬁ/s

27% respondentow przyznato, ze podczas przegladania strony natkneto sie na tresci, ktore — ich zdaniem — mogty miec realny audiobooki)
wptyw na podjecie decyzji o zakupie. Najczescie] wskazywano informacje o promocjach i rabatach (29%), mozliwosc skorzystania
z okresu probnego (13%) oraz informacje o niskiej cenie (12%).

Czy konsumenci zauwazyli komunikaty/ informacje, Jakie to byty komunikaty/ informacje? (N=69)
ktére mogty wplynaé na ich decyzje zakupowa? (N=251) [pytanie otwarte]

Informacja o promociji, znizce, rabacie ogdlnie
Mozliwos¢ przetestowania, wyprébowania

Informacja o niskiej cenie

Promocja cenowa, znizka, rabat - konkretny % lub kwota
Najwyzej oceniany/polecany

Szczegotowe informacje o produkcie

Sam produkt jako taki mnie przekonat

Kod promocyjny/ rabatowy

Informacja wysokim zainteresowaniu produktem

BTak ®Nie Nie pamietam

Informacja o czasie do zakonczenia promog;ji

P3. A czy pojawity sie jakies komunikaty/ informacje, ktore Pana/Pani zdaniem mogty wptynac na Pana/Pani decyzje odnosnie zakupu wybranego przez Pana(-ig) produktu/ wybranej przez Pana(-ig) oferty?
Jakie to byty komunikaty/ informacje?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=251) / respondenci, ktérzy zauwazyli komunikaty/ informacje, ktére mogty wptynac na ich decyzje zakupowa (N=69).
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Sklep 5

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (ebooki/

audiobooki)

4 N

Na stronie przedstawiajgcej warianty subskrypcji zastosowano czytelne
komunikaty promujace korzysci cenowe i okresy probne, takie jak ,,50% tanigj
przez 2 miesigce”, 12 miesiecy w cenie 8” czy ,,7 dni za darmo”. Tego typu
informacje sg wyrdznione wizualnie i umieszczone w centralnych punktach
oferty, co utatwia ich zauwazenie. Ich celem jest podkreslenie optacalnosci
danego planu i zachecenie uzytkownika do przetestowania ustugi bez ryzyka
lub przy ograniczonym koszcie poczatkowym. Na stronie trafi¢ mozna tez na
banery promocyjne o duzej widocznosci, umieszczone w gornej czesci widoku,
informujace o aktualnej ofercie rabatowej (,,Stuchaj 50% taniej przez 4
miesigce!”)

N\ /
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Informacja ogdlna o promocji

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Tresci podkreslajace korzysci z dokonania zakupu zostaty zauwazone przez 37% respondentow. Wsrod osob, ktore je dostrzegty

Sklep 5
(ebooki/
audiobooki)

dominowato poczucie, ze to atrakcyjna okazja — taka reakcje zadeklarowato az 60% badanych. 70% respondentow stwierdzito, ze

komunikaty te wptywaja na szybsza decyzje zakupowa, a 64% uznato je za wiarygodne.

Pierwsze odczucia/ reakcje
po zobaczeniu komunikatéw (N=93)

Czy konsumenci zauwazyli
komunikaty o promocji? (N=251)

Poczucie, ze to dobra okazja, 60%
z ktdrej warto skorzystac °

Niepokdj, ze moge przegapic

K 12%
orzystna oferte
Obawa, ze produkt moze sie
4 7%
wyprzedac
Inne | 2%

Brak szczegdlnych odczud/ . 559

reakcji

BTak ®Nie Nie pamietam

wazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty podkreslajac
cia/ reakcje po zobacze
ze ma Pan/Pan

go typu przedsta

P5. Jakie sg Pana/Pani pierwsze odcz
B} bu komunikaty sprawiaj
a Pan(i), ze komunikaty -
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=251) / respondenci, kto

rzeCzyv

ypu komunikaty na stronie (N=93).

Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
szybszej decyzji o zakupie? (N=93)

15% 55%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistosciag? (N=93)

B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

Trudno powiedzie¢

ace korzysci z dokonania zakupu (np. ,-XX% na wybrane produkty”; ,hit cenowy”, ,0szczec
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Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie

W sekcji wyboru subskrypcji zastosowano oznaczenie ,,Najpopularniejsze”,

komunikat sugeruje, ze dana oferta cieszy sie najwiekszym zainteresowaniem
wsrod uzytkownikdw, co moze zwiekszac jej atrakcyjnosc¢ i wiarygodnosé.

sktaniajgc do wyboru planu, ktéry zostat juz zweryfikowany przez innych.

~

ktore petni funkcje spotecznego dowodu stusznosci (social proof). Tego rodzaju

Umieszczenie takiej etykiety wspiera proces decyzyjny, redukujac niepewnosc i

J

Sklep 5

(ebooki/
audiobooki)
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Yoloi-| Welgele)

: .. : , .. .. Sklep 5
Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci (ebooki/
Komunikat ,Najpopularniejsze”, zastosowany przy jednym z wariantow subskrypcji jako forma spotecznego dowodu stusznosci audiobooki)

zostat zauwazony przez 54% badanych. Wsrod osob, ktore go dostrzegty, 42% zadeklarowato, ze wptywa on pozytywnie na decyzje

o zakupie, a dla 57% byt on neutralny. 45% badanych przyznato, ze komunikat ten przyspiesza podjecie decyzji, a nieco ponad
potowa respondentow (55%) uznata go za wiarygodny.

Czy konsumenci zauwazyli Wptyw komunikatéw na decyzje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu social proof? zakupowa (N=135) szybszej decyzji o zakupie? (N=135)
(N=251)

14% 31%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
z rzeczywistoscig? (N=135)

B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

Zniechecajg mnie do zakupu
Nie maja wptywu na moja decyzje
dl i tral
ETak ®Nie Nie pamietam (53 dla m@e @eu raine)
B Zachecaja mnie do zakupu

Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

Trudno powiedzie¢

np. ,Najpopularniejsze”?

vptywaja na Pana/Pani decyzje zakupowa?
U komuni

a Pan/Pani, ze
va procentowania: Wszyscy respondenci |
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Wplyw na decyzje zakupowa - dlaczego zachecaja/ zniechecaja do zakupu? Sklep 5

(ebooki/
Komunikaty ,Najpopularniejsze”, zacheca do zakupu przede wszystkim dlatego, ze wzmacniaja przekonanie uzytkownikéw, ze audiobooki)
dokonuja wtasciwego wyboru — wskazato na to 68% badanych. Dla 43% komunikat ten budowat wieksze zaufanie do ustugi.

Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,Najpopularniejsze”)

Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,Najpopularniejsze”)
zachecajg do zakupu? (N=57)

do zakupu? (N=3%)

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe.

Poczucie, ze dokonuje dobrego wyboru 68%

Liczba wskazan danej odpowiedzi (pytanie wielokrotnego wyboru):

N2
_ _ _ Mam wrazenie, ze sklep za bardzo stara 5
Wieksze zaufanie do ustugi 43% sie wptynac¢ na moja decyzje
Ze wzgledu na obawe, ze ustuga % Wol dei 4 : K
zostanie wyprzedana o ole podejmowac decyzje zakupowe 5

bez sugestii ze strony sklepu

Inne 3%

Mam wrazenie, ze te komunikaty stuza
do promowania mniej popularnych 1
produktéw/ ustug
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Preselekcja

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie S(ﬂ?o'fi/s

audiobooki)

4 )

Jedna z opcji subskrypcji zostata wyrdézniona graficznie za pomoca ramki

I dodatkowego oznaczenia ,,Najpopularniejsze”, co moze sugerowac,

ze jest to rekomendowany lub najczesciej wybierany wariant.

Tego typu zabieg kieruje uwage uzytkownika na konkretna oferte, potencjalnie
wptywajac na jego decyzje bez koniecznosci porownywania wszystkich
dostepnych mozliwosci (preselekcja).

\_ J
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¥
Porédwnywanie i wybor oferty S(ebsola/s
audiobooki)

Najwiekszy odsetek badanych (44%) wybrat oferte 1", ktora byta opcja domyslinie zaznaczona. Jednoczesnie az 73% respondentow
zadeklarowato, ze przed dokonaniem wyboru porownywato dostepne oferty, co sugeruje, ze decyzje byly podejmowane

Swiadomie.

Odsetek o0sob, ktdore wybraty dang oferte (N=251) Poréwnanie ofert przed podjeciem
decyzji zakupowej (N=251)

B Opcja 3 Opcja 4 Nie pamietam

B Opcja?2

B Opcja 1 (zaznaczona domysinie)

Nie H Tak

PRI. Ktorg oferte Pan/Pani wybrat(a)? /£

PR2 vat(a) Pan/Panir rty bodjecie oCyzji 0 wyborze jec
Podstawa procentowania: Wszyscy respo >nci (N=25
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¥
Porédwnywanie i wybor oferty S(ebsola/s

Domyslne zaznaczenie jednej z opcji oferty zostato zauwazone przez wiekszo$¢ badanych - 46% dostrzegto je od razu, audiobooki)
a kolejne 22% dopiero po dtuzszym przegladaniu strony. Sposrod osob, ktore zauwazyty ten mechanizm 38% wybrato wiasnie te

oferte, ktdra byta domysinie zaznaczona. Jednoczesnie 87% badanych, ktorzy zwrocili uwage czy wybrana przez nich oferta

byta domysinie zaznaczona, uznato zmiane domysinej opcji za fatwa (w tym 50% — zdecydowanie tatwa), co Swiadczy

O intuicyjnosci interfejsu i braku technicznych barier przy dokonywaniu swiadomego wyboru.

Czy zauwazono domyslne zaznaczenie Czy wybrana oferta byta domysinie Ocena tatwosci zmiany domysinej
oferty? (N=251) zaznaczona? (N=171) opcji oferty (N=131)

0%

(0]

87%
Zdecydowanie +
> raczej tatwo byto
zmieni¢ opcje
domysing

B Zdecydowanie trudno byto zmieni¢ opcje domysing

®Tak, od razu to zauwazytem(-am) " Tak Raczej trudno byto zmieni¢ opcje domysing
B Tak, ale dopiero po dtuzszym przegladaniu strony " Nie B Raczej fatwo bylo zmieni¢ opcje domyélng
Nie zwroécitem(-am) na to uwagi Nie zwrocitem(-am) na to uwagi

B Zdecydowanie fatwo byto zmieni¢ opcje domysina
Nie prébowatem(-am) zmieni¢ opcji domysinej
PR3. Czy zauwazyt(a) Pan/Pani, ze niektore opcje ofert

aniag oferta
miany dom

stronie byty zaznaczone domyslinie?

vy natej
a don

Inie zaznaczonej opcji ofert

y mozli - 1a inng byta dla Pana/Panitatwa?
Podstawa procentowania: Ws;: / respondenci (N=251)/ respondenci, ktérzy zauwazyli domysine zaznaczenie oferty (N=171)/ respondenci, ktorzy zwrdcili uwage, czy wybrana przez nich oferta
byta domysinie zaznaczona (N=131) n7




Preselekcja

Poréwnywanie i wybér oferty Sklep 5

(ebooki/
Respondenci najczesciej uwazali, ze domysine opcje to faktycznie najczesciej wybierane warianty (39%) lub propozycje majace audiobooki)
utatwic wybor (26%). Osoby, ktdre uznaty je za najkorzystniejsze dla uzytkownikow (14%) wskazywali gtownie na optacalnosc (59%)
I dobry stosunek jakosci do ceny (54%). Z kolei osoby postrzegajace je jako niekorzystne zwracaty uwage przede wszystkim na to,
ze sktaniaja do wyboru bez zastanowienia (73%) i stuzg interesom firmy.
Jak dobierane sg domysine Dlaczego domysine opcje sg postrzegane Dlaczego domysine opcje sg postrzegane
opcje ofert? (N=251) jako najkorzystniejsze? (N=34%) jako najmniej korzystne? (N=15%)
*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe. *Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane poglgdowe.
S3 to opcje najczesciej wybierane S ibardziei optacal Sktaniaia d b b
- o 39% a najbardziej optacalne 0 aniaja do wyboru bez 0
przez uzytkownikow ’ w dtuzszej perspektywie 59% zastanowienia 73%

Sa to opcje, ktére majg utatwi¢ wybor Stuzg przede wszystkim

uzytkownikom 26% Oferujjqa;\c?ég;:jss)é:x/sunek 54% inteLii‘;Tmﬁe"r?aﬂ nie 60%
Sato opcjeglzjtc;;ztizmirﬁjksézﬁ Sa najtarisze 19% Zawieraja L;Ig}f'g/ koszty lub 18%
Pinreee13% 0%
Nie wiem/ trudno powiedzieé 26% Inne 0%
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Strona zakupowa

Sklep 6
(kursy
online)




Czynniki majgce wptyw na wybdér konkretnego produktu/ oferty Sk(iuerg 6

W przypadku kursow online najczestszymi powodami wyboru konkretnej oferty byta aktualna potrzeba zakupu (18%) oraz zainteresowanie online)
takimi produktami (18%). Istotna byta rowniez cena (13%) i tytut lub temat kursu (10%). Promocje czy tez atrakcyjna oferta miaty umiarkowane

znaczenie (po 6%). Wyniki sugeruja, ze decyzje dotyczace kursow online sa gtownie motywowane realng potrzeba rozwoju i dopasowaniem

tematu do indywidualnych zainteresowan, a w mniejszym stopniu komunikatami marketingowymi.

[pytanie otwarte]

Aktualna potrzeba zakupu tego produktu (konkretny produkt) 18%

Interesuja mnie tego typu produkty 18%

Cena

13%

Tytut/temat produktu 0%

_II

8%

B s

6%

Aktualna potrzeba zakupu tego typu produktu (potrzeba kategorii)

Promocja/kod promocyjny

Spodobata mi sie ta oferta/dobra oferta
Spodobat mi sie ten produkt . 6%
Atrakcyjny/ciekawy produkt I 4%

Lubie ten typ produktu I 4%

Z ciekawosci 3%
Sposdb prezentacji produktu I 3%

PO. Co sktonito Pana/ia do wyboru tec

jo konkretnego produktu/ tej konkretnej oferty?

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=273)
Y=Ly f
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Wyrdznialnos¢ prezentacji oferty i przebiegu zakupu Sk(iuerg 6

38% uzytkownikow dostrzegto wyrdzniajace sie elementy w uktadzie oferty lub sposobie przeprowadzania zakupu na stronie sklepu. online)
Najczesciej wskazywano na promocje i informacje o znizkach (26%), sposoéb prezentacji produktow (18%) oraz szczegodty dotyczace produktow

(13%). Zwracano tez uwage m. in. Na szeroki wybor, wyrazna cene, a takze video prezentacje kursow.

Elementy wyrdzniajace sie w prezentacji oferty lub
przebieg zakupu (N=103) [pytanie otwarte]

Czy konsumenci zauwazyli cos wyrdzniajgcego sie w
prezentacji oferty lub przebieg zakupu? (N=273)

Promocje/informacje o promocjach

Sposob prezentacji produktéw

Szczegoty dotyczace produktow

Szeroki wybor produktow

Wyrazna cena

Video prezentacja produktéw

Wygodna nawigacja i wyszukiwarka na stronie

Oznaczenia, np. "hit cenowy", "bestseller”, rekomendowane produkty

Przejrzysta strona . 49%

Aspekty graficzne . 49,
BTak ®Nie Nie pamietam Kolorystyka . 39

Opinie innych klientow . 3%

>gladania strony zwrdocit(a) Pan/Pani uwage na cos szczegolnego w sposobie prezentacji oferty lub przebiegu zakupow (np. uktad tresci, komunikaty, przyciski, kolejnosc krokow)?
Pla. Co zwrdcito Pana/Pani uwage podczas przegladania strony, jesli chodzi o sposdb prezentacji oferty lub przebieg zakupu?
g€ C Yy f

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=273) / respondenci, ktorzy zauwazyli cos szczegodlnego w prezentacji oferty lub przebieg zakupu (N=103).
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Obecnos¢é komunikatédw mogacych wptywacé na decyzje zakupowe Sk(iuerg 6

31% respondentow wskazato, ze niektore tresci obecne na stronie mogty miec wptyw na ich wybor zakupowy. Najczesciej byty to ogolne online)
informacje o promocjach i rabatach (29%), komunikaty o czasie zakonczenia promocji (25%) oraz informacje o niskiej cenie (16%). Rzadziej

wskazywano przekazy o wysokim zainteresowaniu produktem, oznaczenia typu ,bestseller” czy dodatkowe korzysci przy zakupie. Wyniki

pokazuja, ze konsumenci zwracali najwieksza uwage na komunikaty cenowe | ograniczenia czasowe, czyli typowe bodzce wywotujgce

poczucie pilnosci.

Czy konsumenci zauwazyli komunikaty/ informacje, Jakie to byty komunikaty/ informacje? (N=85)
ktére mogty wplynacé na ich decyzje zakupowa? (N=273) [pytanie otwarte]

29%

Informacja o promociji, znizce, rabacie ogdlnie

Informacja o czasie do zakonczenia promog;ji 25%

Informacja o niskiej cenie 16%

Informacja wysokim zainteresowaniu produktem 1%

Bestseller 9%

Dodatkowe korzysci przy zakupie . 6%

Szczegdétowe informacije o produkcie 4%

3%
BTak ®Nie Nie pamietam I 29
(0]

Najwyzej oceniany/polecany

Promocja cenowa, znizka, rabat - konkretny % lub kwota

P3. A czy pojawity sie jakies komunikaty/ informacje, ktore Pana/Pani zdaniem mogty wptynac na Pana/Pani decyzje odnosnie zakupu wybranego przez Pana(-ig) produktu/ wybranej przez Pana(-ig) oferty?
Jakie to byty komunikaty/ informacje?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=273) / respondenci, ktorzy zauwazyli komunikaty/ informacje, ktére mogty wptynac na ich decyzje zakupowa (N=85).
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Przyktady komunikatow, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie Sklep 6

(kursy
online)

Licznik jest umieszczony w gdérnej belce strony, dzieki czemu pozostaje
widoczny niezaleznie od miejsca, w ktorym uzytkownik sie znajduje.
Dodatkowo liczniki pojawiaja sie rowniez bezposrednio przy poszczegdlnych
ofertach kursdéw, co wzmacnia efekt ograniczenia czasowego i zwraca uwage
na konczace sie promocje.
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Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Licznik odliczajacy czas trwania promocji, umieszczony w gornej belce strony oraz przy konkretnych ofertach kursow, zostat zauwazony przez online)
48% respondentow. Wsrod osob, ktore go dostrzegtly, najczesciej pojawiato sie poczucie, ze to atrakcyjna okazja (35%) lub obawa, ze produkt

moze sie wyprzedac Ponad potowa badanych (54%) zadeklarowata, ze komunikaty tego typu wptywaja na szybsze podjecie decyzji o zakupie.

Jednoczesnie 47% uznato je za wiarygodne, a 38% miato watpliwosci co do ich zgodnosci z rzeczywistoscia.

Sklep 6

(kursy

Pierwsze odczucia/ reakcje
po zobaczeniu komunikatéw (N=131)

Czy konsumenci zauwazyli
komunikaty typu licznik? (N=273)

Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
szybszej decyzji o zakupie? (N=131)

14% 40%

Poczucie, ze to dobra okazja, o
o j 35%
z ktdrej warto skorzystac

. o B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
Obawa, ze produkt moze °le . 21% B Zdecydowanie nie Trudno powiedziec
wyprzedac
Niepokdj, ze moge przegapic 7% Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
korzystna oferte z rzeczywistoscig? (N=131)

Brak szczegdlnych odezu¢/ . 20 B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
(0]

reakgcji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec

P4. Czy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty odliczaj

ce czas do konca promocji/ oferty (licznik czasu)?
Pana/Pani pien

czeniu takiego komunik

/pu komunikaty ja )
P7.C \ 7a Pan(i) ze komunikaty teqc onie iarvaod sagodne 7 rzeczw
/7. Czy uwaza Pan(i), ze komunikaty tego onie viarygodne/ zgodne z rzeczyv

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=273) / respondenci, ktorzy zauwazyli tego typu komunikaty na st
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Sklep 6

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie Kursy

i N

Na stronie szeroko wykorzystywane sg komunikaty informujace o promocjach
I obnizkach cen, ktdre sg wyraznie eksponowane w réznych miejscach —
zarowno na stronie gtéwnej, jak i na kartach konkretnych kurséw.

Widoczne sg m.in.:

« przekreslona cena regularna i nowa cena promocyjna;

« procentowa wartosc¢ znizki (np. ,,94% znizki”);

* oOznaczenia typu ,oferta specjalna”.

Na stronie gtdwnej umieszczono duzy baner promocyjny, ktéry w wyrazny
sposob informuje o aktualnej ofercie — w tym przypadku o mozliwosci
skorzystania z ponad 1000 bezptatnych kurséw. Komunikat zostat dodatkowo
wzmochiony przekreslong ceng (599 zt » 0 zt), co ma na celu podkreslenie
atrakcyjnosci oferty i sugerowanie duzej oszczednosci.

\_ /
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Sklep 6

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Komunikaty podkreslajace korzysci ptynace z dokonania zakupu zostaty zauwazone przez 43% badanych. U ponad potowy z nich
(52%) wywotaty one poczucie atrakcyjnej okazji, a 66% wskazato, ze sprzyjaja one szybszemu podejmowaniu decyzji o zakupie.
Jednoczesnie 45% respondentdw uznato je za wiarygodne, natomiast 41% miato co do tego watpliwosci.

(kursy
online)

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty o promocji? (N=273) po zobaczeniu komunikatéow (N=118) szybszej decyzji o zakupie? (N=118)

Poczucie, ze to dobra okazja, o 18% VAT 8%
o j 52%
z ktdrej warto skorzystac

. o B B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
vereicze mooe prrscanic. [l e = Zdecydowanie nie - Trudno powiecliet
Obawa, ze produkt moze si¢ 13% Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne

wyprzedac z rzeczywistoscig? (N=118)

Brak szczegdlnych odezu¢/ . - B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
(0}

reakgcji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec

orzysci z dokonania zakupu (Np. ,-XX% na wyb Jhit cenowy”, ,oszczedzasz XX z1)?

o komunik

P5. Jakie

bdczucia/ reakcje po
Po6. typu komunikaty spre ja,ze ma Pan/Pani
P7.Cz aza Pan(i), ze komunikaty tegc =d

Podstawa procentowania: Wsz .
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Social proof

Przyktady komunikatow, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie Sklep 6

(kursy
online)

g N

Na stronie stosowane sg oznaczenia ,Bestseller”, ktére pojawiaja sie zaréwno
na listach kurséw, jak i na stronach konkretnych ofert. Tego typu komunikaty
petniag funkcje spotecznego dowodu stusznosci (social proof) — wskazujac,

ze dany kurs cieszy sie duzym zainteresowaniem wsréd uzytkownikdéw.
Informacja ta buduje zaufanie, zwieksza wiarygodnos$¢ oferty i moze
pozytywnie wptywac na decyzje zakupowa. W potaczeniu z oceng kursu

(np. ,97% pozytywnych ocen”) wzmacnia przekaz, ze produkt jest sprawdzony
I popularny.
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Social roof
> Sklep 6

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci orey

Komunikaty typu social proof, takie jak oznaczenia ,Bestseller” czy informacje o wysokich ocenach kursow, zostaty zauwazone online)

przez 36% respondentow. Wsrod osob, ktore je dostrzegty, 77% zadeklarowato, ze tego typu tresci zachecaja do zakupu, a 73%
wskazato, ze sprzyjaja one szybszemu podjeciu decyzji. Za wiarygodne uznato je 58% badanych, natomiast 22% miato co do nich
watpliwosci.

Czy konsumenci zauwazyli Wptyw komunikatéw na decyzje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu social proof? zakupowa (N=98) szybszej decyzji o zakupie? (N=98)
(N=273)

35% 38% g

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=98)

Zniechecajg mnie do zakupu B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
Nie maja wptywu na moja decyzje Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam (53 dla mnie neutraine) Trudno powiedzie¢

B Zachecaja mnie do zakupu

e wybory innych uzytkownikow, np. ,Bestseller”, ,96% pozytywnych ocen"?
5% pozytywnych ocen” — wptywaja na Pana/Pani decyzje zakupowa?

U komunik mMa Pan/Pani pc O yzje o zakupie?
a Pan/Pani, ze -
va procentowania: Wszyscy responde

ego typu komunikaty na stronie (N=98)
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Wplyw na decyzje zakupowa - dlaczego zachecaja/ zniechecaja do zakupu? Sklep 6

(kursy
Komunikaty typu social proof, takie jak ,Bestseller” czy ,96% pozytywnych ocen”, zachecajg do zakupu przede wszystkim dlatego, online)
ze dajg poczucie dokonywania dobrego wyboru (73%) oraz buduja zaufanie (60%).

Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,Bestseller”,

Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,, Bestseller”,
296% pozytywnych ocen”) zachecajg do zakupu? (N=76)

296% pozytywnych ocen”) do zakupu? (N=3%)

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe.

Poczucie, Ze dokonuje dobrego wyboru

73% Liczba wskazan danej odpowiedzi (pytanie wielokrotnego wyboru):
N2
_ _ _ Mam wrazenie, ze sklep za bardzo stara 5
Wieksze zaufanie do ustugi 60% sie wptynac¢ na moja decyzje
Ze wzgledu na obawe, ze ustuga 1% Mam wrazenie, ze te komunikaty stuza
zostanie wyprzedana ° do promowania mniej popularnych 2

produktéw/ ustug

Inne | O%
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Preselekc'a
; Sklep 6

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie Kursy

online)

4 )

Na stronie poszczegdlnych kurséw jedna z opcji zakupu zostata wyraznie
wyrdézniona za pomoca ramki i tta, co wizualnie odrédznia jg od drugiego
wariantu oraz przycigga uwage uzytkownika i sugeruje, ze jest to preferowany
lub rekomendowany wariant. Tego rodzaju wizualne wyrdznienie moze
wptywac na decyzje zakupowa, kierujac uzytkownika ku konkretnej opcji
sposrod dostepnych.

\_ J
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Poréwnywanie i wybor oferty

Wiekszosc badanych (77%) zdecydowata sie na oferte ,opcja 1" z bezptatnym okresem probnym i nizszg cena poczatkowa, ktdra
byta jednoczesnie opcjg domysinie zaznaczona. Tylko 5% wybrato drozszg oferte bez wersji probnej. Mimo, ze dostepne warianty
roznity  sie istotnie ceng, jedynie 38% respondentow wskazato, ze porownywato oferty przed wyborem -
CO moze sugerowac, ze znacznie Nizsza cena opcji z wersjg probna byta na tyle atrakcyjna, ze ograniczyta potrzebe dalszej analizy.

Odsetek 0sdb, ktdére wybraty dang oferte (N=273) Poréwnanie ofert przed podjeciem
decyzji zakupowej (N=273)

B Opcja 1 (zaznaczona domyslinie) B Opcja 2 Nie pamietam

Nie H Tak

Sklep 6

(kursy
online)
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Poréwnywanie i wybor oferty

Wiekszosc respondentow zauwazyta, ze jedna z opcji oferty zostata oznaczona jako domyslna — 41% dostrzegto to od razu, online)
a kolejne 23% po dtuzszym zapoznaniu sie ze strong. Wsrod osob, ktore zauwazyty ten zabieg 62% wybrato domysinie zaznaczona

opcje. Jednoczesnie 79% badanych, ktorzy zwrocili uwage czy wybrana przez nich oferta byta domysinie zaznaczona, ocenito

mMozliwosc jej zmiany jako tatwa —w tym co czwarty badany okreslit ja jako zdecydowanie tatwa.

Sklep 6

(kursy

Czy zauwazono domyslne zaznaczenie Czy wybrana oferta byta domysinie Ocena tatwosci zmiany domysinej
oferty? (N=273) zaznaczona? (N=175) opcji oferty (N=130)

N\
79%

. Zdecydowanie +
raczej tatwo byto
zmieni¢ opcje
domysing

J

Zdecydowanie trudno byto zmieni¢ opcje domysing

®Tak, od razu to zauwazytem(-am) " Tak Raczej trudno byto zmieni¢ opcje domysing
B Tak, ale dopiero po dtuzszym przegladaniu strony " Nie B Raczej fatwo bylo zmieni¢ opcje domyélng
Nie zwroécitem(-am) na to uwagi Nie zwrocitem(-am) na to uwagi

B Zdecydowanie fatwo byto zmieni¢ opcje domysina
Nie probowatem(-am) zmieni¢ opcji domysineg]
1aczone domyslinie?

Pana/Panitatwa?

y zauwazyli domyslne zaznaczenie oferty (N=175)/ respondenci, ktorzy zwrdcili uwage, czy wybrana przez nich oferta
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Preselekc'a
J Sklep 6

Porownywanie i wybor oferty KUrsy

Respondenci maja rozne opinie na temat domyslnie zaznaczanych opcji ofertowy. Najczesciej wskazywali, ze sg one wybierane, by online)

utatwic¢ decyzje (32%) lub odzwierciedlajg wybory wiekszosci uzytkownikow (31%). Co czwarty badany uznat, ze s3 to
najkorzystniejsze opcje dla konsumentow. Wsrod osob, ktdore podzielaty te opinie, najczesciej wskazywano na atrakcyjna cene
(58%) i dobry stosunek jakosci do ceny (47%). Z kolei respondenci oceniajgcy domysine oferty jako najmniej korzystne zwracali
uwage przede wszystkim na ukryte koszty (76%) oraz to, ze bardziej stuzg one interesom firmy niz uzytkownika (62%).

Jak dobierane sg domysine Dlaczego domysine opcje sg postrzegane Dlaczego domysine opcje sg postrzegane
opcje ofert? (N=273) jako najkorzystniejsze? (N=68) jako najmniej korzystne? (N=23%)

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane poglgdowe.

S3 to opcje, ktére majg utatwi¢ wybor

Zawieraja ukryte koszty lub
uzytkownikom 58% iera v v 76%

Sa najtansze optaty

Stuzg przede wszystkim

S3 to opcje najczesciej wybierane Oferuja najlepszy stosunek . . .
przez uzytkownikéw jakoéci do ceny 47% interesom firmy, nie 62%
konsumenta
Sa to opcje najkorzystniejsze S3 najbardziej optacalne 38Y% Skfaniaja do wyboru bez 54%
dla uzytkownikow w diuzsze] perspektywie 0 zastanowienia °
S3 to opcje, najmniej korzystne Zawieraja najwiecej 0 0
dla uzytkownikow funkcji/ ustug 20% inne 3%
Nie wiem/ trudno powiedzieé Inne 1%
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Strona zakupowa

Sklep 7

(ustugi telekomunika-
cyjne/urzadzenia)




Sklep 7

(ustugi

Czynniki majgce wptyw na wybdér konkretnego produktu/ oferty

Kluczowym czynnikiem wptywajgcym na wybdr na stronie sklepu byta cena (28%). Istotne znaczenie miaty rowniez atrakcyjna telekomunika-
oferta (12%), przywiazanie do marki (11%) oraz renoma producenta (10%). Konsumenci kierowali sie tez jakosciag i funkcjonalnoscia cyjne/urzadzenia)
produktow, podczas gdy promocje miaty mniejsze znaczenie. Wyniki sugeruja, ze decyzje zakupowe w tej kategorii byty przede

wszystkim racjonalne, oparte na korzystnych warunkach i zaufaniu do marki.

[pytanie otwarte]

B
I

Spodobata mi sie ta oferta/dobra oferta

Lubie ta marke

Marka produktu

Wysoka jakos¢ produktu

Aktualna potrzeba zakupu tego produktu (konkretny produkt)
Funkcjonalnos¢ produktu

Wzér/model produktu

Aktualna potrzeba zakupu tego typu produktu (potrzeba kategorii)

Spodobat mi sie ten produkt . 4%
Promocja/kod promocyjny I 4%

Wyglad produktu I 4%
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Wyrdznialnos¢ prezentacji oferty i przebiegu zakupu Slﬂi‘; 7

Co czwarty badany (24%) zwrdocit uwage na elementy, ktore w jakis sposob wyrdzniaty sie w prezentacji oferty lub przebiegu telekomunika-
procesu zakupu na stronie sklepu. Najczesciej wskazywano na promocje i informacje o znizkach (18%), sposéb prezentacji cyjne/urzadzenia)
produktow (13%), wyrazna cene (12%) oraz przejrzystosc strony (12%). CzesSC osob zwrocita uwage na szeroki wybor produktow,

szczegoty produktowe czy tatwa nawigacja. . . .
Elementy wyrdzniajace sie w prezentacji oferty lub

przebieg zakupu (N=91) [pytanie otwarte]

Czy konsumenci zauwazyli cos wyrdzniajgcego sie w
prezentacji oferty lub przebieg zakupu? (N=371) Promocje/informacje o promocjach

Sposob prezentacji produktéw

Wyrazna cena

Przejrzysta strona

Szeroki wybor produktow

Szczegotly dotyczace produktow

Wygodna nawigacja i wyszukiwarka na stronie

Oznaczenia, np. "hit cenowy", "bestseller", rekomendowane produkty

Formy ptatnosci

Informacja o zainteresowaniu i dostepnosci produkty

Wysoka jakos$¢ produktéw

BTak ®Nie Nie pamietam

Niewygodna nawigacja na stronie i sktadanie zaméwienia

Aspekty graficzne . 3%

P1. Czy podczas przegladania strony zwroécit(a) Pan/Pani uwage na cos szczegdlnego w sposobie prezentacji oferty lub przebiegu zakupow (np. uktad tresci, komunikaty, przyciski, kolejnosc¢ krokow)?
Pla. Co zwrécito Pana/Pani uwage podczas przegladania strony, jesli chodzi o sposéb prezentacji oferty lub przebieg zakupu?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=371) / respondenci, ktérzy zauwazyli cos szczegdlnego w prezentacji oferty lub przebieg zakupu (N=91).

r ysCy r \ / ) Y g g f J Y r g pu ( )
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Obecnos¢ komunikatéw mogacych wplywaé na decyzje zakupowe Sklep 7

(ustugi
23% respondentéw przyznato, ze natkneto sie na stronie na informacje, ktére mogty wptynaé na podjecie decyzji o zakupie. Najczesciej t'elekomunika'—
wskazywano ogdlne informacje o promocjach i znizkach (30%), niska cene (21%) oraz oznaczenia typu ,bestseller” (18%). cyjne/urzadzenia)

Czy konsumenci zauwazyli komunikaty/ informacje, Jakie to byty komunikaty/ informacje? (N=84)
ktére mogly wptynacé na ich decyzje zakupowa? (N=371) [pytanie otwarte]

Informacja o promociji, znizce, rabacie ogdélnie _ 30%
Informacja o niskiej cenie - 21%

Bestseller

Szczegotowe informacje o produkcie

Informacja o ilosci sztuk, wysokim zainteresowaniu produktem
Najwyzej oceniany/polecany

Promocja cenowa, znizka, rabat - konkretny % lub kwota

Cashback (zwrot za zakupy)

Informacja o czasie do zakonczenia promog;ji

BTak ®Nie Nie pamietam

Marka

P3. A czy pojawity sie jakies komunikaty/ informacje, ktore Pana/Pani zdaniem mogty wptynac na Pana/Pani decyzje odnosnie zakupu wybranego przez Pana(-ig) produktu/ wybranej przez Pana(-ig) oferty?
Jakie to byty komunikaty/ informacje?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=371) / respondenci, ktdrzy zauwazyli komunikaty/ informacje, ktére mogty wptynac na ich decyzje zakupowa (N=84).
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Sklep 7

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (ustug

telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

4 )
Na stronie znajduje sie wiele komunikatédw promocyjnych, ktérych celem jest
przyciggniecie uwagi uzytkownikdéw i zachecenie ich do zakupu.

Promocje sg wyraznie oznaczone zarowno graficznie, jak i tekstowo - pojawiaja
sie m.in. banery informujace o ,najtanszym w Polsce abonamencie 5GC ze
smartfonem 5G”, komunikaty typu ,zyskaj smartwatch” czy ,,zyskaj do 500 zt",

a takze wyrdznienia ,najtaniej w Polsce” przy wybranych produktach.

\_ J
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Sklep 7

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Komunikaty podkreslajgce korzysci ptynace z dokonania zakupu zostaty zauwazone przez 24% badanych. U blisko 2/3 z nich (63%)
wywotaty one odczucie dobrej okazji, a 77% wskazato, ze sprzyjaja one szybszemu podejmowaniu decyzji o zakupie. Jednoczesnie
68% respondentow uznato je za wiarygodne.

(ustugi
telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty o promocji? (N=371) po zobaczeniu komunikatéw (N=88) szybszej decyzji o zakupie? (N=88)

639% 25% 52%
(0]

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

Obawa, ze produkt moze sig B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

N
N
X

wyprzedac
Niepokdj, ze moge przegapic 10% Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
korzystna oferte z rzeczywistoscig? (N=88)

Brak szczegdlnych odczué/ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
- N% : . . :
reakgji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec
wazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty podkreslajace korzysci z dokonania zakupu (np. ,-XX% na wybrane produkty”; ,hit cenowy”, ,0szczedzasz XX zt)?

cia/ reakcje po zobacze
ze ma Pan/Pan
go typu prze

P5. Jakie sg Pana/Pani pierwsze odcz
B} bu komunikaty sprawiaj
a Pan(i), ze komunikaty
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=371)

/zje o zakupie?

ne z rzeczyw

azyli tego typu komunikaty na stronie (N=88). 139




Low in stock
Sklep 7

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (ustug

telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

4 )
Na stronie z listg produktdw znajduja sie rowniez oznaczenia ,Ostatnie sztuki”,
ktére pojawiaja sie przy wybranych modelach. Tego typu komunikaty

mMaja za zadanie poinformowac uzytkownika o ograniczonej dostepnosci

danego produktu i moga dodatkowo motywowac do szybszego podjecia

decyzji zakupowej. Warto jednak zaznaczy¢, ze oznaczenie to jest widoczne
wytacznie na poziomie listingu produktéw — po przejsciu na strone

konkretnego produktu informacja ta nie jest juz prezentowana, co moze
wptywac na jej zauwazalnosc. /
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Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Komunikaty informujace o niskiej dostepnosci produktow (np. ,Ostatnie sztuki’), widoczne na stronie z lista produktow, zostaty
zauwazone przez 19% badanych. Wsrod osob, ktore je dostrzegty, najczesciej pojawiaty sie reakcje zwigzane z poczuciem dobrej
okazji (50%). 75% respondentow przyznato, ze komunikaty te wptywaja na szybsza decyzje zakupowa, a ©65% uznato
je za wiarygodne.

Sklep 7

(ustugi
telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu low in stock? po zobaczeniu komunikatéw (N=69) szybszej decyzji o zakupie? (N=69)
(N=371)

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

35% 40% 3%
50% a

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

Obawa, ze produkt moze sie

: 27% B Zdecydowanie nie Trudno powiedziec
wyprzedac

Niepokdj, ze moge przegapic

0 Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
21%
korzystna oferte

Z rzeczywistoscia? (N=69)

B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

Brak szczegdlnych odczud/

reakcji 15%

Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec

wazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty informujace o niskiej dostepnosci produktow (np. ,Zostato mniej niz X sztuk”, ,Ostatnie sztuki”)?
3 Pana/Pani pierwsze odczucia/ reakcje po zobaczeniu tal

>u komunikaty sprawiaja, ze ma Pan/Pan \
a Pan(i), ze komunikaty tego typu prze
a procentowania: Wszyscy respondenci (N=371) /r

ronie (N=69). 147



Yoloi-| Welgele)

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie

-

Na stronie widoczne sg oznaczenia ,,Bestseller”, ktére pojawiaja sie przy
wybranych modelach smartfonéw. Tego rodzaju komunikat ma charakter
rekomendacyjny — sugeruje uzytkownikowi, ze dany produkt cieszy sie duzg
popularnosciag wsrdéd innych kupujacych. Stanowi to forme spotecznego
dowodu stusznosci (social proof), ktéra moze pozytywnie wptywac na decyzje
zakupowe, zwtaszcza w przypadku osdéb niezdecydowanych.

Wizualnie oznaczenie ,,Bestseller” prezentowane jest w formie wyraznej,
fioletowej etykiety umieszczonej w gornej czesci kafelka produktowego.
Dzieki temu przycigga uwage juz na etapie przegladania oferty i wyrdznia
produkt na tle pozostatych. Co istotne, oznaczenie to jest widoczne rowniez
po przejsciu do karty konkretnego urzadzenia, co moze dodatkowo
wzmachiac jego wptyw na uzytkownika na réznych etapach sciezki

zakupowej.

\_ /

Sklep 7

(ustugi
telekomunika-
cyjne/urzadzenia)
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Yoloi-| Welgele)

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci Sklep 7

(ustugi
Komunikaty typu social proof (Bestseller) zostaty zauwazone przez 32% uzytkownikow, co czyni je najbardziej widocznymi sposrod telekomunika-
analizowanych  typow  przekazow na stronie sklepu. Potowa osoéb, ktoére je zauwazyly  (50%),  uznafta, cyjne/urzadzenia)

ze sg zachecajgce do zakupu. 58% respondentow przyznato, ze komunikaty te wptywaja na szybsza decyzje zakupowa, a 55%
uznato je za wiarygodne.

Czy konsumenci zauwazyli Wptyw komunikatéw na decyzje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu social proof? zakupowa (N=120) szybszej decyzji o zakupie? (N=120)
(N=371)

26% 32%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=120)

Zniechecajg mnie do zakupu B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
Nie maja wptywu na moja decyzje Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam (53 dla mnie neutraine) Trudno powiedziec

B Zachecaja mnie do zakupu

uzytkownikow, np. ,Bestseller”?

¢ ) " —wplywaja na Pana/Pani decyzje zakupowa?
I komunika
n/Pani, z
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Wptyw na decyzje zakupowa - dlaczego zachecaja/ zniechecajg do zakupu? Slﬂig 7

Komunikaty typu social proof, takie jak ,Bestseller”, daja poczucie dobrego wyboru (58%) i zwiekszaja zaufanie do produktu (52%). telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,Bestseller”) Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,,Bestseller”)
zachecaja do zakupu? (N=60) do zakupu? (N=2%)

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe.

Poczucie, Ze dokonuje dobrego wyboru

Mam wrazenie, ze te komunikaty stuza
29 do promowania mniej popularnych 2

Wieksze zaufanie do produktu >
produktow/ ustug

- 58% Liczba wskazan danej odpowiedzi (pytanie wielokrotnego wyboru):
N2
- 5

Ze wzgledu na obawe, ze produkt

zostanie wyprzedany - 27% Wole podejmowac decyzje zakupowe -
bez sugestii ze strony sklepu

Inne | 1%
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_ reselekcja
Sklep 7

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie (ustug

telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

4 h

Na stronie z listg produktdw jedna z opcji ofertowych (np. ,Abonament M 150
GB") jest domysinie zaznaczona, co oznacza, ze prezentowane ceny przy
produktach dotycza witasnie tej konkretnej oferty. Aby zobaczy¢ ceny dla
innych wariantéw abonamentu (np. z mniejszym pakietem danych lub bez
umowy), uzytkownik musi samodzielnie zmienic filtr w panelu po lewej
stronie. Po wejsciu na strone konkretnego produktu opcja zmiany wariantu
oferty znajduje sie bezposrednio pod prezentowang ceng abonamentu, w
formie linku ,,Sprawdz lub zmien oferte”. Uzytkownik moze dzieki temu
sprawdzi¢ inne dostepne opcje taryfowe i zwigzane z nimi ceny dla danego
modelu telefonu.

\_ /
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Preselekcja

Poréwnywanie i wybor oferty Sklep 7

(ustugi
Co trzeci badany (36%) nie pamietat swojego wyboru oferty. 22% wybrato oferte ,opcja 5" (bez umowy), a 19% ,opcje 2", ktda byta telekomunika-

zaznaczona domyslinie. Jednoczesnie 37% respondentdow zadeklarowato, ze przed dokonaniem wyboru poréwnywato dostepne cyjne/urzadzenia)
oferty.

Odsetek 0sob, ktdre wybraty dang oferte (N=371) Poréwnanie ofert przed podjeciem
decyzji zakupowej (N=371)

B Opcjal W Opcja 2 (domyslnie zaznaczona) M Opcja 3 Opcja4 W Opcjas Nie pamietam

Nie H Tak

PRI1. Ktora oferte Pan/Pani wybrat(a)? Aby udzieli¢c odpowiedzi kliknij na wybrang przez siebie opcje:
PR2. Czy porownywat(a) Pan/Panirézne opcje oferty pr podjeciem decyzji o wyborze jednej z nich?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=371).
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’
Poréwnywanie i wybor oferty S (US?UZ 7

Domyslne zaznaczenie jednej z opcji oferty zostato zauwazone przez wiekszo$¢ badanych — 36% dostrzegto je od razu, telekomunika-
a kolejne 22% dopiero po dtuzszym przegladaniu strony. Sposrod osob, ktore zauwazyty ten mechanizm 45% wybrato wiasnie te cyjne/urzadzenia)
oferte, ktdra byta domysinie zaznaczona. Jednoczesnie 85% badanych, ktorzy zwrocili uwage czy wybrana przez nich oferta

byta domysinie zaznaczona, uznato zmiane domysinej opcji za fatwa (W tym 42% - zdecydowanie tatwa), co Swiadczy

O intuicyjnosci interfejsu i braku technicznych barier przy dokonywaniu swiadomego wyboru.

Czy zauwazono domyslne zaznaczenie Czy wybrana oferta byta domysinie Ocena tatwosci zmiany domysinej
oferty? (N=371) zaznaczona? (N=216) opcji oferty (N=157)

0%

85%
Zdecydowanie +
>~ raczej fatwo byto
zmieni¢ opcje
domysing

B Zdecydowanie trudno byto zmieni¢ opcje domysing

B Tak, od razu to zauwazytem(-am) " Tak Raczej trudno byto zmieni¢ opcje domysing
B Tak, ale dopiero po dtuzszym przegladaniu strony " Nie B Raczej tatwo bylo zmieni¢ opcje domysing
Nie zwroécitem(-am) na to uwagi Nie zwrocitem(-am) na to uwagi B Zdecydowanie fatwo byto zmienié opcje domyéina
Nie probowatem(-am) zmieni¢ opcji domysineg]

PR3. Czy zauwazyt(a) Pan/Pani, > onie byty zaznaczone domysinie?
orana przez Pani:

yta dla Pana/Panitatwa?
y zauwazyli domysline zaznaczenie oferty (N=216)/ respondenci, ktdrzy zwrdcili uwage, czy wybrana przez nich oferta

vy mozliwoseé zmiany
odstawa procentowania: W
byta domyslnie zaznaczona (N=157)
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Preselekcja

Poréwnywanie i wybor oferty

Sklep 7

(ustugi

Respondenci najczesciej uwazali, ze domysine opcje to faktycznie najczesciej wybierane warianty (28%) lub propozycje majace telekomunika-
utatwic wybor (27%). Osoby, ktére uznaty je za najkorzystniejsze dla uzytkownikow (14%) wskazywali gtownie na optacalnosé (62%) cyjne/urzadzenia)
I dobry stosunek jakosci do ceny (48%). Z kolei osoby postrzegajace je jako niekorzystne zwracaty uwage przede wszystkim na to,

ze stuzg interesom firmy (66%) i zawierajg ukryte koszty lub optaty (53%).

Jak dobierane sg domysine
opcje ofert? (N=371)

S3 to opcje najczesciej wybierane
przez uzytkownikow

Sa to opcje, ktére majg utatwi¢ wybor
uzytkownikom

S3 to opcje najkorzystniejsze
dla uzytkownikow

Sa to opcje, najmniej korzystne
dla uzytkownikow

Nie wiem/ trudno powiedzie¢

Dlaczego domysine opcje sg postrzegane

jako najkorzystniejsze? (N=50%)

Sa najbardziej optacalne
w dtuzszej perspektywie

Oferuja najlepszy stosunek
jakosci do ceny

Zawieraja najwiecej
funkcji/ ustug

S3 najtansze

Inne

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe.

62%

48%

48%

30%

1%

Dlaczego domysine opcje sg postrzegane

jako najmniej korzystne? (N=43%)

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane poglgdowe.

Stuza przede wszystkim
interesom firmy, nie 66%
konsumenta

Zawieraja ukryte koszty lub o
optaty 53%

Skfaniaja do wyboru bez o
zastanowienia 45 A)

Inne 1%
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Strona zakupowa

Sklep 8
(kwiaty/
upominki)




Sklep 8

(kwiaty/
upominki)

Czynniki majace wptyw na wybér konkretnego produktu

W przypadku sklepu z kwiatami/ upominkami najczestszym czynnikiem wptywajacym na wybor produktu byt wyglad (32%), co
podkresla znaczenie estetyki przy wyborze kwiatow/ upominkow okazjonalnych. Na dalszych miejscach znalazty sie m. in.
atrakcyjnosc i oryginalnosc produktu (13%) oraz cena (13%). Warto tez zauwazyc role gratisow (10%).

[pytanie otwarte]

Wyglad produktu _ 32%
Atrakcyjny/ciekawy produkt - 13%

Cena

Spodobat mi sie ten produkt

Darmowy upominek/gratis

Aktualna potrzeba zakupu tego typu produktu (potrzeba kategorii)
Kolorystyka produktu

Aktualna potrzeba zakupu tego produktu (konkretny produkt)
Lubie ten typ produktu

Spodobata mi sie ta oferta/dobra oferta

Sposob prezentacji produktu

Darmowa dostawa

Rozmiar produktu
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Wyrdznialnos¢ prezentacji oferty i przebiegu zakupu Stﬁiveify/B

40% badanych dostrzegto wyrdzniajace sie elementy w prezentacji oferty lub procesie zakupowym na stronie sklepu. Najczescie] wskazywano upominki
Na sposob prezentacji produktow (20%), szczegoty dotyczace oferty (16%) oraz wygodna nawigacje i wyszukiwarke (15%). Uwage przyciagaty

rowniez m. in. gratisy (13%), przejrzystosc strony (11%) i estetyka wizualna (10%).

Elementy wyrdzniajace sie w prezentacji oferty lub
przebieg zakupu (N=116) [pytanie otwarte]

Czy konsu mgnci zauwazyli cqs' wyrézniajgcego sie w Sposéb prezentacji produktéw - 20%
prezentacji oferty lub przebieg zakupu? (N=290)
Szczegdly dotyczace produktow - 16%
Wygodna nawigacja i wyszukiwarka na stronie - 15%
Gratisy - 13%
Przejrzysta strona - 1%
tadny wyglad strony - 10%
Promocje/informacje o promocjach - 9%
Propozycja powigzanych produktow - 8%
Dobre zdjecia produktéw . 6%
Wyrazna cena . 6%
Aspekty graficzne l 49,
Szeroki wybdr produktéw I 49
Informacja o darmowej wysyice I 3%

Kolorystyka I 3%

BTak ®Nie Nie pamietam
Zty sposob prezentacji produktow/ oferty I 2%

Oznaczenia, np. "hit cenowy", "bestseller", rekomendowane produkty I 2%

dania strony zwrocit(a) Pan/Pani uwage na cos szczegolnego w sposobie prezentacji oferty lub przebiegu zakupow (np. uktad tresci, komunikaty, przyciski, kolejnosc¢ krokow)?

P1. Czy podczas przegla (
Pla. Co zwrécito Pana/Pani uwage podczas przegladania strony, jesli chodzi o sposéb prezentacji oferty lub przebieg zakupu?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=290) / respondenci, ktorzy zauwazyli cos szczegdlnego w prezentacji oferty lub przebieg zakupu (N=116).
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Obecnos¢é komunikatédw mogacych wptywacé na decyzje zakupowe Stﬁiveify/s

22% respondentow uznato, ze niektore informacje na stronie mogty wptynac na ich decyzje zakupowa. Zdecydowanie najczescie] upominki
wskazywanym czynnikiem byta informacja o gratisach przy zakupie (45%). Znacznie rzadziej wymieniano ogodlne informacje o promocjach

(8%), niska cene (7%), konkretne rabaty (6%) czy szybka dostawe (6%). Inne formy przekazu, takie jak oznaczenia ,bestseller” czy ,polecany’
(Wybor florysty) miaty marginalne znaczenie.

Jakie to byty komunikaty/ informacje? (N=65)
[pytanie otwarte]

Gratis przy zakupie _ 45%

Informacja o promocji, znizce, rabacie ogodinie . 8%

Czy konsumenci zauwazyli komunikaty/ informacje,
ktére mogty wptynaé na ich decyzje zakupowa? (N=290)

Informacija o niskiej cenie l 7%
Promocja cenowa, znizka, rabat - konkretny % lub kwota I 6%
Szybka dostawa I 6%

Bestseller I 4%

Szczegotowe informacje o produkcie I 3%
BTak ®Nie Nie pamietam Polecany |

P3. A czy pojawity sie jakies komunikaty/ informacje, ktore Pana/Pani zdaniem mogty wptynac na Pana/Pani decyzje odnosnie zakupu wybranego przez Pana(-ig) produktu/ wybranej przez Pana(-ig) oferty?

Jakie to byty komunikaty/ informacje?
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=290) / respondenci, ktorzy zauwazyli komunikaty/ informacje, ktore mogty wptynac na ich decyzje zakupowa (N=65).
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Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie

4 )

Na stronie gtdwnej widoczny jest dynamiczny komunikat z licznikiem czasu,
informujacy uzytkownika ile czasu pozostato na ztozenie zamadwienia

Z gwarancja dostawy w wyznaczonym czasie. Licznik ten pojawia sie tylko

w godzinach porannych - po uptywie okreslonego czasu znika, poniewaz sklep
nie jest juz w stanie zrealizowac¢ dostawy w wyznaczonym czasie.

Tego typu element ma charakter informacyjny i moze petni¢ réwniez funkcje

motywujaca do szybszego ztozenia zamodwienia.

J

Sklep 8

(kwiaty/
upominki)
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Zauwazalnos¢ komunikatdéw, ocena wptywu | wiarygodnosci Sklep 8

(kwiaty/
Licznik pojawia sie na stronie tylko w godzinach porannych i jego zauwazalnos$é nie jest wysoka (19%). Wérod oséb, ktore go upominki)
zauwazyty najczestsze reakcje na taki komunikat to poczucie okazji (56%). 72% uznato komunikat za wiarygodny, a 76%
zadeklarowato, ze moze on wptywac na szybszg decyzje zakupowa.
Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia

komunikaty typu licznik? (N=290) po zobaczeniu komunikatéw (N=54) szybszej decyzji o zakupie? (N=54)

39% 37%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

Niepokdj, ze moge przegapic

korzystna oferte B Zdecydowanie nie  Trudno powiedziec

Obawa, ze produkt moze sie
wyprzedac

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=54)

B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

Brak szczegdlnych odczud/

reakcji 18%

Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec

P4. Czy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty odliczajgce czas do konca promocji/ oferty (licznik czasu)?
P5. Jakie sg Pana/Pani pierwsze odczucia/ reakcje po zobaczeniu takiego komunikatu?

P6. Czy tego typu komunikaty sprawiaja, ze ma Pan/Pani poczucie, ze warto szybciej podjac¢ decyzje o zakupie?
P7.Czy uwaza Pan(i), ze komunikaty tego typu przeds ione na tej Y istoscia
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=290) / respondenci, ktérzy zauwazyli tego typu komunikaty na stronie (N=54). 154
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Call to action/ inny rodzaj urgency

Przyktady komunikatow, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie Sklep 8

(kwiaty/
upominki)

Na gdrze strony widoczny jest komunikat typu call to action: np. ,,Doreczymy
Twoje kwiaty juz jutro. Zamow jeszcze dzisiaj!” czy tez ,Doreczymy Twoje
kwiaty jeszcze dzis! Zamow w ciggu...”, przy czym drugiemu towarzyszy licznik
odliczajacy czas do konca mozliwosci ztozenia zamdwienia z dostawa tego
samego dnia. Komunikaty majg charakter informacyjny i motywacyjny —
zachecaja uzytkownika do szybkiego dziatania, jednoczesnie jasno okreslajac
ograniczenie czasowe. Tresc¢ jest zwiezta, konkretna i podkresla korzysé

z szybkiego zakupu (dostawa juz jutro/ jeszcze dzis).
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Call to action/ inny rodzaj urgency

Zauwazalnos¢ komunikatdéw, ocena wptywu | wiarygodnosci Sklep 8

(kwiaty/

Na stronie sklepu pojawiaty sie komunikaty typu call to action, jednak ich zauwazalnos$¢ wyniosta 22%. Sposréd osdb, ktore je upominki)
zauwazyty, 53% wskazato, ze komunikaty wywotaty w nich poczucie dobrej okazji, z ktdorej warto skorzystac. U czesci respondentow

pojawito sie odczucie presji — zwigzanej z obawa o wyprzedanie produktu (30%). Co istotne, 66% badanych przyznato, ze tego typu

komunikaty motywuja do szybszego podjecia decyzji zakupowej, a 53% uznato je za wiarygodne.

Czy konsumenci zauwazyli Pierwsze odczucia/ reakcje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu call to action? po zobaczeniu komunikatéw (N=62) szybszej decyzji o zakupie? (N=62)
(N=290)

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

53% 7 28%
(0]

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
Obawa, ze produkt moze sie

: B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢
wyprzedac

Niepokdj, ze moge przegapic
korzystna oferte

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=62)

Brak szczegdlnych odczué/ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
- 26% : . . :
reakgji Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam Trudno powiedziec
P4. Czy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty zachecajace do dziatania (np. ,Nie przegap okazji”, ,Kup zanim ubiegna Cie inni", ,Bezptatna dostawa do konca dnia")?

P5. J:

P6. Czy
P7. : , X
Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=290) / respondenci, ktérzy zauwazyli tego typu komunikaty na stronie (N=62). 156
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Sklep 8

Przyktady komunikatdéw, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie ity

upominki)

4 )

Na stronie produktowej widoczne s3 réznego rodzaju komunikaty promocyjne,
takie jak ,Darmowe czekoladki & dostawa” czy informacje o aktualnych
rabatach, np. ,,-15%". Pojawiajq sie one bezposrednio na miniaturach
produktéw i maja na celu poinformowanie uzytkownika o dodatkowych
korzysciach lub obnizkach cenowych. Tego typu oznaczenia sg dobrze
wyeksponowane wizualnie, co utatwia szybkie wychwycenie atrakcyjnych

ofert podczas przegladania asortymentu.
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Informacja ogdlna o promocji

Zauwazalnos¢ komunikatéw, ocena wptywu | wiarygodnosci

Komunikaty podkreslajgce korzysci z dokonania zakupu zostaty zauwazone przez 22% uzytkownikow. 71% osob, ktore je
dostrzegty, odebrata je jako atrakcyjna okazje do zakupu, a 83% przyznato, ze wptywaja one na chec podjecia szybszej decyzji o
zakupie. Jednoczesnie 75% respondentow uznato je za wiarygodne.

Sklep 8

(kwiaty/
upominki)

Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
szybszej decyzji o zakupie? (N=64)

Pierwsze odczucia/ reakcje
po zobaczeniu komunikatéw (N=64)

Czy konsumenci zauwazyli
komunikaty o promocji? (N=290)

57%

26%

Poczucie, ze to dobra okazja,
z ktdrej warto skorzystac

71%

. o 5 B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie
vereich 2o mooe prrscanic [l o = Zdecydowanie nie - Trudno powiecliet
Obawa, ze produkt moze sie 10% Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne

wyprzedac Z rzeczywistoscig? (N=64)

Brak szczegélnych odczud/ B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne

[0)
reakgcji 9% Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne

BTak ®Nie Nie pamietam

zy zauwazyt(a) Pan(i) na stronie: komunikaty podkreslaj
Pana/Pani pierwsze odczucia/ reakcje po zobacz
ypu komunikaty sprawiaja, ze ma Pan/Pani
y Pan(i), ze komunikaty tego typu przedstaw

Podstawa procentowania: Wszyscy respondenci (N=290) / respondenci, ktorzy zauwaz

ace korzys

a stronie (N=64).

szczedzasz XX z1)?

/Sci z dokonania zakupu (Np. ,-XX% na wybrane produkty”; ,hit cenowy”, ,0s

Trudno powiedzie¢



Social proof

Przyktady komunikatow, jakie respondenci mogli zauwazy¢ na stronie Sklep 8

(kwiaty/
upominki)

4 ~

Na stronie mozna zauwazy¢ pojedyncze oznaczenia przy wybranych
produktach, takie jak ,Bestseller” czy ,,Wybar florysty”. Petnig one funkcje
informacyjna - sygnalizujg np. popularnosé¢ bukietu albo to, ze jego
kompozycja zostanie przygotowana wedtug uznania florysty. Tego typu
komunikaty sg widoczne zaréwno na liscie produktéw, jak i na stronie
konkretnego bukietu, co sprawia, ze uzytkownik moze je dostrzec zaréwno
podczas przegladania oferty, jak i przy blizszym zapoznaniu sie z wybranym
produktem.
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Yoloi-| Welgele)

Zauwazalnos¢ komunikatdéw, ocena wptywu | wiarygodnosci Sklep 8

(kwiaty/

Komunikaty typu social proof (Bestseller) zostaty zauwazone przez 31% uzytkownikow, co czyni je najbardziej widocznymi sposrod upominki)
analizowanych typow przekazow Nna stronie sklepu. Wiekszosc 0sob, ktore  je Zauwazyty, uznata,

ze sg zachecajgce do zakupu (64%) oraz wiarygodne (61%). Dla 60%% badanych komunikaty wptywaja na chec podjecia szybszej

decyzji.

Czy konsumenci zauwazyli Wptyw komunikatéw na decyzje Czy komunikaty wptywaja na cheé podjecia
komunikaty typu social proof? zakupowa (N=90) szybszej decyzji o zakupie? (N=90)
(N=290)

33% 27%

B Zdecydowanie tak M Raczejtak Raczej nie

B Zdecydowanie nie Trudno powiedzie¢

Czy komunikaty sg wiarygodne/ zgodne
Z rzeczywistoscia? (N=90)

Zniechecajg mnie do zakupu B Tak, uwazam te komunikaty za wiarygodne
Nie maja wptywu na moja decyzje Nie, uwazam te komunikaty za mato wiarygodne
ETak ®Nie Nie pamietam (53 dla mnie neutraine) Trudno powiedziec

B Zachecaja mnie do zakupu

S1. Czy dokonujac przegladu strony zwrdécit(a) Pan(i) uwage na informacje sugerujace wybory innych uzytkownikéow, np. ,Bestseller”?
nnych uzytkownikéw umies ne natejs ie—np., Be " —wplywaja na Pana/Panidecyzje zakupowa?
ze ma Pan/Pani pc O 3¢ decyzje o zakupie?
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Wplyw na decyzje zakupowa - dlaczego zachecaja/ zniechecaja do zakupu? Sklep 8

(kwiaty/
Komunikaty typu social proof, takie jak ,Bestseller” dajg poczucie dokonywania dobrego wyboru (60%) oraz budujag zaufanie (56%). upominki)

Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,Bestseller”) Dlaczego komunikaty typu social proof (np. ,,Bestseller”)
zachecajg do zakupu? (N=58) do zakupu? (N=1¥)

*Uwaga! Niska liczebnosc proby — dane pogladowe.

Poczucie, ze dokonujg dobrego wyboru - 60% Liczba wskazar danej odpowiedzi (pytanie wielokrotnego wyboru):
N

Mam wrazenie, ze te komunikaty stuza
56% do promowania mniej popularnych 1
produktéw/ ustug

Wieksze zaufanie do produktu

Ze wzgledu na obawe, ze produkt

zostanie wyprzedany 23%

Inne 0%
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Dark patterns
na wybranych stronach

zakupowych w ujeciu
demograficznym

08




Licznik




Na czerwono oznaczono odpowiedzi o niskiej liczebnosci proby- dane te nalezy traktowac poglgdowo.

Wielkosé miejscowosci

Licznik s LS TR S B (liczba mieszkarncow)
@ o ; o
WYNIKI W UJECIU DEMOGRAFICZNYM R g . . 3 . 5 83 : o . 8. 9% 8,
2 R < < < < 0 R £ 0 o o2 @ o 0 4
o s § 3 2 3 & & £ 3z ¢ sz gz 48 g4
Sklep 2 (odziez) X o ® < M S i g ? = ? s
Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
M N W S 30% 36% 22% 34% 24% 28% 36% 27% 23% 33% 29% 35% 25% 26% 32%
43
Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystng oferte  15% 15% 15% 19% 17% 26% 10% 9% 15% 16% 14% 0% 25% 23% 22%
Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac 24% 22% 28% 50% 44% 9% 21% 9% 66% 14% 16% 19% 21% 21% 37%
zobazzeniu Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto skorzystaé 41% 43% 38% 60% 26% 41% 54% 24% 38% 38% 49% 52% 38% 30% 36%
komunikatu Inne 5% 6% 3% 0% 0% 2% 3% 16% 0% 6% 5% 9% 0% 3% 4%
Brak szczegdlnych odczué/ reakcji 31% 33% 28% 15% 34% 37% 21% 48% 15% 39% 26% 29% 37% 38% 23%
_ Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top2Boxes) ggor 5300 71%  59%  54% = 75% = 72% = 28% = 85%  50% = 58% = 69%  44% = 48% = 65%
% osob, ktore wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie
wosst marygodnose komunikaty 58% | 49% | 74% 88%  56% 6%  72%  18%  85%  52%  52%  70%  50% | 37% @ 62%
: ; 35 14 16 20 30 23 18 54 3 37 26 17 23
) . . Wielko$¢ miejscowosci
Ptec¢ Wiek Woyksztatcenie (liczba mieszkaricow)
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Sklep 4 (meble) 2 v @ 9 i 9@ 13 g3 & 3 sy 2 £°
Zauwazalnosc komunikatu na stronie 27%  23%  31%  23% = 27% | 17% = 39% @ 27% = 39% = 26% = 22% = 29% = 25% = 30% = 23%
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie
28
Niepokdj, ze moge przegapic korzystna oferte  24% 30% 19% 62% 21% 18% 35% 4% 33% 18% 26% 31% 18% 19% 21%
Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac 22% 36% 10% 85% 25% 1% 22% 8% 33% 18% 19% 33% 12% 19% 14%
zoba?:(;eniu Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto skorzystaé 33% 24% 40% 6% 30% 42% 34% 35% 28% 30% 40% 15% 43% 34% 55%
komunikatu Inne 2% 4% 0% 0% 2% 8% 0% 0% 0% 2% 3% 0% 0% 0% 8%
Brak szczegdlnych odczué/ reakcji 37% 37% 37% 0% 41% 29% 31% 61% 40% 40% 31% 41% 44% 43% 20%
_ Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top2Boxes) gno0 559, 64%  100% | 40% @ 69%  62% = 53%  60% 59%  61%  58%  61% = 61%  61%
% osob, ktore wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie
g elnans Mo U L) 52% | 39% = 64% 54%  39%  56% | 73% @ 31%  44%  59% = 49% = 48% = 63% = 53%  52%

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny
39 45 7 18 16 26 19 21 36 28 34 14 16 20



Na czerwono oznaczono odpowiedzi o niskiej liczebnosci proby- dane te nalezy traktowac poglgdowo.

Wielkosé miejscowosci
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% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie
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Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystng oferte  17% 13% 22% 16% 21% 1% 24% 10% 16% 12% 22% 5% 23% 18% 34%

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac 1%  22% 2%  21% 2% | 39% @ 27% 0% = 31% = 16% = 20% = 28% = 24%  15% | 8%
oo Pocauciezetodobrackazia zkiorejwartoskorzysta  35%  36%  35%  52%  43%  29% | 09% | 33%  35%  33%  37%  37%  37% 33%  33%
komunikatu Inne 9%  12% 7% = 10% 8% 6%  15% 8% 0%  15%  10% 6%  10%  N%  14%

Brak szczegélnych odczud/ reakdji 30%  29% 3% 27%  32%  18% = 3% = 49% 3%  32%  28%  35%  21% = 34%  27%
PizEpisEe e @lal @ AL PR (lefp 2 2o 54% = 54% = 54% = 64% = 57% = 65% = 46% = 20% = 76% = 46% = 49% = 49% = 62% = 62%  46%
9% 0s6b, ktore wskazaly, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie
posst HaTygOdNOSE komunikatu 47%  48%  46%  36%  49%  56%  35%  64%  49% | 60% | 35% | 37% | 65% @ 50% = 39%
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Zauwazalnosc komunikatu na stronie 19%  14% @ 23% @ 12% @ 22%  18%  26% 9%  19%  20% 17%  TM% 3%  10%  17%
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie
31 50
Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte  23% 31% 19% 30% 14% 6% 31% 64% 0% 27% 33% 0% 27% 23% 28%
Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac 23% 16% 27% 30% 21% 38% 18% 0% 25% 18% 29% 0% 25% 16% 35%
zobaf:zeniu Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto skorzystaé 56% 52% 58% 30% 56% 50% 67% 51% 54% 56% 56% 529 56% 69% 51%
komunikatu Inne 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Brak szczegdlnych odczué/ reakcji 18% 11% 22% 70% 21% 9% 16% 0% 21% 20% 12% 48% 20% 0% 3%
_ Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top2Boxes) o500 ggy,  70%  30%  77%  79% = 76% 100%  79%  77%  73% = 52%  79% = 91%  78%
% osob, ktore wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie
Wiarygodnos¢ komunikatu 72% 75% 70% 30% 83% 75% 62%  100%  79% 74% 65% 52% 77% 82% 69%

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny
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Call to action
/ Inny rodzaj
urgency




Call to action /inny rodzaj urgency
WYNIKI'W UJECIU DEMOGRAFICZNYM

Sklep 1 (obuwie)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte
Reakcje
po
zobaczeniu
komunikatu

Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac

Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto skorzystaé
Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji

Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)
% osob, ktore wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos$é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Sklep 2 (odziez)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte
Reakcje
po
zobaczeniu
komunikatu

Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac

Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto skorzystaé
Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)
% osob, ktore wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos$¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Total
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Na czerwono oznaczono odpowiedzi o niskiej liczebnosci proby- dane te nalezy traktowac poglgdowo.
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Call to action /inny rodzaj urgency
WYNIKI'W UJECIU DEMOGRAFICZNYM

Sklep 4 (meble)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte
Reakcje
po
zobaczeniu
komunikatu

Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac

Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto skorzystaé
Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji

Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)
% osob, ktore wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos$é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Sklep 8 (kwiaty/ upominki)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte
Reakcje
po
zobaczeniu
komunikatu

Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac

Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto skorzystaé
Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)
% osob, ktore wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos$¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Total
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Na czerwono oznaczono odpowiedzi o niskiej liczebnosci proby- dane te nalezy traktowac poglgdowo.
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Informacja ogdlna o promocji
WYNIKI'W UJECIU DEMOGRAFICZNYM

Sklep 1 (obuwie)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac
po Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto
zobaczeniu skorzystac
komunikatu Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Sklep 2 (odziez)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac
po Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto
zobaczeniu skorzystac
komunikatu Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakgji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)
% 0sob, ktoére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos$¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Total
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Na czerwono oznaczono odpowiedzi o niskiej liczebnosci proby- dane te nalezy traktowac poglgdowo.
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Informacja ogdlna o promocji
WYNIKI'W UJECIU DEMOGRAFICZNYM

Sklep 3 (narzedzia)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac
po Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto
zobaczeniu skorzystac
komunikatu Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Sklep 4 (meble)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac
po Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto
zobaczeniu skorzystac
komunikatu Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakgji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)
% 0sob, ktoére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos$¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Total
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63%
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Na czerwono oznaczono odpowiedzi o niskiej liczebnosci proby- dane te nalezy traktowac poglgdowo.

Wielkosé miejscowosci

Informacja ogdlna o promogji Plec Wiek Wyksztatcenie (liczba mieszkaricow)

WYNIKI'W UJECIU DEMOGRAFICZNYM Total © g w @ 3 : i 3 3 0 o 9 " og, §
2 5 ° v < < o e c 0 o o > o o o
. . g & ” ) 9 ¢ Bg 3 S = g L2 %5

Sklep 5 (ebooki/audiobooki) X e © Q 4 ¢ v S § 7 2 sY zd =
Zauwazalnosc komunikatu na stronie 37%  40% @ 33%  59%  44%  45% | 23% | 18% @ 27% = 40% = 38% @ 31%  43%  37%  43%

% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie
24 47 46 37 37

Niepokdj, ze moge przegapi¢ korzystna oferte  12% 8% 20% 20% 3% 25% 6% 0% 54% 1% 14% 16% 1% 25% 4%
Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac 7% 7% 7% 5% 10% 3% 17% 0% 0% 6% 9% 11% 8% 5% 2%
I dsi?)rrazfsﬁ?a' zktorejwarto oo, gzop | 35% | 41% 7% | 42% @ 83%  83%  23% . 7% @ 57% 60% 6%  57%  60%
komunikatu Inne 2% 2% 3% 4% 6% 0% 0% 0% 0% 5% 0% 0% 0% 5% 6%
Brak szczegdlnych odczué/ reakcji 22% 14% 37% 30% 17% 31% 7% 17% 23% 21% 23% 21% 26% 8% 28%

Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos¢ komunikatu 64%  65%  61% = 60%  58%  74%  57% = 60%  77% = T71% | 52% @ 79% = 56% = 68%  51%

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

70% 74% 62% 73% 72% 67% 63% 75% 100% 67% 66% 79% 77% 70% 53%

33 14 31 29 1 8 10 44 40 29 26 14 26
Ptec Wiek Wyksztatcenie W.|elkosc rniejscowoscl
(liczba mieszkancéw)
© o9 o) y Q
Total s S ® & B B k) 53 o o u, T 4 o) S,
g R < N NI N n & B £ 4 o g & 0 o 0 4
)
< 9 N N ¥ W © 2 2 S 2 @ o <o 7 4
. M S - |
Sklep 6 (kursy online) X v © Q 9 ¢ 1 Sz & 2 sY 24 .
X MEE LU EY 1) 53Ol 43%  43%  43% | TB3% @ 45%  49%  33% | 24% @ 53%  40% = 42%  50% @ 42% | B1% @ 44%
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie
34 49 43

Niepokdj, ze moge przegapic korzystna oferte  18% 19% 17% 21% 9% 27% 17% 12% 38% 18% 9% 17% 21% 15% 19%

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac 13% 12% 13% 13% 1% 14% 12% 12% 0% 18% 14% 13% 8% 19% 13%
po Poczucie zetodobraokazja, zktorejwarto 550, 5o 53% 1%  57% @ 47% = 45%  49%  47%  57% 5%  42%  62% = 67%  52%

zobaczeniu skorzystac
komunikatu e 5% 6% 4% 8% 2% 7% 3% 0% 0% 5% 7% 4% 3% 10% 4%
Brak szczeg6lnych odczué/ reakaii 23%  18% = 26% 8%  28%  18% = 23%  51%  15% = 22% = 27% = 28%  18% = 12%  25%

Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)

% 0sob, ktoére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos¢ komunikatu 45%  49% = 41%  30% = 50% @ 50% = 48% = 44% = 52%  47% @ 41% 31% | 65% @ 46% = 50%

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

66% 67% 65% 74% 67% 66% 73% 35% 75% 70% 58% 65% 75% 70% 56%

25 30 32 19 12 23 43 48 26 17 27



Informacja ogdlna o promocji
WYNIKI'W UJECIU DEMOGRAFICZNYM

Sklep 7 (ustugi telekomunikacyjne/urzadzenia)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac
po Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto
zobaczeniu skorzystac
komunikatu Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Sklep 8 (kwiaty/upominki)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac
po Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto
zobaczeniu skorzystac
komunikatu Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakgji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)
% 0sob, ktoére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos$¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Total

24%

10%
22%
63%
4%
1%
77%
68%

Total

22%

19%
10%
71%
1%
9%
83%
75%

Ptec

Kobieta
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0%
8%
67%
87%

Na czerwono oznaczono odpowiedzi o niskiej liczebnosci proby- dane te nalezy traktowac poglgdowo.

Wiek

35-44 |at

23%

12%
8%
63%
6%
14%
63%

76%
25

Wiek

35-44 |at

28%

24%
10%
65%
3%
2%
85%

83%
21

45-54 |at

30%

9%
34%
60%

5%
12%
79%

64%
30

45-54 lat

27%

1%
1%
66%

0%
23%
84%

56%
18

55-65 lat

17%

0%
0%
92%
0%
8%
86%
65%

55-65 lat

N%
50

31%
0%
69%
0%
0%
100%

100%
6

Podst. lub
zawodowe

N
—
X

0%
14%
69%

0%
17%
88%

71%
20

Podst. lub
zawodowe

—
©
X

25%
0%
75%
0%
0%
100%

53%
12

Woyksztatcenie

Srednie

28%

12%
31%
58%
4%
12%
75%

65%
40

Wyksztatcenie

Srednie

24%

20%
4%
80%
0%
10%
88%

89%
30

Wyzsze

21%

16%
16%
64%
6%
6%
73%

71%
28

Wyzsze

21%

15%
23%
58%
3%
12%
66%

70%
22

Wies

19%

6%
24%
46%

7%
30%
58%

62%
20

Wies

13%

0%
0%
84%
0%
16%
70%
84%

Wielkosé miejscowosci
(liczba mieszkancéw)

Miasto do
49 tys

W
—
X

1%
28%
68%

4%

2%
89%

66%
34

Wielko$¢ miejscowosci
(liczba mieszkancéw)

Miasto do
49 tys

W
(0]
X

24%
10%
73%
2%
4%
96%

75%
33

Miasto
50-199 tys.

21%

10%
22%
65%
0%
3%
64%
89%

15%
15%
51%
0%
24%
67%
71%

Miasto 200
tys. +

N
W
X

14%
10%
69%
2%
14%
86%

66%
21

Miasto 200
tys. +

—
o
X

25%
13%
71%
0%
6%
70%
75%



Low In stock




Na czerwono oznaczono odpowiedzi o niskiej liczebnosci proby- dane te nalezy traktowac poglgdowo.

. . . . Wielkosé miejscowosci
Low in stock s LS TR S B (liczba mieszkarncow)

WYNIKI'W UJECIU DEMOGRAFICZNYM Total @ g w2 = £ 5 i 3 g 0 @ 9 " og, §
© R 3 < < < 0 =9 S 2 & 22 2o 9 ¢
e} {1} o N = ki T O 2 9
. e N o M ¥ @ e g o = 2 R ST n >

Sklep 2 (odziez) x e © Q 1 9 i Sz ? 2 sY 24 .
Zauwazainosc komunikatu na stronie 33%  35%  31%  38% 34%  33%  34%  28%  29%  36% 3%  24%  36%  37%  39%

43
Niepokdj, ze moge przegapic korzystna oferte  18% 29% 4% 29% 36% 12% 18% 0% 27% 15% 19% 40% 7% 15% 18%
Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac 37% 43% 28% 29% 61% 23% 38% 30% 21% 43% 35% 18% 44% 35% 45%
T dsi%rraz;’sﬁ?a' ZKorejwarto 510, 559, 20%  24%  16%  24%  30% 2% = 25%  16% = 29% = 20%  21%  18%  25%
komunikatu Inne 5% 3% 9% 0% 4% 20% 2% 0% 13% 1% 8% 0% 0% 17% 7%
Brak szczegdlnych odczué/ reakcji 31% 23% 43% 18% 23% 36% 20% 58% 25% 32% 34% 42% 35% 23% 24%
. [rppieseniedecydioniunie 109280xes) | oy, | gush S| 100% S5 G0% 0% | S6%  60% TS % 7% 64% 6% G
ragmEliese LernL e 61%  59%  65%  86%  56%  64% = 76% = 29% = 75% = 58% = 58% = 65% = 53%  57%  73%
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny
49 16 24 24 28 23 23 33 25 38 24 28
Ptec Wiek Wyksztatcenie W.ielkoéé l:niejscgwp g
(liczba mieszkancéw)

; o
Total s g ® & B B k) 3 % o o u, B g o & S,
2 > < 3 3 < 10 £ 0 5 Y g g2 a8 2d
. o N o " ¥ " i g 3 = 2 2 oD ST a2

Sklep 3 (narzedzia) X v © q 9 ¢ 12 Sz o s 5 & .
ZE D ESE SO U T Sl 28%  30%  25% @ 17% = 33% = 28% = 20% = 34% = 26% = 27% = 30% = 29% = 32% = 23%  25%

% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie
20 47 40 48

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte  21% 14% 29% 31% 9% 19% 78% 0% 48% 9% 21% 9% 25% 39% 21%

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac 23% 39% 6% 31% 46% 12% 22% 5% 0% 25% 32% 30% 15% 10% 33%
Ll e dsi?)rrazfs‘ézzéja' zkiorejwarto 430, o500 38% 0% | 16% | 48% 0%  58% = 24%  35% 3% = 43%  36% = 20% | 13%
komunikatu Inne 7% 6% 7% 0% 6% % 4% 5% 0% 2%  13% 0% @M% 0%  18%

Brak szczegdlnych odczué/ reakgji 24% 26% 21% 69% 27% 14% 11% 33% 28% 33% 13% 22% 17% 41% 23%
sy pyspieszenie decyzji ozakupie (Top2 Boxes)  6e%  66%  65% 3%  66% 7%  85%  53%  72%  69%  60%  85%  72%  48% | 34%
Wiarygodnosc komunikatu 57%  54%  59% 0% = 59% = 65% @ 81%  37%  72%  72% | 38% | 52%  77% = 59% | 34%

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny
37 33 3 21 22 9 14 12 28 29 26 19 n 14



Low in stock
WYNIKI'W UJECIU DEMOGRAFICZNYM

Sklep 4 (meble)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac
po Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto
zobaczeniu skorzystac
komunikatu Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Sklep 7 (ustugi telekomunikacyjne/urzadzenia)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Reakcje Obawa, ze produkt moze sie wyprzedac
po Poczucie, ze to dobra okazja, z ktérej warto
zobaczeniu skorzystac
komunikatu Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakgji
Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)

% 0sob, ktoére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos$¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Total
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Social proof
WYNIKI'W UJECIU DEMOGRAFICZNYM

Sklep 1 (obuwie)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Wptyw
na decyzje
zakupowa

Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji

Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnosé komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Sklep 2 (odziez)

Zauwazalnos¢ komunikatu na stronie
% o0sob, ktore zauwazyty komunikat na stronie

Niepokdj, ze moge przegapic¢ korzystna oferte

Wptyw
na decyzje
zakupowa

Inne

Brak szczegdlnych odczué/ reakcji

Przyspieszenie decyzji o zakupie (Top 2 Boxes)

% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat zacheca je do szybszego podjecia decyzji o zakupie

Wiarygodnos¢é komunikatu
% 0sob, ktére wskazaty, ze komunikat jest wiarygodny

Total
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57%
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41%
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Total
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Sposob 53 to opcje najczesciej wybierane 28%  30%  27%  43%  30% = 33%  27% | 18% @ 20% | 35% @ 27% = 36% = 29% = 23%  23%
doboru opgji przez uzytkownikéw
domysinie

S3 to opcje, ktére maja utatwic

zaznaczonych bar utytkowritom 27% = 25% = 29% = 29% . 38% @ 25% = 24% = 27% = 35% = 25% = 24% = 22% = 33% = 27% = 27%

na stronach
& O T =7)e °<§‘;Ji'zr;i{(’;‘vr;ﬁk‘g\’fy stne 12% 1% 12% 1% 12% 1% 10% 15% 10% 8% 17% 14% 5% 9% 19%
Nie wiem/ trudno powiedzie¢ 29% 30% 28% 22% 18% 24% 31% 47% 32% 29% 27% 27% 30% 33% 28%

36



Zestawienie
wynikow stron
zakupowych

09




Zauwazalnos¢ wyrdéznikdow prezentacji oferty, przebiegu zakupu i komunikatéw
mogacych wptynaé na decyzje zakupowa

Czy konsumenci zauwazyli
cos$ wyrdézniajacego sie
W prezentacji oferty
lub przebieg zakupu?

Czy konsumenci zauwazyli
komunikaty/ informacje,
ktére mogty wptynacé
na ich decyzje zakupowa?

Nie pamietam
Nie

B Tak

Nie pamietam
Nie

B Tak

Sklep5 Sklep6 Sklep7 @ Sklep 8
Sklep1 = Sklep2 | Sklep3 = Sklep4 o ook (kursy (ustugi (kwiaty/

(obuwie) (odziez) (narzedzia) (meble) audiobooki) online) C;Jﬂi/kjrgé”z‘:ﬁ{a) upominki)

44% 9
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Licznik
POROWNANIE WYNIKOW STRON ZAKUPOWYCH

Sklep 2

(odziez)

audiobooki)

cyjne/urzadzenia)

(kwiaty/

upominki)

- 15% 24% 17% 23%
- 24% 22% 21% 23%
- 41% 33% 35% 56%
. 5% 2% 9% 0%
- 31% 37% 30% 18%
- 58% 60% 54% 76%
- 58% 52% 47% 72%
. N-o5 N=78 N-134 N-58
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Sklep 8




Call to action / inny rodzaj urgency
POROWNANIE WYNIKOW STRON ZAKUPOWYCH

Sklep 2

(odziez)

Sklep 3

(narzedzia)

Sklep 5
(ebooki/
audiobooki)

Sklep 7

(ustugi
telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

Sklep 8
(kwiaty/
upominki)

31% 23% . 32% - . 14%
15% 32% . 28% . . 30%
52% 32% . 58% . . 53%
0% 2% . 1% . . 0%
15% 32% . 13% . . 26%
82% 64% . 65% . . 66%
70% 53% . 61% - . 53%

N=69

N=86

N=58

N=62
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Informacja ogdlna o promocg;ji
POROWNANIE WYNIKOW STRON ZAKUPOWYCH

Sklep 3

(narzedzia)

Sklep 5
(ebooki/
audiobooki)

Sklep 7

(ustugi
telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

Sklep 8
(kwiaty/
upominki)

15% 13% 1% 16% 12% 18% 10% 19%
15% 15% 15% 13% 7% 13% 22% 10%
53% 51% 49% 54% 60% 52% 63% 71%
2% 2% 7% 2% 2% 5% 4% 1%

26% 27% 24% 30% 22% 23% 1% 9%

67% 59% 63% 64% 70% 66% 77% 83%
70% 64% 51% 56% 64% 45% 68% 75%
N3 N-13s N1 N-o3 N-o3 N N-88 N-64
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Low in stock
POROWNANIE WYNIKOW STRON ZAKUPOWYCH

Sklep 2

(odziez)

Sklep 3

(narzedzia)

audiobooki)

Sklep 7

(ustugi

telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

- 18% 21% 22% 21%
- 37% 23% 46% 27%
- 21% 31% 27% 50%
. 5% 7% 2% 0%
- 31% 24% 27% 15%
- 66% 66% 65% 75%
- 61% 57% 60% 65%
. N1 N-69 N N=69
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Sklep 8
(kwiaty/
upominki)




Social proof
POROWNANIE WYNIKOW STRON ZAKUPOWYCH

Sklep 3

(narzedzia)

Sklep 5
(ebooki/
audiobooki)

Sklep 7

(ustugi
telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

Sklep 8
(kwiaty/
upominki)

57% 52% 40% 49% 42% 77% 50% 64%
40% 42% 58% 49% 57% 21% 48% 36%
3% 7% 2% 3% 1% 1% 1% 0%
62% 62% 50% 50% 45% 73% 58% 60%
41% 63% 45% 48% 55% 58% 55% 61%
N=37* N=65 N=79 N=105 N=135 N=98 N=120 N=90
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: Sklep5 Sklep6 Sklep7  Sklep 8
Preselekcja Skiep1 ~Sklep2  Sklep3 SKIep4 hohl b b
POROWNANIE WYNIKOW STRON ZAKUPOWYCH (obuwie) | fodzied) | {narzedzis) | (MeBIe) | audiobook) | online] | aneiuaadzena) | upominkl

Wystepowanie komunikatu na stronie v v v
Zauwazalnos¢ preselekcji od razu 46% 41% 36%

% 0sob, ktére od razu zauwazyty preselekcje

Zauwazalnos¢ preselekcji po dtuzszym przegladaniu strony 22% >3% 22%
% 0s0Ob, ktore zauwazyty preselekcje po dtuzszym przegladaniu strony ? ? ?

Poréwnywanie réznych ofert przed podjeciem decyzji o wyborze jednej z nich
. ; . - - e . 73% 38% 37%
% 0sOb, ktére porownywaty rozne opcje oferty przed podjeciem decyzji

Czy wybrana oferta byta domysinie zaznaczona? - TAK o o o
% 0sob, ktdre wskazaty, ze wybrana przez nich oferta byta domysinie zaznaczona 38% 62% 45%

Czy wybrana oferta byta domysinie zaznaczona? - NIE

38% 13% 27%
% 0sOb, ktdre wskazaty, ze wybrana przez nich oferta NIE byta domysinie zaznaczona ? ? ?
Ocena Jr,atwo,sa zZmiany QOmysInej opq,| of-erty'(Top 2 Boxes) 87% 79% 85%
% 0sOb, ktdre wskazaty, ze zmiana domysinej opcji oferty byta
S3 to opcje najkorzystniejsze dla uzytkownikow 14% 25% 14%
. S3 to opcje najczesciej wybierane przez uzytkownikéw 39% 31% 28%
Sposob doboru 3 P Jeze JWYy P Y 0 0 0
opcji domysinie . p . .. P . o o o
e e S3a to opcje, ktére maja utatwic¢ wybdr uzytkownikom 26% 32% 27%
stronach z ofertami . . . . . .
S3a to opcje, najmniej korzystne dla uzytkownikéw 6% 8% 12%

Nie wiem/ trudno powiedzieé¢ 26% 21% 29%



Ocena atrakcyjnosci
asortymentu
stron zakupowych




Ocena atrakcyjnosci asortymentu stron zakupowych

Sposrod stron uwzglednionych w badaniu najwyzej oceniane pod wzgledem atrakcyjnosci oferty zostaty sklep 2 (79%

pozytywnych ocen) oraz sklep 1 (75%). Stosunkowo dobrze wypadty takze sklep 4 (67%) | sklep 5 (61%). Najmniej atrakcyjne
w oczach respondentow okazaty sie sklep 6 (46%) i sklep 3 (45%).

Sklep 2

(odziez)

Sklep 1

(obuwie)

Sklep 4

(meble)

Sklep 5
(ebooki/
audiobooki)

Sklep 8
(kwiaty/

upominki)

Sklep 7

(ustugi
telekomunika-
cyjne/urzadzenia)

Sklep 6

(kursy
online)

Sklep 3

(narzedzia)

18%

21%

14%

1%

22%

22%

B Zdecydowanie atrakcyjny

35%

37%

32%

34%

B Raczej atrakcyjny

ASO. Ocena atrakcyjnosci asortymentu/oferty poszczegolnych sklepow?
Podstawa procentowania: Respondenci oceniajacy w ankiecie dana strone zakupowa.

48%

40%

37%

35%

Ani atrakcyjny, ani nieatrakcyjny

44%

38%

N

04}
X
Z
|
N
01

7%

7%

8%

7%

Raczej nieatrakcyjny

arc

rynek i opinia

Top 2 Bottom 2
Boxes Boxes

N=350

60% N=290

N=249

B Zdecydowanie nieatrakcyjny
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ARC Rynek i Opinia Sp. z 0. o.

ul. Adolfa Dygasinskiego 18
O1-603 Warszawa
tel.. +48 501 227 468

Zapraszamy do kontaktu!

alr C
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