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Wprowadzenie

Drogi czytelnikul

Jednym z celdw statutowych IAB Polska jest dostarczanie wiedzy na temat medium XXI
wieku, ktorym jest internet. Bierzemy pod lupe rézne aspekty z nim zwigzane, dotyczace
zarowno perspektyw typowo spotecznych czy kulturowych, jak réwniez ekonomicznych
i marketingowych. Motywacje te znalazty efekt w postaci cyklu raportow, ktére mamy
przyjemnosc¢ Panstwu zaprezentowac. Beda sie one koncentrowac na roli internetu

w procesie zakupowym konkretnych branz.

Niniejszy raport jest opracowaniem, ktére prezentuje internet jako kanat marketingowy
produktow i ustug zwigzanych ze sportem i turystyka. Z wynikéw badan I1AB Polska
wynika, ze medium to jest zdecydowanym liderem wsrod zrédet wiedzy przydatnych
w procesie zakupowym tej kategorii.
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@ Wydatki reklamowe online (2014)

Zr6dto: IAB/PwC AdEX

Udziat % w torcie reklamowym online

Motoryzacja
Finanse
Handel
Nieruchomosci

Dynamika segmentu
JPodroze, turystyka, HoReCa
rok-do-roku

Sport i turystyka

Telekomunikacja ”
Zywnosé

Media, ksigzki, CD i DVD

Czas wolny

Higiena i pielegnacja

Odziez i dodatki

Ustugi dla biznesu
Farmaceutyki, leki

Sprzety domowe, meble, deko

» Podroze i turystyka, HoReCa

Komputery i AV

Napoje i alkohole
Edukacja
Chemia gospodarcza
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@ OKIEM EKSPERTA

Sport i turystyka
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Internet jest najwazniejszym zrédtem informaciji o ustugach i produktach
zwigzanych z turystyka i aktywnym wypoczynkiem. E-konsumenci
poszukujg wiedzy i ofert nie tylko w wyszukiwarkach, ale takze na
stronach marek oraz w portalach informacyjnych i serwisach
specjalistycznych.

Internet zdeklasowat TV i inne media zaréwno jako kanat informacyjny,
jak i medium zachecajgce do zakupu. Ponadto, coraz rzadziej
odwiedzamy stacjonarne biura podr6zy na rzecz wygodnych
wyszukiwarek ofert online oraz serwisdw gromadzacych opinie innych
konsumentéw.

Zakupu ustug i produktéw turystycznych dokonujemy coraz czesciej
online, co wida¢ po wzroscie konwersji tego kanatu. Ekspozycja zdjec
odgrywa tutaj kluczowa role, stad popularnos¢ graficznych form
reklamowych oraz malingoéw. Najczesciej prezentowane sg konkretne
oferty typu first/last minute, promocje na loty, hotele etc.

Coraz wieksza skutecznos¢ internetu znajduje swoje odzwierciedlenie we
wzroscie wydatkow reklamowych online branzy podréze i turystyka.
Whioski z przeprowadzonego badania jasno wskazuja, ze internet jest
naturalnym kanatem komunikacji z konsumentami tej kategorii.

lzabela Kowalewska
Project Sales Manager
odpowiadajgcy za obszar
Podrdze i Turystyka
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Partnerzy projektu

Przestrzen www partnerow badania:
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Kim sg e-konsumenci?

. W badaniu IAB Polska - rOZUMI€J3C proces zakupowy szeroko
i uwzgledniajgc wszystkie mozliwe zachowania zakupowe:

_ ae-konsumentow pryjeto

wszystkich internautow
w wieku min. 15 lat,
ktorzy wydali pienigdze
(w internecie lub poza nim

na ktorekolwiek z badanych produktow lub ustug,
przynajmniej raz na 12 miesiecy.

Sport i turystyka

« W projekcie skupiono sie na najbardziej popularnych kategoriach produktéw i ustug. Dla kazdego
z respondentéw wylosowano jedng z tych kategorii, na ktore ,wydano pienigdze”. Lista
produktow i ustug zostata stworzona w taki sposob, aby odzwierciedlata kategoryzacje
w badaniu NetTrack MillwardBrown. Niektore kategorie zostaty potagczone.

» Badanie zostato zrealizowane po raz pierwszy w roku 2013. Postuzyto ono do szczegétowych
analiz opinii i zwyczajow zakupowych. W roku 2014 powtorzono pomiar wskaznikow
zakupowych w celu poréwnan rok-do-roku.
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Profil demograficzny e-konsumentow
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< Wskazniki zakupowe

» W3Srdd oséb kupujacych (online lub offline):
Konwersja Research Online - odsetek kupujacych gdziekolwiek na podstawie informacji znalezionych online
Konwersja Purchase Online - odsetek kupujacych online

» WsSrdd wszystkich internautéw:
Purchase online - odsetek internautow kupujacych w sieci

0% 50% 100% Zmianar./r.

Sport i turystyka

Konwersja Research
Online

Konwersja Purchase
Online

Purchase online
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Preferencje dotyczace kanatu sprzedazy

Gdzie zwykle kupujesz ustugi i produkty turystyczne, sportowe (noclegi, sprzet sportowy, wypoczynek)?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

-

Online 3%

=

Offline

Sport i turystyka

M raczej w internecie

B w internecie i poza nim

M raczej poza internetem

W wytgcznie poza internetem
m trudno powiedzieé

{ wytgcznie w internecie
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Zr6dta wiedzy na temat kategorii

E Zaznacz wszystkie zrodta, z ktorych dowiadujesz sie na temat ustug i produktow turystycznych, sportowych (noclegi,
_'33 sprzet sportowy, wypoczynek).
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‘m\ Zrédta wiedzy VS ich wiarygodnogé

E Zaznacz wszystkie zrodta, z ktorych dowiadujesz sie na temat ustug i produktow turystycznych, sportowych (noclegi,
_'33 sprzet sportowy, wypoczynek).
§ W jakim stopniu ponizsze zrédfa informacji na temat ustug i produktéow turystycznych, sportowych (noclegi, sprzet
5 sportowy, wypoczynek) s3 dla Ciebie wiarygodne?
+ .
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Internetowe zrodta wiedzy

E Zaznacz wszystkie zrédfa w internecie, z ktérych dowiadujesz sie na temat ustug i produktow turystycznych, sportowych
_'?f (noclegi, sprzet sportowy, wypoczynek).
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Internetowe zrodta wiedzy - reklama

Zaznacz wszystkie typy reklam w internecie, z ktérych dowiadujesz sie na temat ustug i produktéw turystycznych,
sportowych (noclegi, sprzet sportowy, wypoczynek).

0% 20% 40% 60%

reklamy graficzne na stronach www

Sport i turystyka

reklamy w mailach

linki w wyszukiwarkach
wyskakujgce okienka

serwisy spotecznosciowe

linki w tresci artykutow

wideo - reklama w postaci filméw

reklamy w aplikacjach
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< |Impuls zakupowy: online VS offline

E Czy zdarza sie, ze czytasz, oglagdasz, szukasz w internecie materiatow na ustug i produktc')w turystycznych, sportowych
_'33 (noclegi, sprzet sportowy, wypoczynek), z ktérymi spotykasz sie w [LISTA MEDIOW OFFLINEI:
i Czy sa jakie$ ustugii produkty turystyczne, sportowe (noclegi, sprzet sportowy, wypoczynek), o ktérych dowiedziates(as)
- sie z internetu?
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Przydatnosc¢ internetu w zakupach

0% 20% 40% 60% 80% 100%

E Jesli chodzi o ustugii produkty turystyczne, sportowe (noclegi, sprzet sportowy, wypoczynek), czy wedtug Ciebie

E internet jest przydatny:
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32% 9% YL

w poszukiwaniu informacji, opinii
przy wyborze oferty, produktu 33% 1% SAFA
34% 13% [¥5X

w poszukiwaniu nowych produktéw, ustug

w realizowaniu zakupéw 19%  BZ%%

w dzieleniu sie opinig 21% 8% 5%
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Model badania

Metodologicznym punktem wyjscia badania byt model ,Consumer Decision
Journey” stworzony przez McKinsey & Company, ktory jest modyfikacja
klasycznego schematu marketingowego stuzacego do opisu kondycji marki na
poszczegolnych etapach procesu zakupowego:

— http://www.mckinsey.com/insights/marketing_sales/the_consumer_decision_journey

Pomiary badawcze zostaty zrealizowane przez specjalistyczne instytuty
(Osrodek Przetwarzania Informaciji oraz Interaktywny Instytut Badan Rynku) za
pomocg ankiet emitowanych na przestrzeni wydawcow internetowych
obejmujgcych tgcznym zasiegiem ponad 90% polskich internautow

w wieku 15+,

Ankiety emitowane byty w okresach:
— 8-26 kwietnia 2013,
— 6-31maja 2014.
Aby dane byty reprezentatywne dla ogétu polskich internautéw, do analiz

wykorzystano wagi skonstruowane na podstawie informacji o pfci internautéw,
ich wieku oraz czestotliwosci korzystania z internetu.


http://www.mckinsey.com/insights/marketing_sales/the_consumer_decision_journey
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O IAB Polska

Interactive Advertising Bureau istnieje na polskim rynku interaktywnym,
technologicznym i reklamowym od 2000 roku. Od 2007 roku dziata jako Zwigzek
Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska. Wsrod cztonkow zwigzku znajduja
sie m.in. najwieksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe i agencje
interaktywne.

Jednym z wazniejszych zadan zwigzku jest szeroko pojeta edukacja rynku

w zakresie metod wykorzystania internetu. IAB ma za zadanie informowac o jego
potencjale reklamowym, pokazywac skuteczne rozwigzania, tworzy¢ i prezentowac
standardy jakosciowe, uswiadamiac klientom, czego powinni oczekiwac od tego
medium i od rynku ustug internetowych oraz jakie wymagania powinni stawiac
agencjom, swiadczgcym te ustugi. Dziatania zwigzku majg tworzy¢ forum
prezentacji najnowszych swiatowych publikacji, dotyczacych efektywnego
wykorzystania internetu.

Kontakt w sprawach metodologicznych - Pawet Kolenda, Dyrektor ds. badan: p.kolenda@iab.org.pl

Kontakt dla mediéw - Magdalena Buszek, Manager ds. komunikacji i PR: m.buszek@iab.org.pl
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