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Kobieta w sieci
czyli polskie internautki w latach 2006-2007

Przegladowy, niemal trzystustronicowy raport prezentuje wyniki badan prowadzonych
przez Gemius w roku 2006 oraz 2007. W raporcie przedstawiono profil internautki-
konsumentki, analizujgc zachowania konsumenckie i preferencje kobiet w takich
obszarach, jak: e-commerce, zakup samochodu, konsumpcja mediow, plany finansowe

oraz turystyka.

Przekrojowe potraktowanie zagadnienia umozliwia zaobserwowanie zmian w sposobie
podejmowania decyzji zakupowych kobiet, a takze utatwia zrozumienie ich potrzeb oraz

czynnikow decydujacych o wyborze danej marki lub ustugi.

Wyniki badania odpowiadajgq na nastepujace pytania:

e W jaki sposdb prowadzi¢ dziatania promocyjne skierowane do kobiet?
¢ Na jakie czynniki konsumentki zwracajg uwage?
e Jakie marki i produkty kobiety wybieraja najchetniej?

e Jak duzy potencjat tkwi w tej grupie konsumentéw?
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Internautki a rynek e-commerce w latach 2006-2007

Rynek e-commerce w Polsce jest dynamicznie rozwijajaca sie gatezig handlu. Ta czesc
raportu ma na celu nakreslenie profilu uzytkowniczek internetu robigcych zakupy w sieci

oraz zapoznanie sie z motywami, obawami i opiniami internautek niekupujacych on-line.

Gtéwne cele:
e zbadanie postaw uzytkowniczek internetu wobec zakupdéw on-line,
e poznanie motywacji kobiet kupujacych w internecie,
e analiza zachowan internautek kupujacych w sieci,
e poznanie czestotliwosci dokonywania zakupow za posrednictwem internetu,

e ocena ustug $wiadczonych przez sklepy i aukcje internetowe.

Metoda

Analizy dokonano w oparciu o wyniki pochodzace z dwdch badan, z ktérych kazde zostato zrealizowane za
pomocg ankiet internetowych emitowanych na witrynach korzystajacych z bezptatnego audytu site-centric
stat.pl/PBI. Losowa emisja kwestionariuszy zostala przeprowadzona w okresie od 26 kwietnia do 4 maja 2006
oraz od 4 do 10 maja 2007. Grupa celowg kazdego badania byli internauci w wieku powyzej 15 lat. W ramach
pierwszego badania w grupie celowej zebrano 2 510 kwestionariuszy (w tym 1 099 wypetnionych przez
kobiety), w drugim badaniu zgromadzono natomiast 1 752 wypetnionych do konca kwestionariuszy (z czego

823 wypetnionych przez kobiety).

Aby dane byty reprezentatywne dla catej populacji internautéw, odpowiedzi analizowano z wykorzystaniem wagi
analitycznej, skonstruowanej na podstawie danych o pici i wieku internautéw oraz o ich czestotliwosci
korzystania z internetu w Polsce. W przypadku pierwszego badania dane te pochodzity z badania Interbus TNS
OBOP. Natomiast w drugim badaniu wyniki dowazano do danych pochodzacych z badania Omnibus PBS (I-II
2007).



Wybierajgc auto,
dwie frzecie

Internautki a rynek samochodéw nowych badanych kobiet
i uzywanych latach 2006-2007 sprawaza, lle
bedzie ono
zuzywac paliwa,
W 2007 co czwarta badana kobieta deklarowata, ze w ciagu a ponad potowaq,
najblizszego roku zamierza kupi¢ auto, a az jedna trzecia jaki typ siinika ma
samochaod.

nie byta jeszcze zdecydowana, czy w nadchodzacym roku
sfinalizuje  zakup pojazdu. Uzytkowniczki internetu
najchetniej zasiadtyby za kierownicg Opla, Volkswagena,
BMW lub Audi. Jakie marki sg wsrdéd kobiet raczej mato
popularne? Ile przecietna internautka planuje wydac¢ na
zakup samochodu? Gdzie konsumentki przede wszystkim
szukajq informacji na temat motoryzacji? - na takie i inne

pytania odpowiadamy w tej czesci raportu.

Badanie miato na celu poznanie zachowan i preferencji internautéow zwigzanych z:
e zakupem samochodu,
e znajomoscig marek samochodow,
e poszukiwaniem informacji dotyczacych samochoddw,

e sprzedazg auta dotychczas posiadanego.

Metoda

Ta czes¢ raportu powstata w oparciu o wyniki pochodzace z dwdch badan, z ktérych kazde zostato zrealizowane
za pomocg ankiet internetowych emitowanych na witrynach korzystajacych z bezptatnego audytu site-centric
stat.pl/PBI. Ankiety emitowane byly losowo w okresie od 10 do 17 lipca 2006 oraz od 27 lipca do 6 sierpnia
2007.

W pierwszym badaniu zebrano 2 493 do konca wypetnionych kwestionariuszy zebranych od internautéw
w wieku co najmniej 18 lat, z czego 1 213 zostato wypetnionych przez kobiety. W wyniku drugiego badania
zebrano 3 520 do konca wypetnionych kwestionariuszy, ktére pochodzity od internautéow w wieku co najmniej
16 lat, z czego 1 577 zostato wypetnionych przez kobiety, ktére w ciggu najblizszego roku planowaty dokonaé
zakupu samochodu.

Aby dane byty reprezentatywne dla catej populacji internautéw, odpowiedzi analizowano z wykorzystaniem wagi
analitycznej, skonstruowanej na podstawie danych o pici i wieku internautdow oraz o ich czestotliwosci
korzystania z internetu. W przypadku pierwszego badania dane te pochodzity z badania Megapanel PBI/Gemius.
Natomiast w drugim badaniu wyniki dowazano do danych z badania Omnibus PBS (I-II 2007).
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Internautki a konsumpcja mediow w latach 2006-2007

W ostatnich latach zdecydowanie wzrosta ilo$¢ medidw adresowanych do kobiet. W tej
czeséci raportu postaramy sie wiec odpowiedzie¢, czy i w jaki sposob internautki

wykorzystujg dostepne formy przekazu - prase, radio, telewizje i internet.

Zagadnienia:
e ogladanie telewizji — popularnos$¢ poszczegodlnych kanatéw, czestotliwosc
ogladania,
e stuchanie radia — ulubione stacje oraz czestotliwos¢ stuchania,
e czytanie prasy - dziennikdw, tygodnikow/dwutygodnikéw oraz
miesiecznikow,
e ogladanie wideoklipdw w internecie,

e korzystanie z tradycyjnych medidow za posrednictwem sieci.

Metoda

Podstawe trzeciej czesci raportu stanowig wyniki pochodzace z badania realizowanego cyklicznie poczawszy od
pazdziernika 2004. W niniejszej analizie wykorzystane zostaly dane pochodzace z trzech ostatnich fal badania
(5, 6i 7). Fala piata odbyta sie w dniach 13 - 26 listopada 2006, pozostate dwie miaty miejsce w 2007: 27 lipca
- 6 sierpnia (6 fala - wakacyjna) oraz 19 listopada - 4 grudnia (7 fala - jesienna). Kazdq z fal zrealizowano za
pomocyg ankiet internetowych emitowanych na witrynach korzystajacych z bezptatnego audytu site-centric
stat.pl/PBI.

Grupg celowq kazdej fali badania byly osoby w wieku 15 - 79 lat. W okresie od 13 do 26 listopada 2006
zebrano 16 050 do konca wypetnionych kwestionariuszy (7 859 wypetnionych przez kobiety), natomiast w 2007
odpowiednio 10 767 (5 054 wypetnionych przez kobiety) na przetomie lipca i sierpnia oraz 14 424 (7 153
wypetnionych przez kobiety) w siédmej fali badania.

Aby dane byty reprezentatywne dla catej populacji internautéw, odpowiedzi analizowano z wykorzystaniem wagi
analitycznej, skonstruowanej na podstawie danych o pici i wieku internautéw oraz o ich czestotliwosci

korzystania z internetu w Polsce pochodzacych z badania Omnibus PBS.



Plany finansowe internautek
w latach 2006-2007

Wyniki badania okreslajg stan posiadania produktéw
finansowych oraz potencjat nabywczy i preferencje polskich

internautek.

Szczegotowe informacje zawarte w raporcie stanowig
kompendium wiedzy o postawach kobiet wobec okreslonych
produktéw finansowych, a takze ich planach kredytowych,
inwestycyjnych i oszczednosciowych na najblizsze szes¢

miesiecy.

Celem badania byto:

e okreslenie, na jakich warunkach internautki

produkty finansowe z tych produktow korzystaja,

85 proc.

badanych kobiet
(2007 rok) posiada
konto w banku -
najwiecej

w PKO BP (28 proc.
w 2007) oraz PKO SA
(17 proc.

w 2007).

posiadajace konkretne

e okreslenie stosunku internautek do mozliwosci internetowej obstugi konta

osobistego,

e okreslenie zrdédet informacji o produktach finansowych i bezposrednich

czynnikow sktaniajgcych internautki do ich zakupu,

e okreslenie, jakimi kryteriami kierujg sie internautki przy wyborze danego

produktu finansowego.

Metoda

Analizy dokonano na podstawie wynikdw badan realizowanych w okresie od 12 do 20 wrze$nia 2006 oraz od 3

do 16 wrzesnia 2007. Kazde z badan zrealizowano za pomocg ankiet emitowanych na witrynach internetowych

korzystajacych z bezptatnego audytu site-centric stat.pl/PBI.

W ramach badania przeprowadzonego w 2006 zebrano 9 163 kwestionariuszy (z czego 4 500 wypetnionych

przez kobiety), natomiast w 2007 zgromadzono 7 244 kwestionariuszy wypetnionych do konca przez

internautéw w wieku co najmniej 18 lat (z czego 3 395 wypetnionych przez kobiety).

Aby dane byly reprezentatywne dla catej populacji internautéw, odpowiedzi analizowano z wykorzystaniem wagi

analitycznej, skonstruowanej na podstawie danych o pici i wieku internautdow oraz o ich czestotliwosci

korzystania z internetu w Polsce pochodzacych z badania Omnibus PBS (VIII-IX 2006 oraz I-II 2007).



Planujgc podrdz internautki najczesciej
odwiedzajg strone biura podrdzy Triada -
triada.pl (49 proc. badanych).

Plany wyjazdowe internautek w roku 2007

Celem badania byto okreslenie plandw wyjazdowych internautek z biurami podrozy:
e sezon w ktérym internautki zamierzajg wyjechac,
e miejsce wyjazdu,
e profil planowanej wycieczki,
e dlugosc¢ trwania wycieczki,
e Srodek transportu, ktérym internautki zamierzajg dotrze¢ na miejsce
wypoczynku,
e koszt wyjazdu,
e sposoOb rezerwacji i ptatnosci,
e Zrodta informacji, z ktérych korzystajg podczas wyboru wycieczki,

e poznanie waznych kwestii decydujacych o wyborze wycieczki i biura podrozy.

Wiekszos$¢ wynikow prezentowanych w tej czesci raportu dotyczy kobiet, ktére w grudniu
2007 deklarowaty, ze planujg wyjechac z biurem podrézy w sezonie wiosenno-letnim; w

zimowym i w wiosenno-letnim, a takze tych, ktore nie zdecydowaty, kiedy wyjada.

Metoda

Badania, na podstawie ktérych przygotowano te cze$¢ raportu, przeprowadzono w okresie od 22 marca do 4
kwietnia 2006 oraz miedzy 11 a 17 grudnia 2007 przy uzyciu ankiet internetowych, ktore byty wyswietlane

losowo. Kwestionariusze emitowane byty na witrynach objetych bezptatnym audytem site-centric stat.pl/PBI.

W pierwszym badaniu (od 22 marca do 4 kwietnia 2006) analiza objeto 1 500 (z czego 953 wypetnionych przez
kobiety) wypetnionych do konca kwestionariuszy pochodzacych od internautow w wieku powyzej 18 lat.
W przypadku drugiego badania (od 11 do 17 grudnia 2007) analizowano 1 000 wypetnionych do konca
kwestionariuszy (z czego 500 wypetnionych przez kobiety), zebranych od grupy celowej, ktdrg stanowili
internauci w wieku od 18 do 78 lat, planujacy w ciggu najblizszych szesciu miesiecy wyjazd z biurem podrézy.
Raport zawiera analizy dokonane dla grupy kobiet wyodrebnionych sposrédd wszystkich respondentéw, ktérzy

wzieli udziat w badaniu.

Aby dane byty reprezentatywne dla catej populacji internautéw, odpowiedzi analizowano z wykorzystaniem wagi
analitycznej, skonstruowanej na podstawie danych o pici i wieku internautéw oraz o ich czestotliwosci
korzystania z internetu w Polsce. W przypadku pierwszego badania dane te pochodzity z badania Interbus TNS
OBOP. Natomiast wyniki pomiaru z 2007 roku dowazano do danych pochodzacych z badania Omnibus PBS
(VIII-IX 2007).



Oferta cenowa

Raport dostepny jest w polskiej wersji jezykowej. Na zamdwienie, mozemy przygotowacd

raport w wersji angielskiej.
Cena za polskojezyczng wersje raportu:

3 000 PLN + VAT



Dostarczamy rzetelnq wiedze o rynku internetowym

oraz §wiadczymy profesjonalne ustugi badawcze,

analityczne i doradcze dla wszystkich podmiotow

tego rynku.

Informacja o firmie

Gemius SA to firma badawcza, lider i prekursor w dziedzinie badan internetu w Europie Srodkowo-
Wschodniej. Na rynku polskim istniejemy od 1999 roku, s$wiadczac profesjonalne ustugi badawcze,
analityczne i doradcze. Oferowane przez Gemius rozwigzania pozwalaja na optymalne wykorzystanie
internetu w planowaniu przedsiewzie¢ e-biznesowych i stanowig podstawe tworzenia internetowych strategii

marketingowych.

Badamy trendy i zjawiska, ktore maja bezposredni wptyw na skutecznosc dziatan firm w sieci. Analizujemy
zachowania internautéw na witrynach (gemiusTraffic), przeprowadzamy on-line kompleksowe badania
skutecznosci kampanii reklamowych (gemiusEffect), realizujemy badania ad hoc na wybrany temat. We
wspoipracy ze spodtka Polskie Badania Internetu realizujemy badanie Megapanel PBI/Gemius, stanowigce

standard pomiaru ogladalnosci witryn i aplikacji internetowych w Polsce.

Elastycznie dopasowujemy naszg oferte do indywidualnych potrzeb i oczekiwan kazdego Partnera. Jakos¢

i uzyteczno$¢ prowadzonych przez nas badan zostata doceniona przez firmy polskie i zagraniczne.

Kontakt
Dziat Sprzedazy Gemius SA
dzial.sprzedazy@gemius.pl ul. Wotoska 7

Tel.: (+48 22) 874 41 09 budynek Mars, klatka D

02-675 Warszawa

www.gemius.pl



Organizacje branzowe

Polskie Badania
Internetu (PBI)

Interactive Advertising
Bureau (IAB)

Konsorcjum Sieci
Reklamowych (KSR)

Media

Agora SA
Onet.pl
Wirtualna Polska
Interia.pl
Rzeczpospolita

Canal+

Banki

Raiffeisen
BPH

PKO BP
mBank

Multibank

BZ WBK

Wybrani Klienci

Domy mediowe

Initiative
MediaCom
MindShare
(0]\7[p)

Starcom Next
FMCG

Nestlé
Unilever
Carlsberg
Tchibo
Gillette

Procter & Gamble
Motoryzacja

Toyota
Fiat
Hyundai
Nissan

Peugeot

Renault

Agencje interaktywne

ADV
Hypermedia
Gammanet
POV

Artegence

Ubezpieczenia

Allianz
Commercial Union
I\[€]

Amplico
Nationwide

PZU

Telekomunikacja

Era
Plus GSM
TP SA

www.gemius.pl




