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Przygotowanie raportu z badan



KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

EDF prowadzi zakrojone na szeroka skale dziatania promocyjne. ktore obejmuja m.in.
kampanie reklamowe w telewizji, w prasie. ipfernecie. a takze programy direct mail.

W kampaniach wizerunkowych EDF koncentruje sie na kwestiach ekologicznych (czesto
podkreslajac swoja przewage nad innymi koncernami energetycznymi, polegajaca na niskiej
emisji dwutlenku wegla). Od wrzesnia 2007 r. promowana jest marka Bleu Ciel {’EDE
(symbolizujaca oferte roznych ustug zwiazanych z wykorzystaniem energii stonecznej), ktora
ma kojarzy¢ sie z dobrym samopoczuciem oraz oszczednosciami, dzieki roznym projektom
proekologicznym.

B2C Market

" 4 values :
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¥ A promise:

EDF crée Bleu Ciel pourque. | [N ecology.
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EDF crée Bleu Ciel pour que

chacun ait un coin de ciel bleu.
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W Hiszpanii najwieksza role (po wzgledem zainstalowanej mocy urzadzen) odgrywaja
elektrownie wodne, a na drugim miejscu sa elektrownie nuklearne.

Assets: Power Plants CCGT: 5714 MW
B fols TOTAL: 22 217 MW
="l Hydro: 8 629 MW
Nuclear: 3 344 MW
Coal: 1253 MW

Oil: 2 889 MW
Cogen: 387 MW

CCGT: 5714 MW
Market Share

W Wielkiej Brytanii duze pieniadze inwestowane sa w farmy wiatrowe, na razie gidwnie te
zlokalizowane na ladzie.

ScottishPower’s UK wind farms “w & ow

© Oparntuent

© Unier comracion o comarted g

* Leading onshore developer
* 344 MW operating capacity
* 474 MW construction programme including:
- Whitelee 322 MW among largest in
Europe

* 772 MW in planning

* 3,628 MW in pre-planning and feasibility

ScottishPower wind farms are mostly located in Scotland where the
best wind sites in the UK are located




CENY

Ceny energii rosna z roku na rok, co poprawia sytuacje finansowa Iberdroli.
Evolution 2002-2007 =™

Improvement in prices every year...

10.7%

T oo
63%
4.2%

2004 2005 2006 2007 Total

[TRSIPRVS 2563 2,119 1,805 1244 4261 2,620 14,612
WO W N 2422 1220 1253 953 3839 1920 11616

Reterence
Impact on Cash Flow 242 W 120 83 158 85 835

=

...with a cumulative impact of Eur 835 MM on Cash Flow

Nalezacy do Iberdroli Scottish Power ma rozbudowany system taryfowy (zob. aneks). poza
ogolna taryfa mmeja np. taryfy zielone (gregy fariff) dla klientow, ktorzy godza sie na
WYyZsze ceny, W zamian za pewnos¢, ze produkcja energii pochodzi ze zrodet odnawialnych.
Klienci placa tez rozne ceny w zaleznosci od miejsca zamieszkania.

ScottishPower Gas and Electricity Prices

for domestic customers

effective from 1st September 2008

Standing Charge Options

Premier Plus Package - Pay monthly by Direct Debit or standing order

Electricity Prices
Supply Supply Matur
Area Type
10 Eastemn Singse Rate 1076p 11046p nla 1130p 11598p na
10  Eastern Two Rate 1307p 11334 5923 1372 11901p 6219
11 EastMidlands  Single Rate 1370p 10611p 1439 11142p
11 EastMdiands Two Rate 1486p 11186p S434p| 1560p 11745p SI06p
12 Londen Single Rate 133% 10855 nla 1406p 11398 nb
12 London Two Rate 1626p 11310p 4834p 1707p 11876p S5076p
13 Manwed Domestic 'S 1223p 11483 nh 1284p 12057p nla
13 Manwed Economy 7 1695p 12195p 4839p| 1780p 12805p S081p
14 Mdlands Single Rate 1274p 9576p nha 1338 10055p nla
14 Mdlnds Two Rate 1767p 10089% 48S6p 1855 10572p S099%
15  Northern Singie Rate 1514 9318p o 1590p 9784p na

W programach taryfowych Scottish Power mozna znalez¢ szereg rabatow m.in. dla tych
klientow. ktorzy rownoczesnie kupuja energie elektryczna i gaz (rabat roczny 16.8 funtow)
lub zgodza si¢ na stosowanie polecenia zaptaty.



Czyszczenie bazy danych

RM1 - £ | pe6
RM EM RO RP RQ RR RS RT RU RV RW RX RY RZ
1 p66 |~ p66 1 |~/p66 2 |~ p66 3 |~ p66 4 |~ p66 5 v p66 6 |~ p67 1 v p67 2 |~ /p67 3 |~!p67 4 |~|p67 5 [~/ p67 6 [vps8 |~
2 8 5 5 5 5 5 5 8 8 8 8 8 8 2
3 8 5 3 5 5 5 5 8 8 8 8 8 8 1
4 24 5 4 5 5 4 5 24 #HZERO! #7ERO! 30 24 24 2
5 25 5 5 5 5 5 5 25 25 25 25 25 25 2
i) 10 3 4 3 3 4 2 #ZERO! H#ZERQ! #ZERO! #ZERQ! H#ZERO! #ZERQ! 1
7 10 3 L] 3 4 2 3 #ZERO! H#ZERO! #ZERO! 10 #ZERO! 10 1
8 28 5 L] 5 3 5 5 28 28 28 28 28 28 1
9 13 5 4 5 3 5 5 #ZERO! H#7ZERO! H#ZERO! #7ERO! H#ZERO! #ZERO! 1
10 23 5 5 5 5 5 5 23 23 #ZERO! #7ERO! 23 23 1
11 29 5 4 3 2 4 4 29 29 29 29 29 29 1
12 28 5 4 4 4 4 5 28 28 28 28 28 28 2
13 29 5 5 5 5 5 5 29 29 29 29 29 29 1
14 28 5 5 5 5 5 5 28 28 28 28 28 28 2
15 29 5 5 5 5 5 5 29 29 29 20 20 2 2
16 28 5 4 5 5 5 4 29 25 29 3 29 28 1
17 11 5 5 5 5 5 5 11 11 11 11 11 11 2
18 4 3 3 3 3 3 3 2 4 4 4 4 4 2
19 4 5 4 5 5 5 4 2
20 7 4 4 5 3 4 4 7 7 7 7 7 7 2
21 29 4 4 4 4 4 4 29 29 29 29 29 29 2
22 29 5 4 5 3 5 4 29 #ZERO! #ZERO! 20 29 29 2
23 24 4 3 4 3 4 4 24 29 29 29 24 24 2
24 29 5 5 5 5 5 5 29 29 29 29 29 29 1
25 29 5 5 5 5 5 5 29 29 29 29 29 29 2
26 10 5 4 4 4 5 5 10 #ZERO! 10 29 10 10 2
27 13 3 3 3 3 3 3 #ZERO! H#7ERO! H#ZERO! #7ERO! HZERO! #7ERO! 1
28 10 5 5 5 5 5 5 10 10 10 10 10 10 1
29 7 4 4 3 4 4 4 7 7 7 2
30 9 5 5 5 5 5 5 9 #7ERO! 9 #7ERO! 1
31 29 4 4 5 5 4 4 29 29 29 29 29 29 1
32 24 4 4 4 4 4 4 24 24 24 24 24 24 1
33 14 4 4 4 4 4 4 14 14 14 14 14 14 1
34 29 4 a 4 5 5 4 29 29 29 29 29 29 1
35 29 4 a 4 4 4 4 29 29 29 29 29 29 1
36 24 4 4 4 4 4 4 24 24 24 24 24 24 1
37 7 4 4 5 4 4 5 7 7 #ZERO! #7ERO! H#ZERO! 7 2
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Przygotowanie obliczen

Raport
Cena tak
niska, 7e
Cena budzi
ostatnio watpliwosci
kupionego Cenadla |co do jakosdi
olej mnie za oleju
silnikowego | wysoka (od) | (ponizej)
.............. b I [ ISR I [ IR I |
Producent - pozycja rynkowa TOTAL litr [zakup] | litr [opinial | litr [opinial
Srednia 23,3333 43,7500 12,5000
Mediana 20,0000 37,5000 11,0000
BP Minimum 20,00 30,00 8,00
Maksimum 30,00 70,00 20,00
N 3 4 4
Srednia 29,1269 49,3986 14,5241
Mediana 30,0000 50,0000 15,0000
iCastrol Minimum 12,00 25,00 5,00
Maksimum 45,00 100,00 25,00
N 134 138 145
Srednia 26,0625 45,6667 12,0645
Mediana 24,5000 40,0000 10,0000
Elf Minimum 15,00 25,00 5,00
Maksimum 40,00 100,00 20,00
N 32 30 31
Srednia 27,2370 46,0429 13,3176
Mediana 25,0000 40,0000 10,0000
Mobil Minimum 12,00 25,00 5,00
Maksimum 45,00 100,00 25,00
N 135 140 148
Srednia 23,9804 47,8261 11,1852
Mediana 25,0000 47,5000 10,0000
Orlen Oil Minimum 12,00 25,00 3,00
Maksimum 40,00 100,00 20,00
N 51 46 54
Srednia 23,9583 44,2474 12,1389
Mediana 20,0000 40,0000 10,0000
Grupa Lotos Minimum 12,00 25,00 5,00
Maksimum 40,00 100,00 25,00
N 96 a7 108
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| | Liczebnos¢ Col %
B18. Czy zmienit/a nie 043 04,3%
Pan/i marke oleju w -
ostatnich 3 latachz @K >7 2 7%
Total 1000 100,0%
Liczebnosc Col %
BP 1 1,8%
Castrol a 15,8%
Elf g8 14,0%
Mobil 16 28,1%
T . Orlen Oil & 10,5%
B18. 7 jakiej marki Yotos = 5.8%
Selenia 2 3,9%
Shell 5] 10,5%
Total 3 5,3%
Tedex 1 1,8%
Total 57 100,0%
Liczebnosc Col %
Castrol a 15,8%
Elf 4 7.0%
Mobil 14 24,6%
Orlen Oil 12 21,1%
B18. Na jaka marke Lotos 9 15,8%
Selenia 2 3,3%
Shell 2 3,5%
Total 4 7.0%
Motorcraft Ford 1 1,8%
Total 57 100,0%




Raport - strona tytutowa

RAPORT Z BADANIA MARKETINGOWEGO

MOTO SCAN 2017
OLEJE SILNIKOWE

GDANSK, SIERPIEN 2017 QHA»';LEAA»‘SI



Raport - spis tresci

SPIS TRESCI

1. PREZENTACIA BADANIA. .5
1.1. CELEBADANIA............ .5
1.2. METODOLOGIA BADAWCZA .6
L3, CHARAKTERYSTYKA PROBY woooueiresisssssssssissmissssssssssssssmssssssnss s st ssssssssssssnins 7

2. STRESZCZENIE WYNIKOW

3. RYNEK OLEJOW SILNIKOWYCH w.ovcrnieniscssiscssesssssssssssssascssssssssssssssansssssssassss 11

3.1, WIELKOSC RYNKU OLEIOW SILNIKOWYCH coooevvvereesvaecss s sss s snsssssnsion
3.2.  UDZIAE W RYNKU PRODUCENTOW OLEIOW SILNIKOWYCH ..
3.3.  POZYCIA RYNKOWA PRODUCENTOW OLEIOW SILNIKOWYCH woooevveceseraserenasene. 18

4, PRODUKTY cooiteirieiessssesaesssissssasessesassasssssssasstesessssssassssssessssaasssassssssssasssssassssnsse 21
4.1,  POPULARNOSC ROZNYCH RODZAIOW OLEIOW SILNIKOWYCH.c.vcveeeceveeeraeeeanns 21

4.1.1.  Pozyca rynkows ...w.eeer.
4.1.2. Udzial w rynku........ -
4.2, UDZIALY W RYNKU MAREK DLE'OW SILNIKOWYCH

24

4,3, POZYCIA RYNKOWA MAREK OLEJOW SILNIKOWYCH woovvvverveiasssrevessssasesssansnsans 26
5. PROCES ZAKUPU OLEJOW SILNIKOWYCH ..ovveeeereeeereerae e e e e rasmaresnesennaens 28
5.1. ZRODLA INFORMACII O OLEJACH SILNIKOWYCH wovvevnsernsssssssssesessssssesssassnsans 28

5.2.  WYBOR MARKI OLEU SILNIKOWEGO ...ccucnn e
3.3. OCZEKIWANE KORZYSCI PRZY ZAKUPIE OLEJOW SILNIKOWYCH.
5.4, MIEJSCE ZAKUPU OLEJOW SILNIKOWYCH ...oovvnveveieiieinieenes

5.4.1.  ZaKupy 13 WYINNE ..ueeeeeeereessesrsnns .

5.4.2.  Z3KUDY 13 QOIBWET c..eeeeeeereecreeeesneeeasessassrssmsssmsnsessssssnssnseesnnsssnnsnsensese O
5.5, WYMIANA OLEJU SILNIKOWEGOD ... ceeeieeeeeiscnsssnssssamss s es smrs smn s nne s ase snans 63

5.5.1.  Decyzja o wymianie oleju silmikowego

552 Czestotiwose wymiany oleil SHKOWEDTD veer e ereierssessssssssssnssresrsssrssssssns B3

553  Migisce / sposob wymiany olgiv silnikowego...
5.6. OLEJE DOSTEPME W WARSZTATACH SERWISOWYCH

5.7.  OLEJE POLECANE PRZEZ MECHANIKOW..vveesvenevsares ]
571, Marki pofecane przez MetN@miKOW e eereesrsemsrsserssesssssssassnssressrassrssssssns #0
572 Weohvw mechanikow na wybar marki olefl .. e reeereees S
573 Wiphw warsziatu na ewentualng zmiang marki oleju s.v."mkowegv. 73

5.8.  LOJALNOSCE WOBEC MARKI.c.veeveeissererssssssessrssssssanssssssesansssssserans ]

5.8.1.  Marki brane pod uwage pizy ostatnim zakupie olejy
5.8.2. Zmiana marki oleju w ostatnich 3 latach

5.8.3.  Zamiar zmiany marki wykorzystywanego oleju silnikowego

5.8.4.  Przyczyny braku zmiany marki wykorzystywanego oleiu silnikowego
5.8.5, Wiybdr marki pizy koleinai wymianie

5.8.6. Skfonnosc do rekomendacii uZytkowanego oleju silnikowego (NPS)

6. CENY OLEJOW SILNIKOWYCH

6.1. PRZEDZIALY CENOWE KUPOWANYCH OLEJOW SILNIKOWYCH
6.2. PULAPY CENOWE
6.3. PREFEROWANA MARKA OLEJU PRZY IDENTYCZNYCH CENACH

QUALIEACT  MO70 SCAN 2017 - Oleje siluikowe 5

MARKET RESEARCH & AMALYSIS

7. KOMUNIKACIA MARKETINGOWA

7.1, ZNAIOMOSCE MAREK OLEIOW SILNIKOWYCH
Z1.1.  Spontanicznie wymieniona pierwsza marka oleiu silnikowego — Top of
Mind
Z1.2. Spontamiczna znajomosc marek olgiow silnikowych
7.2.  WIZERUNEK OLEIOW SILNIKOWYCH
Z2.1. Wizerunek marek olejow silnikowych
Z22 Wizerunek marek olejow silnikowych - test skojarzari
723 Wizerunek producentow / dystrybutorow oleidw silnikowych
7.3.  ZAPAMIETAME REKLAMY OLEJOW SILNIKOWYCH
7.4,  WPLYW DZIALAN PROMOCYINYCH NA ZAKUPY OLEIOW SILNIKOWYCH .

B. PRASATMEDIA ......ooieiiirisisssssrssssssasansn s smsssses s sam s s smssssnsas e s e smanaassnsnsananane
9. ZAINTERESOWANIE MOTORYZACJA I DOSTEP DO INTERNETU

QUALIFACT MOTO SCAN 2017 — Oleje silnikowe 4

MARKET RESEARCH & AMALYSIE



Raport - prezentacja badania

1. PREZENTACIA BADANIA

Ninigjszy raport przedstawia wyniki badan syndykatowych MOTO SCAN 2017
przeprowadzonych przez firme Qualifact. Badania rynkowe i doradztwo w lipcu i
sierpniu 2017 roku.

Jako metods badawczy zastosowano badania ankictowe na reprezentatywnej probie losowej
wiascicieli samochoddw osobowych. Wielkosc, sposdb doboru i geograficzne rozproszenie
proby pozwalaja odnosic wyniki badania do cate] populacii wiascicieli samochoddw
osobowych.

Badaniz MOTO SCAN ma charakter cykliczny. Umozliwia ono Sledzenie zmian i trenddw
rynkowych, dokonywanie pordwnan oraz weryfikacje rezultatdw dziatalnosci w badanym
okresie.

1.1. CELE BADANIA

Gldwnym celem badania MOTO SCAN jest cykliczne dostarczanie informadii marketingowych,
majacych zastosowanie w zarzadzaniu operacyinym i strategicznym  producentdw i
dystrybutordw olejdw silnikowych.

Szczegotowe cele zostaty okraslone w nastepujgcy sposdb:

= okreslenie wislkosci rynku olejdw silnikowych przeznaczonych do samochodow
osobowych,

« opkreslenie udziztow w rynku poszczegdinych marek i producentdw olejow silnikowych,

okreslenie pozydi rynkowe] poszczegdlnych marek i producentow,

scharakteryzowanie nabywcdw réznych marek olejow wa cech demograficznych,

ekonomicznych i psychograficznych,

okraslenie najwaznigjszych kryteridw decydujacych o wyborze marki oleju,

okreslenie stopnia lojalnosci nabywcdw,

okraslenie popularnosci migjsc, w ktdrych dokonuje sie zakupu oleju silnikowsgo,

okreslenie wizerunku produktdw oraz marek,

okraslenie wskainikdw skutecznosc reklamy,

okraslenie popularnosci medidw motoryzacyinych.

MOTO SCAN 2017 — Oleje silnik 5
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Raport - metodologia badawcza

1.2. METODOLOGIA BADAWCZA

W celu zebrania niezbednych informacii ilodciowych i jakodciowych wykorzystano metode
wywiaddw bezposrednich.

a) OPIS BADANIA
W dniach 21.07.2017 — 11.08.2017 przeprowadzono badania w terenie.

W badaniu Moto Scan respondentem jest kierowca [ uzytkownik samochodu osobowego,
ktéry podejmuje decyzie o wyborze oleju silnikowego, marki opon, ubezpieczyciela, czyli
ponosi koszty funkcjonowania samochodu (nie jest respondentem osoba, kbdra jest tylko
jezdigca’ np. przedstawiciele handlowi w firmowych samochodach).

Ankieterzy przeprowadzali wywiady z uczestnikami badania bezposrednio w domach.
Rekrutacja w domach pozwala na odwzorowanie cech demograficznych, ekonomicznych i
psychograficznych badanej populacii, a takie na dokladne odwzorowanie struktury
posiadanych samochoddw osobowych.

Badanie zostalo przeprowadzone we wszystkich wojewddztwach (przy uwzglednieniu liczby
samochoddw w kazdym z wojewddztw). W kazdym z wojewddztw wylosowano gminy -
miasta wojewddzkie, miasta male i srednie oraz gminy wiejskie.

W kazdej gminie dokonano podzialu na kwadraty, a nastepnie numerowano i dobierano

losowo punkty i numery startowe. Liczba punktdw startowych zaleZata od wielkosci gminy.
Wywiady byly prowadzone w co pigtym mieszkaniu.

Przeprowadzono 1000 wywiadow z wiascicielami / uzytkownikami samochoddw
osobowych z reprezentatywne] prdoby losowei.

B) INSTRUMENT POMIARDWY

Kwestionariusz wywiadu byt konsultowany z przedstawicielami Zleceniodawcdw badania.

c) PROBA

Rozktad regionalny proby oraz rozkfad proby wo struktury parku samochodowego
(samochody osobowe) odpowiada strukturze populacii generalnej.

wiglkosc proby reprezentabywnej: 1000 wiascicieli samochoddw osobowych
zasieg geograficzny: cala Polska

rodzaj praby: przestrizenna (area sample)

dobdr préby: losowy

MOTO SCAN 2017 — Oleje silmik 6
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1.3. CHARAKTERYSTYKA PROBY

Raport - charakterystyka proby

Tabela 1
Charakterystyka proby wedlug wojewddztw
Wojewddztwo Liczba wywiadow | % respondentdw
mazowieckie 153 15,3%
3laskie 116 11,6%
wiclkopolskie 107 10,7%
matopolskie 83 8,3%
dolnoslaskie 77 7,7%
tadzkie 67 6,7%
kujawsko-pomorskie 55 5,5%
pomorskie 60 6,0%
lubelskie 50 5,0%
podkarpackie 49 4,9%
zachodnio-pomorskie 36 3,6%
lopolskie 30 3,0%
lubuskie 24 2,4%
swictokrzyskie 31 3,1%
warminisko-mazurskie 34 3,4%
podlaskie 28 2,8%
RAZEM 1000 100,0%
Tabela 2

Charakterystyka préby wedlug miejsca zamieszkania respondentdw

Miejsce zamieszkania

Liczba odpowiedzi

% respondentow

wizs/osada 200 20,0%
miasto do 50 000 mieszkafcdw 249 24,9%
miasto 50 001-100 000 mieszkanciw 123 12,3%
miasto 100 001-200 000 mieszkancdw 139 13,9%
miasto powyZej 200 000 mieszkancdw 289 28,9%
RAZEM 1000 100,0%

QUALIFACT
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Tabela 4

Charakterystyka proby wedlug sredniego rocznego przebiegu posiadanego

samochodu

Sredni roczny przebieg samochodu

Liczba odpowiedzi

% respondentiw

do 5 000 km 115 11,5%
5 001 -10 000 km 263 26,3%
10 001 - 15 000 km 285 28,5%
15 001 - 20 000 km 194 19,4%
20 001 - 30 000 km a3 9,3%
powyzej 30 000 km 50 5,0%
RAZEM 1000 100,0%
Tabela 5
Charakterystyka proby wedtug wieku posiadanego samochodu
Wiek samochodu Liczba odpowiedzi % odpowiedzi
do 3 lat 66 6,6%
3-5lat 51 5,1%
6 - 10 lat 225 22,5%
powyzZe] 10 lat 658 65,8%
RAZEM 295 100,0%
Tabela 6
Charakterystyka proby wedbug plci
Plec Liczba odpowiedzi | % respondentdw

meZczyzna 755 75,5%
kobieta 245 24,5%
RAZEM 1000 100,0%
Tabela 7
Charakterystyka proby wedtug grup wiekowych

Wiek respondenta Liczba odpowiedzi | % respondentdw
do 25 lat 82 8,2%
26 do 30 lat 193 19,3%
31 do 40 lat 302 30,2%
41 do 50 lat 228 22,8%
51 do 60 lat 126 12,6%
powyze] 60 lat 69 6,9%
RAZEM 1000 100,0%
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Raport - wyniki badan (1)

3.3. POZYCJA RYNKOWA PRODUCENTOW OLEJOW SILNIKOWYCH

Pozycja rynkowa producenta olejow — migrzona jest procentowym wskaznikiem liczby
osdb, ktdre kupity olej danej firmy do liczby  wszystkich badanych  wiascicieli
i uzytkownikdow samochoddw osobowych, kidrzy dokonali zakupu oleju w ostatnich
12 miesigcach.

Najsilniejsza pozycje rynkowa (27,3%) zanotowal Mobil. Olgje tego producenta kupito 175
whascicieli samochoddw osobowych (sposrdd 642 osdb, kidre dokonaty zakupdw oleju
silnikowego oraz potrafity podac marke kupowanego oleju).

Na drugim miejscu znalazta sie firma Castrol, a na trzecim Grupa Lotos - oleje tych
producentdw w ostatnich 12 miesigcach kupito odpowiednio 165 1 121 osdb (czyli 25,7% i
18,8% nabywcdw olejow).

Kolejne miejsca, juz ze znacznie nizszymi wskaznikami, zajety firmy: Orlen (10,0%), EIf
(5,5%), Shell (5,0%) i Total (3,1%).

Tabela 16
Pozycja rynkowa producentiw olejow silnikowych (n=642)

Producent olejow Liczba osab, ktore kupity Pozycja rynkowa
silnikowych olej danego producenta (n=642)
Maohil 175 27,3%
Castrol 165 25,7%
Grupa Lotos 121 18,8%
Orlen il 64 10,0%
EIf 35 5,9%
Shell 32 5,0%
Total 20 3,1%
Motorcraft Ford 9 1,4%
Opel 8 1,2%
Fiat 7 1,1%
BP 4 0,6%
Texaco 1 0,2%
Tedex 1 0,2%
Q UAL' FACT MOTO SCAN 2017 — Oleje silnikowe 18
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4. PRODUKTY

4.1. POPULARNOSC ROZNYCH RODZAJOW OLEJOW SILNIKOWYCH

Przy analizie popularmogci rdznych rodzajow olejow silnikowych zostaly policzone dwa
wskaZniki*:

(1) pozycia rynkowa olejow mineralnych, pétsyntetycznych i syntetycznych,

(2) udziat w rynku olejow mineralnych, pdisyntetycznych i syntetycznych.
* Uwaga: sposob obliczania vdziafu w rynku oraz pezyci rynkowej zostal szczegofowo
opisany w podrozdziafach 3.27 3.3

4.1.1. Pozycja rynkowa

W ostatnich 12 miesigcach najwickszy popularnosdcia ceszyly sie oleje pdisyntetyczne -
zostaly kupione przez 44,2% respondentow. Oleje syntetyczne kupito 34,5% respondentdw,
a oleje mineralne 21,3%.

W pordwnaniu do roku 2015 zwickszyl sie odsetek osdb kupujacych oleje syntetyczne (+0,6

pp.) i mineralne (+0,1 pp.), a zmniejszyt sie odsetek osdb kupujacych oleje pétsyntetyczne (-
0,7 pp.).

Moto Scan 2017

Moto Scan 2015 33,9%

H mineralny B poksyntetycny syniztyczmy

Rys. 6 Pozycja rynkowa olejow syntetycznych, potsyntetycznych i mineralnych
(2015-2017)

QUALIFACT Moo scan 2017 — Oleje siloikowe 2

MARKET RESEARCH & AMALYSIS



Raport - wyniki badan (analizy segmentacyjne)

Tabela 55

Miejsce zakupu oleju silnikowego (analiza wg wieku nabywcow)

Tabela 26

Wazone kryteria wyboru najpopularniejszych marek pdtsyntetycznych olejow

% respondentéw kupujacych olej silnikowy silnikowych
Miejsce zakupu oleju w okreslonym miejscu Znaczenie czynnika wyboru (wskaZnik wazony)
na wymiane do30lat | 31-40lat | 41-50 lat |pow. 50 lat dla uzytkownikéw réznych marek olejéw
(n=138) (n=157) (n=142) (n=110) Kryteria wyboru marki Castrol GTX Lotos Mobil Super
warsztat nieautoryzowany/'sklep oleju silnikowego OGOLEM | Magnatec |Semisyntetic| 2000 X1
motoryzacyjny na terenie 28,3% 38,9% 47,2% 36,4% (n=1000) 10W/40 10W/40 10W /40
warsztatu (n=44) (n=39) (n=28)
Sklep motoryzacyjny w innym cena 20% 16% 27% 23%
misjscu 19,6% 17.8% 134% 14,5% porada mechanika 16% 15% 16% 26%
warsztat EUFOI’B-'ZOWEIHYJ"_SHED zalecenie / instrukcja producenta 14% 149% 17% 13%
motoryzacyjny na terenie 15,2% 17,2% 20,4% 14,5% samochodu
warsztatu poprzednie doswiadczenia 11% 15% 10% 8%
supermarket/hipermarket 13,0% 13,4% 2,8% 10,9% zalecenie stadji serwisowe] 8% 5% 10% 8%
hurtownia motoryzacyjna 12,3% 5,7% 5,6% 2,7% renoma marki oleju 8% 11% 7% 3%
stacja benzynowa 6,5% 5,1% 7,7% 18,2% spedjalne wiasciwosd oleju 7% 5% 3% 5%
stacja szybkiej obstugi specyfikacie jakosciowe oleju 5% 6% 3% 4%
samochodow 2,9% 1,3% 2,8% 1,8% wykorzystanie olejdw w sportach 3% 4% 3% 9%
internet 0,7% 0,6% 0,0% 0,0% motorowych _
Makro Cash and Carry/hurtownia 1,4% 0,0% 0,0% 0,9% szeroka dostepnost w sprzedazy 3% 2% 5% 1%
porada znajomych 3% 3% 3% 5%
reklama 1% 1% 0% 0%
Tabela 56 jedyny dostepny olej w 0% 0% 0% 1%
Miejsce zakupu oleju silnikowego (analiza wg dochoddw netto respondentow) serwisie/punkcie sprzedazy
% respondentéw kupujacych olej silnikowy fﬁf&'gztf' omocia typu 0% 0% 0% 1%
Miejsce zakupu oleju w okreslonym miejscu inne 1% 1% 1% 0%
na wymiane do 4| @42000 | od3001 | powyiei | edmowa
. do 2000 zt | do 4000 =1 4000 zt  |odpowiedzi RAZEM 100% 100% 100% 100%
(n=76) | (n=130) | (n=103) | (n=62) | (n=176)
warsztat nicautoryzowany/sklep
motoryzacyjny na terenie 38,2% 33,8% 353,9% 51,6% 36,9%
warsziatu
warsztat autoryzowany/sklep
motoryzacyjny na terenie 14,5% 20,0% 11,7% 27,4% 15,3%
warsziatu
sklep motoryzacyjny w innym 23,7% | 17,7% | 20,4% | 3,2% | 14,8%
migjscu
stacjia benzynowa 6,6% 10,8% 5,8% 6,5% 10,8%
supermarket/hipermarket 10,5% 9,2% 12,6% 4,8% 10,8%
hurtownia motoryzacyjna 5,3% 5,4% 9,7% 3,2% 8,0%
stacja szybkiej obstugi
samochoddw 0,0% 2,3% 2,9% 1,6% 2,8%
Makro Cash and Carry/hurtownia 0,0% 0,8% 0,0% 1,6% 0,6%
internet 1,3% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0%
O UAL' FACT MOTO SCAN 2017 — Ofejesﬂnfkowe 58 MOTO SCAN 2017 — Ofejesﬂnfkawe 33

QUALIFACT
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Kryteria wyboru banku - biezace rachunki MSP

dogodna lokalizaga 22% 3090
niskie oplaty za prowadzenie konta qlzu%
/ niskie prowizje za ushuigi Yo
i Spadekznaczenia
posiadanie w tym banku rachunku osobistego 13% Inkal?zac'i' ko k -
rzez wlascidela 11% J11aKo menum.
P i wyboru banku do obstugi
bezpieczenstwo powierzomych srodlkcow 1204 biezace]
J zaufanie do banku ﬂﬂ
. . . . 10%o
nowozesnosC obstugi (elektronizaga) / Intermnet 790
renoma banku / korzystny wizeruneak
kompleksowosC obstugi / szerokosc oferty 45:;? Wzrost znaczenia renomy/
i korzystnego wizerunku
kompetenge / uprzejmosc personelu 12,;?:'
bank zostal polecony przez znajonmych %E m2007
1 O2006

- 5%
inne 20/




I

Wykorzystanie lokat terminowych w MSP

OGOEEM

Wiekszy zakres korzystania z
lokatterminowych przez
sektor MSP

O 2006
m 2007

Firmy mikro

Mate firmy

39%

Srednie firmy



Najczestszy sposob finansowania maszyn i sSrodkow produkcji

98,0%
97,0%

Wieksze gospodarstwa rolne

(pow_ 15 ha) czescie) korzystajg
Z kredytdw bankowych.
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srodki wtasne kredyt bankowy kredyt kupiecki transakCJa barterowa nie kupuje
(gotéwka, (odroczenie zaptaty za (wymiana produktowa)
oszczednosc) otrzyrmane
produkty, ustugi)
m gospodarstwa do 5 ha mgospodarstwa 5 - 15 ha w gospodarstwa powyze] 15 ha
(n=103) (n=101) (n=100)
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Sposobyradzenia sobie z problemamiz ptynnoscia

W matych gospodarstwach rolnych
(do5 ha) popularne jest pozyczanie
pieniedzy od rodziny | znajomych.
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korzystamz pozyczam pienigdze wstrzymuje mam kredyt umowa barterowa radzesobie w inny
kredytu bankoweao odrodziny [/ ptatnosci wobec  kupiecki (odroczone (wyrmiana sposob
znajormych dostawcaw ptatnosci, procent) produktiow za
produkty)
¥ gospodarstwa do 5 ha W gospodarstwa 5 - 15 ha " gospodarstwa powyze] 15 ha
(n=49) (n=63) (n=61)

(Qualifact
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POLSKA ENERGIA
I-XI 2016
INTERNET
17,02% 10,78%

1-X1 2017
RADIO MAGAZYNY
30,24% 18,17%

GAZETY

/' MAGAZYNY |\ [ RADIO | KINO

623% N8 55% 517%
GAZETY " INTERNET | OOH
A 1206% J\ s536% J L 418%

W ostatnim roku wiodgcymi mediami w

Outdoor to medium, ktore w kategorii nie

jest doceniane i stanowi jedynie 4%
udziatu.

kategorii byty radio i TV wspierane prasa.

Pomimo niskiego udziatu outdooru w wydatkach,
jest to znaczgce medium. Kampania na nosnikach
reklamy zewnetrznej podtrzymuje komunikacje w
pozostatych mediach i skutecznie dociera do osob
w najwiekszych miastach.

Dodatkowo wykorzystanie nosnikéw outdoor
pozwala wyrézni¢ marke sposrod konkurenciji.

DANE: AD EXPERT I-X1 2018, 1-X1 2017

Grupa Energs

Media mix kategorii

apélla Acencia 360




Grupa Energs

TV i Radio to media o wysokim zasiegu Zmiennosé
konsumpcji
mediow w roznych

100% - OOH grupach

% e — = DOOH wiekowych

RADIO
75% o
w INTERNET
e w DZIENNIKI
50%
w MAGAZYNY
0%

15-19  20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 5559 60-64 65-69 70+

poza domem.

Prasa to media bardzo rozdrobnione o dosc¢ niskim zasiegu.

apélla Acencia 360




BADANIE AKTYWNOSCI FIZYCZNEJ | ZDROWEGO ODZYWIANIA

Opracowanie: NN

O

UNIWERSYTET GDANSK!




1. Opis projektu badawczego

2. Aktywnosc¢ fizyczna
3. Odzywianie
4. Styl zycia

5. Zrodta wiedzy
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Metodologia badawcza

Wielkosc¢ proby:
n=201 respondentow

Termin realizacji badania:
30.10.2014 - 20.01.2015

Metoda doboru préby:
Dobér celowy

Metoda badania:
Ankieta internetowa (CAWI)

Charakterystyka proby wg pfici:

Mezczyzna 109 54%
Kobieta 92 46%
Razem 201 100%
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Aktywnosc fizyczna wsrod ankietowanych [n=201]

100%
91%

90%
83%

80%

73%
70%
60%
50%

40%

27%

30%

17%

20%

9%

10%

0%

Osoby aktywne fizycznie Osoby nieaktywne fizycznie

M Kobiety M MezczyZni M Ogolem

Zdecydowana wiekszos¢ badanych (83%) jest aktywna fizycznie. Wsrod nich
dominujg mezczyzni (91%), kobiety zas sg nieco mniej aktywne (73%). Najwiecej

ankietowanych zupetnie nieaktywnych fizycznie to kobiety (27%).
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Formy uprawiania aktywnosci fizycznej [n=166]

100%
90%
B Kobiety
80% B Me3 . 75%
B Q:?_‘CEVZHI 69%
o l Ogotem 61%
60%
50% 45%
40%
40% 9
33% 30% y
30% 25% 24%
22% o
. ’ 19% 18% 19% 17%
20% 13% 13%
| -l -
_ —HE B _

0%
Bieganie Jazdana Sporty walki Gry zespotowe  Sitownia/Fitness Inne
rowerze/Kolarstwo
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Najczesciej uprawiang formg aktywnosci fizycznej

zarowno wsrod kobiet (61%) jak i mezczyzn (75%)
jest sitownia oraz fitness.




Zainteresowanie oferta produktowa [n=201]

Ocenianv element Ocena ogotem (w | Ocena mezczyzni (w |Ocena kobiet (w pkt.)
v pkt.) n = 201 pkt.) n = 109 n=92

P05|’rk|/napl_01e 3.06 2,96 3,17
regeneracyjne
P05|+k|/napgjt? b_udUJace 278 3,21 2,26
mase migsniowga
Positki/napoje
wspomagajace spalanie 3,16 2,72 2ol
ttuszczu
Positki/napoje 3,34 3,03 3,72

zwiekszajace energie
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Najwiekszym zainteresowaniem ciesza sie napoje i positki zwiekszajagce energie (3,34).
Kobiety sg rowniez szczegolnie zainteresowane produktami wspomagajgcymi spalanie

ttuszczu (3,67), mezczyini jako najbardziej interesujgce wybrali produkty wspomagajgce
budowe masy miesniowej (3,21)




Stosowanie suplementow diety [n=201]

Mezczyzni

Ogotem ‘

M Korzysta Nie korzysta

Kobiety

M Korzysta M Nie korzysta

M Korzysta M Nie korzysta

Suplementy diety sg popularne u 42% ankietowanych. Kobiety wykazujg wieksza

ostroznosc i zaledwie 26% z nich je stosuje, w przeciwienstwie do mezczyzn, gdzie
ponad potowa (55%) korzystata juz z produktow tego rodzaju.

W
Q
Q.
Q
=
®
Q
=l
(4
<
<
-
o)
M\
0,
—h
N
<
0O
N
=
2,
N
Q
-
o
3
®
oQ
)
o)
Q.
N-
<
3
Q
S,
Q




Badanie aktywnosci fizycznej i zdrowego odzywiania
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Kobiety w wiekszosci czerpig wiedze na temat aktywnosci fizycznej z telewizji

h.

yjnyc

fachowej i for dyskus

a mezczyzni z prasy




Spis tresci

1. Badanie jakosciowe
- Cel
- Wyniki badan jakosciowych
o Metoda wywiadu pogtebionego
o Metoda Focus Group

2. Badanie ilosciowe
- Metodologia badania
- Charakterystyka proby badawczej
- Wyniki badan ilosciowych
o Znajomos¢ marek
o Migjsce i czestotliwosc zakupu
o Satysfakcja
o Akceptowane ceny
o Mechanizmy decyzyjne
o Wykorzystywane media
o Zapamietane reklamy
o Styl zycia

3. Podsumowanie wynikéw badan



Badanie jakosciowe

Cel:

- Wstepne rozpoznanie mechanizmdow rynkowych zachowan
zakupowych, preferencji i opinii badanych osdb.

> Przygotowanie instrumentu pomiarowego sfosowanego do
badan ilosciowych (kwestionariusz standaryzowany).

Wykorzystano dwie metody badan jakosciowych:

- Metoda wywiadu pogtebionego - przeprowadzono é wywiaddow

> Metoda Focus Group - 18 studentdw 3. roku studiow



Badanie iloSciowe

Metfodologia badania

P Badany podmiot: osoby fizyczne

o Rodzaj préby: celowa
- o Wielkosé préby: n = 262 respondentéw
. o Metoda badania: ankieta infernetowa (CAWI)

o Termin realizacji badania: kwiecien 2019



Pte¢ badanych oséb Miesieczne dochody badanych oséb

® Kobieta @ Do 1000 zt

@ Mezczyzna 19,6% @ Od 1001 zt do 2000 zt
® Od 2001 zt do 3000 zt
A @ Od 3001 zt do 4000 zt

@ Powy:zej 4000 zt

Wiek badanych oséb Struktura zatrudnienia wsréd badanych oséb
19% 5%
@ Ponizej 25 lat \

@ 25- 40 lat

19.5% @ Powyzej 40 lat 35

55%

m Pracuje = Uczy sie/studiuje = Jest na emeryturze Nie pracuje




Net Promoter Score

Narzedzie oceny

lojalnosci

danej marki

s
[‘®®‘®© | ©® ‘ ©©‘ Wartos¢ dodatnia

KRYTYCY OBOJETNI FANI —

dobry wynik!

(85 +26) — (3+3+5+ 10+ 24 + 10)
NPS = 3 x 100% = 23,6%




Podsumowanie

> Najbardzie] znane marki: Apap, Ibuprom

o Czestotliwos¢ zakupu: raz na miesigc/raz na pét roku
o Ostatnio zakupiony lek: Apap lub Ibuprom

> Miejsce zakupu: apteka

o Wybdr lekdw ze Sredniej poétki cenowej

o Czynniki wyboru leku: skutecznosé, szybkosé¢ dziatania, brak skutkéw
ubocznych

o 7rédta informacji o lekach: farmaceutq, internet, lekarz

> Najbardziej reklamowane leki: Apap, Ibuprom

o /rodto zauwazonych reklam: telewizja

i - Sredni stopieh zainteresowania rynkiem preparatéw przeciwbdlowych
~ ' ° Najczestszy sposob spedzania wolnego czasu: internet






ILE NAJWIECEJ BY£BY/BYLABY PAN/I W STANIE WYDAC NA PERFUMY?

DLA SIEBIE
1000 PLN
600 - 700 PLN 1.8% 20 - 120 PLN

10% 14.5%

500 - 550 PLN
8.2%

350 - 450 PLN
14.5%

250 - 300 PLN
19.1%

150 PLN
9.1%

200 PLN
22.7%

DLA KOGOS
600 - 700 PLN 1000 PLN
5.3%
1.1% 10- 120 PLN
500 PLN o
7.4%

350 - 450 PLN 150 PLN
12.8% 9.6%
250 - 300 PLN

18.1%
200 PLN
29.8%
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Statystyki piwa w
Polsce

* Polska jest trzecim najwiekszym producentem piwa w
Europie. Wyprzadzajg jg tylko Niemcy i Wielka Brytania.

» Statystyczny Polak wypija 92 litry piwa rocznie, co stawia
nas na trzecim miejscu w Europie (za Czechami na
pierwszej pozycji oraz Niemcami) pod wzgledem
konsumpcji piwa na osobe.

* 7 samej tylko akcyzy od piwa do budzetu paristwa wptywa
co roku 3,1 miliarda zfotych




Najwieksze koncerny
piwowarskie w Polsce

r \ SAB Miller (Kompania Piwowarska) posiada okoto 45% cafego
S A B rynku. Ich sztandarowe marki to Tyskie, Lech i Zubr.

\MILLER /

Carlsberg (Carlsberg Polska) posiada okofo 14% rynku, dzieki
. 2 takim markom, jak: Okocim, Kasztelan, Harnas, Piast, Karmi,
G ru pa ZyW| eC Ksigz, Bosman oraz Carlsberg.



Dlaczego pije Pan/Pani piwo?
123 odpowiedzi

pije dla smaku 56 (45,5%)

pije zeby sie upic 18 (14,6%)
bo zwyczajnie lubie 36 (29,3%)
pije dla towarzystwa 65 (52,8%)
bo lubie odkrywac nowe smaki
pije bo swietnie gasi pragnienie 20 (16,3%)
1 (0,8%)

Dla rozgrzania sie, lubie piwo g... 1(0,8%)

Ponad potowa, najwieksza liczba ankietowanych zaznaczyta "pije piwo
dla towarzystwa" (52,8%), potem "pije dla smaku" (45,5%), "bo
zwyczajnie lubie" (29,3%), "pije bo Swietnie gasi pragnienie" (16,3%).



PODSUMOWANIE RAPORTU

Az 20% ankietowanych spozywa wyroby piwne przynajmniej raz w tygodniu
Najchetniej wybieranymi piwami s3:

Ankietowani najchetniej kupujg piwo w sklepach wielko powierzchniowych,
Najbardziej rozpoznawalne piwa to: Zubr, Tyskie, Zywiec,

Ankietowani najczesciej wybierajg piwa koncernowe,

Ok. potowa respondentdow pije piwo w domu (44,7%),

Respondenci najczesciej widzieli reklame produktéw piwnych w telewizji (62,6%),
Ankietowani najczesciej wybierajg piwa do 7 zt,

36,4% respondentdow poleca kupione w ostatnim czasie piwo.



nestle

magnetic 2.2%
1.5%
lindt
8.9
%

goplana
8.1%

alpen
gold
5.2%

nussheisser
1.5%

wawel
6.7%

kinder
0.7%

wedel
304

milka
304
%

Jakie marki
czekolad saq
Panu/ Pani

znanes

Wedel Lindt
Goplana Nestle
Milka e Terravita e
Alpen Gold Magnetic
Wawel Nussbeisser

Terr's chocolate
Baron

Kinder e



Zaspokoienie
atodu
3.5%

poprawa
hurmaoru
Ziedzenie czeqos 29.1%
stodkiego
M.3%

dodanie
energi
26.2%

Jakich korzysci
oczekuje Pan/Pani
od kupna
czekolady?

zaspokojenia gtodu
poprawa humoru

dodanie energii e

Zjedzenie czegos
stodkiego



PODSUMOW ANIE
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CENY NAJWIEKSZA GRUPA ZNA]OMOQC SATYSFAKCJA1
+ Cena oslanio zakupionej ANKIETOWANYCIH MAREK LO] Al JNOE’;C
czekolady:1-524 (44%) mezezyini (57 %), wiek 18 - 25 lal (80%), Wedel, Milka - 30,4% Milka (53,3%)
» Cenamaksymalna: 11 - 20 7k wykszlalcenie srednie (67,6%),zamieszkanie w Wedel (35,2%)

38,79%)

B o miescie powyzej 250 tys. mieszkanicdw,
» Cena, kidra wyddaje sie

studiujgcy i pracujacy (68,6%), przecieny dochad

podejrzanie niska: 1- 5zt 2001 - 3000 7H(33,3%)
(90%) ) o
I =
= I
REKLLAMA KORZYSCI KUPNA POWOD RODZA]
] _dumflrkﬂ L {4'*”“;}' CZEKOLADY SIEGNIECIA PO I NADZIENIE
71 nie promocypne - rekiama . . - .
ntenetonra (3415 reduenie cregod ockiego CZEKOLADE CZEKOLADY

dla smaku czekolady (38,4%)

mleczna (382%), nadzienie
truskawkowe (35,2%)



Co jest powodem zadowolenia?

Dobre nawilzenie dobre nawilzenie skory

] ] ) Dobrze nawilza i redukuje uczycie Sciagniecia
Nawilzenie, przyjemna dla twarzy formula
Poprawa wygladu skéry twarzy
OdPOWIEdmO dobra ny krem pOd moje problemy skorne Dobrze nawilza, lekka formuta, idealnie sprawdza sie pod makijaz

/naczna poprawa wygladu cery Dobrze nawilza, szybko sie wchtania i nie zostawia $ladéw na skérze

dobre nawilzenie
Matuje, nawilza, tadnie pachnie

Wygtadza i nawilza cere

Nawilzajacy

Nawilza cere a tego najbardziej potrzebuje

Nawilzenie i braknpodraznieri, uporanie sie z wypryskami.
Nawilza, tadnie pachnie

dobre nawilzenie, brak "zapychania” skéry




Jakie cechy decydujq o jakosci kremu?

Zawartos¢ substanciji
nawilzajgcych 43%

Zawartosé substancji

odzywczych 36%

Zawartosé substancji
hipoalergicznych 1 ]%

Zawartosé witamin z

grupy A,B,C | 0 ?o
“Najwazniejszym jest by krem ktérego, uzywam zawierat wysoki procent substancji nawilzajgcych oraz odzywczych odpowiednich dla mojej skory™
Inaczna czesé grupy ankietowanych (79%) uwaza ze zawartosé substancji odizywczych oraz nawilzajgcych decyduje o jakosci danego kremu.
Inaczna mniejszos¢ (21%) uvwaza ze zawartosé substanciji hipoalergicznych oraz witamin decyduje o jakosci danego kremu.




Jakich skladnikow ankietowani poszukujqg w
kremach?

® niacynamid

m kwas hialuronowy

u kwas salicylowy

i kwasy AHA

M kwasy BHA

m mocznik

m witaminy np.witamina A,C,E

M inne

“Najwainiejsze jest by krem zawierat niaccynamid oraz kwas hialuronowy do odpowiedniego
nawilzenic skéry™




Jakich skltadnikow unikac¢ w kremach?

B konserwanty i parabeny

u silikony

u oleje mineralne i parafiny

1 dodatki perfum i sztucznych

barwnikdw

Hinne

“Najwaznigjsze jest by krem nie zawierat silikondw ktére, oddziahywujq Zle na mojg skére™

Inaczna czes¢ grupy odpowiedziata iz sktadnikiem jakiego unikajg sg najczescie] siikony - jest to
spowodowane negatywnym dziataniem silikonu na skoére.

Rowniez dodatki perfum i sztucznych barwnikow sq unikane w kremach ze wzgledu albo na preferencje
klienta ( nie lubig mocnego zapachu) lub tez przez alergie wywotywang substancjg zapachowq.

W mniejszym stopniv ankietowani unikajg konserwantéw oraz olej mineralnych, - réwniez mogqg one
wywohywad podraznienia skory .




Zrédla wtdrne i

Tytut badania: Metoda badania:
! . 5 * Ankieta
Badania nad stosowaniem kosmetykdow internetowa CAWI

przez kobiety i mezczyzn
Studies on use of cosmetic agents by
women and men

o Wielkos¢ proby:
= - n=414
e Ocena wiedzy na temat
swiadomego stosowania

kosmetykow. Czas trwania:

Badany podmiot: Ok. 10 minut

Badaniem objeto 414 kobiety i mezczyzn
do 35 roku zycia zamieszkujgcych w
regionie poétnocno-wschodniej Polski.
Wykluczono z badan osoby zwigzane
zawodowo z kosmetologiqg.




Wyniki badan

Przyczyny stosowania kremow przez kobiety

m Zawod wymagajacy dobrego wygladu
® Dbanie o urode
B Powody zdrowotne

H Inne

Zaskakujgcey jest fakt, ze taki sam odsetek (16%) kobiet i mezczyzn vuznato zawdd wymagajgcey
dobrego wyglgdu za przyczyne stosowania kremow. Wieksza liczba mezczyzn okreslita jako
gtéwnq przyczyne korzystania z produktéw powody zdrowotne. Zdecydowana wiekszose
respondentdw uznata za najwazniejsze dbanie o urode.



Badania ilosciowe

Czy wedtug Pana/i napoje
energetyczne rzeczywiscie
dziatajqg pobudzajgco?

38% |

Dlaczego Pan/i spozywa
napoje energetyczne?

Dla smaku
Uczucie sennosci

Uczucie zmeczenia, wyczerpania

Jako zwykly napgj
62% | p : :
Tak Nie rzygotowanie do wzmozonego
wysitku umystowego
Przyzwyczajenie
Wigkszos¢ ankietowanych Przygotowanie do wzmozonego
uwaza, ze napoje energetyki wysitku fizycznego
majq dziatanie pobudzajqce. Najczestsze powody spozywanie Bl glowy

napojow energetycznych to z
powodu zmeczenia i uczucia
sennosci.

I 59
I 58
I 50
IS 25
I 20

I 17

B 13

W4



Korzysci jakie byly oczekiwane od wybranej pasty do zebow

Swiezy oddech 65,6%
Wybielenie zebow 41%

Dziatanie 41%
przeciwprochnicze

Ochrona szkliwa 41%

Redukcja 34,4%
nadwrazliwosci

zebow i dzigsel

Usuwanie plytki

nazebnej




Miejsce ostatniego
zakupu perfum

o 5% 1% E .
(0] ‘ 4 l
ﬁ' S
‘ A

vv'r—

-tft’l4
Lfhe e

(%
&
TRV EN) VO D
. A

"/

! _(' ;
e “\""w i
O Drogeria T .:; ! f‘ @»

44%

4
‘ )
]

LR
-
¥

O Internet
W Perfumeria
@ Sklep stacjonarny

O Sprzedaz bezposrednia




30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Lider na rynku

28%
16%
10%
7%
)
5%
2% 2% 2%
Dior Coco Calvin Hugo Yves Paco Versace chloe Giorgio
channel klein boss saint rabanne armani

Laurent




'NAJCIEKAWSZE ODPOWIEDZI UZYSKANE
~ PODCZAS WYWIADU POGLEBIONEGO

,,Przy ostatnim zakupie wybratam szampon firmy OnlyBio,
poniewaz jakis czas temu bardzo dobrze sprawdzita mi si¢
odzywka z tej firmy.”

,,Ostatnim razem wybratem szampon przeciwtupiezowy Nizoral,
f poniewaz zauwazytem u siebie nawracajacy problem tupiezu.”

» = ,,Moim zdaniem najwazniejszym atrybutem decydujgcym o
y ~ jakosci produktu jest opakowanie. Dla mnie najwazniejsze jest
to by szampon posiadal opakowanie z dozownikiem. Nie lubie

// //l , meczy¢ si¢ z tubka pod prysznicem.”




‘NAJCIEKAWSZE ODPOWIEDZI UZYSKANE
PODCZAS WYWIADU POGLEBIONEGO

,,Cena, ktora wedlug mnie jest zbyt wysoka za produkt do pielegnacji
| wlosow to 100 zt. Ostatnio kupitam maske do wlosow w tej cenie 1 nie
o roznita si¢ ona niczym od tanszych produktow, ktore uzywatam

R wczesnie].”
| : ,»Szczerze mowige nigdy nie zwracatem uwagi na to czy produkt byt

testowany na zwierzetach. Zazwyczaj biorg swoj ulubiony szampon z
potki 1 1de do kasy.”

,,Opinia influencero6w ma na mnie ogromny wptyw. Jesli podczas
ogladania filmiku na YouTube ustysze, ze jakis produkt do wtosow super
si¢ komus sprawdza, to potrafi¢ od razu wyjs¢ z domu do drogerii by go
kupi¢. Dziat z produktami do wtoséw to moj ulubiony dziat w drogerii.”

—

———

y &
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ILE SZTUK ROZNYCH PRODUKTOW DO
WLOSOW ZAZWYCZAJ PAN/I POSIADA?

47
30 99
24 93
I I 47; 40%
2-3szt. Powyzej 5 szt. 4-5szt. - 30;26%

W Ogotem M Kobiety M Mezczyzni

Najczesciej respondenci posiadaja 2 — 3 produkty do pielegnacji wlosow.

2 -3 szt

m Powyzej 5 szt.

m4-5szt,
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== PSSy
IE WYNIKOW Y

otliwo$¢ zakupu: Raz w miesiacu
Ostatnio zakupiony kosmetyk: Szampon
Miejsce zakupu: Drogeria

Czynniki wyboru kosmetyku: Jako$¢ i cena

Zrédia informacji o kosmetykach: Rekomendacje rodziny i ¥
znajomych :

Najbardziej reklamowane produkty: Loreal i Nivea
Zrédto zauwazonych reklam: Internet




Ocena raportu — maksymalnie 50 pkt.

Element oceny

Liczba punktow

Strona tytutowa 1
Spis tresci 1
Slajd/y z wynikami badan zrédet wtornych 2
Slajd/y z wynikami badan jakoSciowych 3
Slajd z opisem metody badan ilosciowych (ankieta internetowa CAWI,

proba dogodna /convenience sample/, wielko$¢ proby n= ..., czas 2
badania)

Slajd/y z charakterystyka proby badawczej (pte¢, wiek itd.) 2
Slajdy z wynikami badania 35
Streszczenie /podsumowanie wynikéw 4
RAZEM 50

Odejmowane punkty za: brak komentarzy do wykreséw, brak sortowania wynikow, brak
wskaznikdw procentowych lub punktowych (podawanie tylko danych bezwzglednych)
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