D0 ZAKUPU

Jak wiek wptywa
na proces podejmowania decyzji
Zakupowej?




Nie
wierzcie
swoim

klientom

Klienci czgsto deklarujg roZne zachowania,
ale ich koncowe wybory wyglgdaijg inaczej.

] ol - o
Zamiast pytac Klientow orreanalizonalis .
- mgm o rzeanalizowalisSmy rzeczywiste
prZBSIBHZIIIsmv zachowania klientéw od
pierwszego wyszukania

samochodu

ich dBGVZie az do finalnego zakupu.

Analize
pogtebiliSmy

0 perspektywe
wieku Klientow.
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Jak pokolenia podejmujg
decyzje zakupowe?

Raport odpowiada na pytanie:

Jak klienci roznych pokolei IlI'ZBGllﬂ(IZq od pierwszego
wyszukania samochodu do finalnej decyzji zakupowej?:

Raport wskazuje:

* czego klienci szukaja,

* jak zmieniajg preferencje,

* kiedy zmieniajg zdanie,

e ktore marki konkurujg ze sobg,
* jak zmieniajg parametry auta,
* jak zmieniajg finansowanie,

* jak wyglada sciezka zakupowa.

Co rozni etap poszukiwan
od finalnego zakupu?

Najwieksze réznice pomiedzy pokoleniami pojawiaja sie na etapie poszukiwan. Mtodsi klienci czesciej
rozpoczynajg proces od pojazdéow marek premium, podczas gdy starsi czesciej wybierajg pojazdy marek
postrzeganych jako racjonalne i niezawodne.

Pokolenia rdznia sie przede wszystkim sposobem dochodzenia
do decyzji zakupowej, a nie sama finalng decyzjg zakupowa.

Klienci marzg o roznych
samochodach,

ale ostatecznie wybieraja
p te same marki.
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Co mowi raport?

Jak klienci przechodzg od pierwszego wyszukiwania samochodu na
stronie internetowej do finalnej decyzji zakupowej?

POSZUKIWANIE

Jakich samochoddw szukajg poszczegdlne pokolenia?

Wiek istotnie wptywa na preferencje motoryzacyjne -> Samochody rozwazane na etapie poszukiwan
odzwierciedlajg etap zycia i dominujacg motywacje klienta.

Najmtodsi klienci: czesciej rozpoczynajg poszukiwania od marek premium, czesciej wybierajag BMW,
Audi i Mercedesa, wieksze znaczenie maja prestiz i wizerunek marki. Starsi klienci: czesciej wybierajg
marki postrzegane jako racjonalne, wieksze znaczenie majg niezawodnos$¢ i doswiadczenia z
uzytkowania, rosnie popularnosé Toyoty i Skody.

ROZWAZANIE

Jakie marki konkurujg ze sobg podczas procesu zakupowego?

Klienci nie zmieniajg marek tak czesto, jak mogtoby sie wydawac.

Wigkszos¢ klientow pozostaje przy marce pierwszego wyboru. Klienci zmieniajagcy marke najczesciej
przechodza do jednej z kilku przewidywalnych alternatyw o podobnym pozycjonowaniu, cenie i
wizerunku. Zmiana marki czesciej oznacza wybor kolejnej rozwazanej opcji niz rozpoczecie procesu
zakupowego od poczatku.

ZRINTERESOWANIE

Co dzieje sie po pozostawieniu leada?

Wiekszos¢ klientow juz na etapie kontaktu wie, czego chce:

72% klientéw pozostawia dane kontaktowe wytacznie dla jednego samochodu. Lead
najczesciej rozpoczyna rozmowe o jednej konkretnej ofercie, jednak nie oznacza zakoriczenia
procesu poréwnywania i dalszego dopasowywania wyboru.

FINALNA DECYZJA

Klienci bardzo czesto dopracowujg wybdr samochodu po ztozeniu leada.

Wiekszos¢ klientéw po ztozeniu leada dopasowuje samochéd do swoich potrzeb.

39% klientéw zmienia przynajmniej jeden parametr samochodu po pozostawieniu leada. Najczesciej
modyfikowane s3: rok produkcji, moc silnika, model, marka. Mtodsi klienci czesciej wybierajg samochéd.
Starsi klienci cze$ciej dopracowuja jego najlepszy wariant. Mtodsi klienci wczesniej okreslaja pozadany
samochdd, rzadziej modyfikuja podstawowe parametry pojazdu, wiekszg wage przywiazuja do marki i
modelu.

Starsi klienci czesciej dopracowuja parametry pojazdu, koncentrujg sie na znalezieniu najlepiej
dopasowanego wariantu samochodu.

LAKUP

Jak zmieniajg sie decyzje finansowe?

= W N

Klienci szybciej wybieraja samochdd niz sposdb jego sfinansowania

Finansowanie pozostaje otwarte niemal do korica procesu. 99% klientéw zmienia minimum jeden
parametr finansowania przed finalizacjg zakupu. Najczesciej zmieniane sa: produkt finansowy, wysokos¢
raty, cena pojazdu. Znacznie rzadziej: dtugos¢ umowy.

Wiek wptywa na sposob optymalizacji zakupu. Mtodsi klienci czesciej koricza proces wyborem tanszego
samochodu, czesciej optymalizujg miesieczny koszt zakupu. Starsi klienci czesciej decyduja sie na drozszy
samochdd, czesciej akceptujg doptate za lepiej dopasowany pojazd, wiekszg wage przyktadajg do wartosci
samochodu niz do wysokosci raty.
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POSZUKIWANIE

Mapa procesti

Zakupowego Klienta

Analizowane etapy procesu zakupowego

&
ZAINTERESOWANIE

D
Do

/
ROZWAZANIE

« Marki < Ogladane « Pozostawiony
* Modele pojazdy lead
« Filtry i « Migracje « Liczba aut w
parametry marek leadzie
« Budzet » Poréwnywanie « Kontakt ze
ofert sprzedawca
= Eksploracja « Wybrana
alternatyw oferta

Jak szeroko
klient analizuje
dostepne oferty?

Jakie marki sg
najczesciej ze sobag
poréwnywane?

Jakich aut szukajg
poszczegélne
pokolenia?

Raport pokazuje jak klienci
roznych pokolei

przechodzg od pierwszego
wyszukiwania samochodu
do finainej decyzji zakupowej
oraz ktore czynniki wpiywaja
na ich wybory na Kolejnych
etapach procesu.

automarket

Grupa PKO Banku Polskiego
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DECYZJA

* Zmiana
parametrow auta

* Zmiana
parametréw
finansowania

« Negocjacje
warunkéw

Ktére elementy
ulegajg zmianie w
trakcie decyzji
zakupowej?

o
©

oo
ZAKUP

« Finalny wybér
auta i
finansowania

« Sfinalizowanie
transakcji

* Odbidr pojazdu

Jakie wybory
ostatecznie
podejmuja
klienci?
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JuZ na etapie przegladania

o g q i

0'0'1 onllne WIDOCZNE SA ROZNICE W SPOSOBIE PODEJIMOWANIA
DECYZJI ZAKUPOWYCH.

| SREDNI CZAS SPEDZONY

——==—= NASTRONIE

SREDNIA LICZBA OFERT PRZEGLADANYCH
PODCZAS JEDNEJ SESJI

WIEK LICZBA OFERT

WIEK SREDNI CZAS SESJI

1524 I /5
2534 N 512
3544 N 46

18-24 IS 4,81
25-34 I 4,53
35-44 I 4,32

4554 N 505 45-54 431
5564 [ /51 55-64 3,90
s+ [N 41 65+ 3,62

Klienci 18-24 spedzajg srednio W iekiem liczb. lad h ofert
+230Io 0 23% wiecej czasu niz klienci 65+. -250/0 sp:::lzazo‘,\:)liolif)n;;"z " PrecERtanER Ot
MLODSI
EKSPOLORUIJA SZERZE)

Spedzajg wiecej czasu na
stronie i poréwnujg wiecej ofert
przed zawezeniem wyboru i
ztozeniem leada.

WRAZ Z WIEKIEM MALEJE
INTENSYWNOSC EKPLORACII
Proces poszukiwania staje sie bardziej
selektywny i oparty

na sprecyzowanych potrzebach.

STARSI SZYBCIEJ
ZAWEZAJA WYBOR
Przegladaja mniej ofert

i wczesniej koncentruja sie na
konkretnych samochodach.

[ ]
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0d aspirac)l
tlo pragmatyzmu

KAZDE POKOLENIE ma inne priorytety i inne motywacje zakupu samochodu.

TOP3 najczesciej wyszukiwane marki pojazddw.

‘ AN Q)

— -

18-24 25-34 3544 4594 55-64 65-

ASPIRUJACY ODKRYWCYAMBITNI PRAGMATYCY AMBITNI PRAGMATYCY

BMW | Audi | BMW | Audi | BMW | Skoda |
Mercedes-Benz Toyota Toyota

MLODSI KLIENCI
czesciej rozpoczynajg
poszukiwania od marek
premium i aspiracyjnych.

POSZUKUJACY KONSERWATYWNI PRAKTYCY
NIEZAWODNOSCI

Toyota | Mercedes- Toyota | Skoda |
Benz | BMW Mercedes-Benz

WRAZ Z WIEKIEM ‘(\!! N
rosnie znaczenie marek \ ﬁ n

kojarzonych z niezawodnoscia

i praktycznoscia. \

Miodsi czgSciej zaczynajg poszukiivania
0d prestizu, starsi od prakty

Udziat marek w wyszukiwaniach

PREMIUM POPULARNE
WIEK

18.24 34% 66%

0, 0,
25-34 25% 75%
P 80%
35-44
17% 83%

45-54
55-64
65+

= automarket
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3490

Wyszukiwan w grupie
18-24 to marki premium
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Udziat marek w wyszukiwaniach

18-24 63-

ASPIRUJACY KONSERWATYWNI
ODKRYWCY PRAKTYCY
0 )
BMW 18% 10% TOYOTA T%A
LD aupi 1% 1% MERCEDES - @\3

(,[\) MERCEDES - BENZ ~ 0/, 9%

SKODA

BMW PRZYGIAGA MIARZERIE
OYOTA WYGRYWH DOSWIRDCZENIEN.

BMW DOMINUIJE PRZEJSCIE OD EMOCIJI DO TOYOTA LIDEREM
wsrdd najmfodszych UZYTECZNIOSCI, Najstarszych klientow —
klientow, im starszy klient, tym mniej liczy sie wzrost z 7%
ale traci znaczenie wizerunek, w grupie 18-24 do 10%
wraz z wiekiem. a bardziej codzienna uzytecznosé. w grupie 65+

Udziat marek w wyszukiwaniach

16%
14% BMW
14% Traci potowe udziatu miedzy
12% najmtodszymi i najstarszymi
° klientami.
10%
0 o>
8% Tg%%%A Toyota
6% Jedyna marka, ktéra
systematycznie zwieksza
4% 6% 6% udziat wraz z wiekiem.
2%
0% Skoda
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ Utrzymuje stabilna
®—BMW ®—Toyota ®—Skoda pozycje niezaleznie od

pokolenia.

[
-~ automarket (@D Leosing

upa PKO B




yhoru?

Lojalno$¢ wobec marki na etapie poszukiwania pojazdu
(pozostanie przy tej samej marce) w zaleznosci od wieku.

GRUPA WIEKOWA

MARKA 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

O -
(’,W MERCEDES - BENZ
Tg%’A TOYOTA

SKODA

®

z
8
g
H

®

VOLKSWAGEN

KLUCZOWE OBSERAWACIJE

WYSOKA STABILNOSC WYBORU NIEZALEZNIE OD WIEKU.
Okoto 3 na 4 klientéw konczy poszukiwania przy tej samej marce,
od ktdrej rozpoczeli proces.

WYSOKA LOJALNOSC.
Wiegkszo$¢ klientow pozostaje przy marce pojazdu wybranej na
etapie poszukiwan.

MARKA PIERWSZEGO WYBORU MA DUZE ZNACZENIE.

Klienci rzadko zmieniajg preferowana marke w trakcie procesu H = H
ICNTOW POzosiaje
IZy jednej marce na
PIZy jeancj marce I
DOPRECYZOWANIE, NIE ZMIANA. etanle noszuklwa“

Klienci czesciej zawezajg poszukiwania w obrebie tej samej marki
niz catkowicie zmieniaja swoje preferencje.

> 60 O

(tacznie wszystkie grupy wiekowe)

I
I

Klienci rozwazajacy pojazdy roznych marek,
najczesciej wybierajg 2-3 powlarzajace sig
alternatywy

[ ]
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KLIENGI
NIE PIIHIIWNIIJIA
WSZYSTKICH MAREK ZE SOBA

Najczesciej poruszaja sie wewnatrz tego samego ekosystemu
marek.

EKOSYSTEM MAREK PREMIUM

Marki kojarzone z prestizem i aspiracjami

EKOSYSTEM MAREK POPULARNYCH

Marki kojarzone z praktycznoscia i niezawodnoscia

TOYOTA SKODA VOLKSWAGEN
BMW AUDI MERCEDES - BENZ
KIA HYUNDAI REANULT
PODOBNE . .
DWA WYRAZNE ALTERNATYWY KONKURENCJA JEST BLIZEJ NIZ
.:’" EKOSYSTEMY V- Klienci najczesciej SIE WYDAIJE
: Wiekszo$¢ alternatyw wybierajg marki O Najwazniejszym konkurentem marki
"‘" zakupowych znajduje sie w '& J postrzegane jako nie jest caty rynek, lecz kilka marek
Teevant obrebie tego samego podobne pod wzgledem rozwazanych przez klientéw jako

ceny, wizerunku realna alternatywa.

i funkcjonalnosci.

segmentu rynku.

Lojalnos¢ wobec marki na etapie
poszukiwania pojazdu (pozostanie przy tej
samej marce)

w zaleznosci o wieku

Guzie odchodzg Klienci,
ktorzy zmieniajg marke?

Najczesciej wybierane alternatywy wsréd klientdw, ktdrzy nie pozostajg przy marce pierwszego wyboru na etapie poszukiwan.

18-24 25-34 35-44 45.54 55-64

@ BMW @ BMW @ BMW @ BMW ) TOYOTA (< TOYOTA

Pozostaje przy marce 77% Pozostaje przy marce  80% Pozostaje przy marce /070 Pozostaje przy marce /€% Pozostaje przy marce /8% Pozostaje przy marce 5170
Zmienia marke 23% Zmienia marke 20% Zmienia marke 24% Zmienia marke 22% Zmienia marke 22% Zmienia marke 19%
KIERUNKI MIGRACII (% wsréd zmieniajgcy marke)

Mercedes-Benz 26% Mercedes-Benz 25% Mercedes-Benz 25% Mercedes-Benz 23% Mercedes-Benz 27% Mercedes-Benz 21%
Hyundai 17% Hyundai 20% Hyundai 17% Hyundai 14% BMW 23% Peugeot 16%

(L83 AUDI

Pozostaje przy marce  80%
Zmienia marke 20%

(U3 AuDl

Pozostaje przy marce 75%
Zmienia marke 25%

SKODA

Pozostaje przy marce 74%
Zmienia marke 26%

<oy TOYOTA
N\,

Pozostaje przy marce /3%
Zmienia marke 27%

(1) MERCEDES-
~ " BENZ

Pozostaje przy marce 75%

Zmienia marke 25%

/1) MERCEDES-
" BENZ

Pozostaje przy marce o0,

Zmienia marke
22%

KIERUNKI MIGRACII (% wéréd zmieniajgcy marke)

Mercedes-Benz 20%
Kia 15%

Mercedes-Benz
Kia

20%
16%

N-issan 19%
Kia 15%

Nissan 22%
Hyundai 19%

Hyundai 20%
Nissan 20%

Nissan 23%

Hyundai 18%

TOP2 marki najczesciej poszukiwane przez klientéw z kazdej grupy wiekowej i TOP2 najczesciej wybierane alternatywy wsréd klie ntéw, ktérzy nie pozostaja przy marce pierwszego
wyboru na etapie poszukiwar. Dla kierunkéw migracji (alternatyw) wskazano wytacznie dwie najczesciej rozwazane marki, dlatego wartosci nie sumuja sie do 100%).

automarket

-
.- -
Grupa PKO Banku Polskiego
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Po zostawieniu leada
Klienci zmieniajg

parametry dot.
samochodu

Dzigkujemy za kontakt!

Nasz dedykowany doradca skontaktuje sig z
Toba 2eby omowié Twojg oferte w ciagu
24n,

% klientéw i liczba aut, na ktdre klient pozostawit leada

(= =52 auta 16%

===y 3ana 6% 2 Io

e Klientdw pozostawia
lead tylko na 1auto

Kiienci po zlozeniu leada dalej
tloprecyzowuj swoje oczeKiwania

NAJCZESCIE) ZMIENIANE PARAMETRY SAMOCHODU
‘ o o ﬁ Rok produkcji 33%
e £ 72 Mocsilnika 31%
klientéow modyiixiije

parametry samochodu e O .
po pozostawieniu leada Model 27%
° \Q Marka 23%

61°

klientow pozostaje
przy pierwotnie wybranym aucie

e &= Stan pojazdu 25%
e @ Kraj pochodzenia 17%

Naped 14%

Skrzynia biegéw 10%

[ ]
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Rok produkcii naleiy do najczesciej
Zmienianych parametrow pojazdu
potdczas _

tlecyzji zakupowej

Rocznik petni rolg
parametru

47%0 optymalizacyinego.

Zmiana rocznika wynika
wybiera nowszy rocznik zaréwno z potrzeby
dopasowania zakupu do

o budzetu,
0 jak i poszukiwania lepiej

. . wyposazonego pojazdu.
wybiera starszy rocznik

67% Pozostaje przy wybranym roczniku

33% Zmienia wybrany wczes$niej rok produkgji

Ik Kiienci zmieniaja preferencie
ofyczace
mocy silnika?

96%0

wybiera WYZSZA MOC Moc silnika GZGS‘U
jest konsekwencja

[I[IOIO Wyboru kankretnego
modelu lub wersji

wybiera NIZSZA MOC .
' § nojazdu
Zmiana tego parametru nie
musi oznaczaé swiadomej
zmiany preferencji
dotyczacych osiggdw.

[
-~ automarket (@D Leosing
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Imiana marki czgsto prewadzi do zmiany kraju

pochodzenia marki.

Poréwnanie kraju pochodzenia marki wybranego pojazdu pomiedzy leadem, a
zakupem - wszystkie grupy wiekowe tqcznie.

STABILNOSC DECYZJI

usa . a0
Korea Potudniowa _ 86%
Franca G -
concky . -
Niemcy _ 74%
- G .
Szwecja _ 73%
— L -
Rumunia _ 80%
Wielka Brytania — 100%
chiny G

. Pozostaje przy kraju pochodzenia marki pojazdu wybranej podczas ztozenia leada

ilenci rzadko zmieniaj

preferowany rodzaj napgdu.

Diesel
Hybryda

BENZYNA Elektryczny

<
xR
j(z

¥
8 O % ~ Benzyna
Hybryda
DIESEL
0 —~
@ 7 0 /0 \‘) Benzyna
Diesel
HYBRYDA
0] Y, Benzyna
@ 95% = Hybryda
ELEKTRYK
*Udzialy alternatyw liczone wsrdd klientow, ktérzy zmienili typ paliwa na inny

automarket
Polskiego

Grupa PKO Banke

61%
28%
1%

85%
15%

87%
13%

83%
17%

GtOWNE KIERUNKI MIGRACII.

o £ (e

JAPONI
16%

A FRANCJA CZECHY

\. ‘/7% 15%\4 /11%
13%
;B
NIEMCY KOREA POLUDNIOWA
VA
- <> 4B
£ () ’«l.' w ‘ '

'WIELKA RUML
HISZPANIA WLOCHY BRYTANIA SZWECIA INIA

Klienci zmieniajacy pojazd,
najczesciej wyhieraja pojazdy
niemieckie lub koreaiskie.

Benzyna pozostaje
najczgsciej
wybierang
alternatywg

Hybryda jest najmniej stabilnym
napedem.

30% klientéw zmienia pierwotng
decyzje dotyczaca tego rodzaju
napedu.

[
ﬁ Leasing



Wyhaor skrzyni biegow jest zwykie podejmowany
na poczatku procesu i rzadko ulega zmianie.

AUTOMATYCZNA SKRZYNIA BIEGOW MANUALNA SKRZYNIA BIEGOW

91% Pozostaje przy 90% Pozostaje przy

automatycznej skrzyni manualnej skrzyni
biegdw. biegdw.
{1 9% Zmienia automat ‘Q 109% Zmienia manual
L) na manual na automat

Klle“cl Rodzaj skrzyni biegéw jest

anini trakt klientow jak

czgsciej przechodzg z manuala podstawow kryterum wyboru
- hodu, a ni

na automat niz z automatu na o olegaiacy poiniejre

manual optymalizacji.

)i

SAMOCHOD SAMOCHOD
NOwWY UZYWANY
Nowy czy
[ ] ]
. UZYWany? Kierunek
samochodzie nowym. 1 samochodzie uzywanym.
poszukiwai
i ¢
v jest zwykle v

o Przechodzi na il > Przechodzina
KL) samochdd uzywany. Sﬂa ﬁ I i.] ‘U‘ i \() samochdd nowy.
== b
o

[ ]
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Im starszy kiient, tym czgSciej dopracowuje
paramelry wybranego samochodu przed

finalizacja zakupu.

UDZIAL KLIENTOW ZMIENIAJACYCH DANY PARAMETR SAMOCHODU

- PARAMETR 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64
POSZUKIWANIE
AUTA T MARKA 14%  18%  23%  22% | 31% | 43%
ooo MODEL 21% 21% 26%  30%  34% -
I_}_l
25
- PALIWO 21% 6% 14% 16% 14%  21%
POROWNYWANIE
OFERT SKRZYNIA 7% 8% 1% 7% 7%  14%
= MOC SILNIKA 29% 23% 28% 33% 48% 57%
),
ROK PRODUKCII 29% 24% 33% 33% @ 45% -
DOF‘ASOWAN\E
PARAMETROW £ STAN POJAZDU 28%  18% 28% 27% 17% 36%
KRAI
g._loj/ ST A ODZENIA 14% 17% 17% 15%  24% 29%
FINALNY
WYBOR Niewiele zmian B Ouzo zmian

4%

klientow 65-
Zmienia rok
produkeiji pojazdu
przed zakupem

PARAMETRY FINANSOWANIA NAJCZESCIE)

] = o =
Wraz z wiekiem rosnie ULEGAIAGE ZMIANIE

potrzeba lopasowania
s7c7e000W pojazdu
o indywidualnych potrzeb.

Najwieksze rdznice pokoleniowe dotyczg roku
produkcji, mocy, silnika, modelu oraz marki. Starsi
klienci czesciej dopracowujg szczegéty wybranego
pojazdu przed finalizacja zakupu.

9%

= automarket

Grupa PKO Banku Polskiego

Rata 99%
Cena pojazdu 99%
Produkt finansowy  79%
Dtugos$é umowy 31%

‘W ey

[N

Klientow zmienia
parametry finasowania
o pozostawieniu leada

[ ]
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JaK zmieniajg sig —
priorytety finansowe wraz z wiekiem?

Finansowanie pozostaje najbardziej elastycznym elementem
decyzji zakupowej niezaleznie od wieku klienta.

UDZIAL KLIENTOW ZMIENIAJACYCH DANY PARAMETR FINANSOWANIA

CENCICICDEICIE | s v

— —t m kiientow Kluczowe parametry
- do modyfikacji to
umowy e GENR POJAZDU ORAZ

o o —
R oo o o vz Wzl a iek

Niewiele zmian I Cuio zrmian

W jakim Kierunku klienci zmieniaja
swoje decyzje?

& WYZSZA WARTOSC POJAZDU @ WYZSZA RATA
Udziat klientéw wybierajacych Udziat klientéw akceptujacych
drozszy samochéd wyzszy miesieczny koszt
WIEK ] UDZIAL WIEK UDZIAL
18-24 : 9% 18-24 %ﬁj 2%
e | 3o SRV
R ssu NN o
4554 B i 4554 & i
ssot | - sso+ NN >~
o DD o o> NIV |
SrReonIA 38%

SrRebNiA 21%

35-44

Gotowos$¢ do doptaty za lepiej dopasowane auto.
44% klientéw decyduje sig na drozszy samochdd.
55-64

Najwieksza akceptacja wyzszej raty.

289% klientow jest gotowych zaakceptowac wyzszy miesigczny koszt.

9 65+
™ Najczesciej wybieraja drozszy samochdd.

50% klientéw finalnie kupuje pojazd

0 wyzszej wartosci.
Jedoczesnie najrzadziej akceptuja wyzsza rate.

[
-~ automarket (@D Leosing

upa PKO B




Wraz z wiekiem zmienia sig¢ sposob optymalizacii
decyzji zakupowej.

Miodsi Kiienci
czgSciej
wybierajg taiiszy
samochod  dgzg
tlo obnizenia
miesigcznego

" Kosziu
finansowania.

starsi klienci
najczesciej
wybierajg iiszy
samochdd,

ale najrzatziej
akceptujg wyiszg
rate.

Niodsi szitkajg lepsze] ceny,
starsi czgsciej wybieraja
iepszy samochod.

65+

1= 25-34 45-54 55-64
' Aspirujacy Ambitni Pokolenie Racjonalni Poszukujacy Konserwatywni
7. ’ odkrywcy (@) pragmatycy J réwnowagi decydenci ) niezawodnosci ) praktycy

29% 34% 44% 31% 34% 50%

(o= [ [ > : [ > ¥

& D Wybiera J Wybiera /) Wybiera / Wybiera ) Wybiera ) Wybiera
drozszy drozszy drozszy drozszy drozszy drozszy
samochéd samochéd samochéd samochéd samochéd samochéd

[] 21% l 20% I 23% I 17% ﬂ 28% i 14%
DDEI/ Akceptuje uD[I_) Akceptuje nﬂ_[l/) Akceptuje nﬂb Akceptuje n[]_l]) Akceptuje nﬂ!]) :‘;‘i::?au:ﬁe

wyzszq rate wyzszq rate wyzszq rate wyZszq rate wyzszq rate

Najczes$ciej wybieraja

Ostateczna decyzja czesto Najbardziej - . . — .
oznacza kompromis konsekwentnie Na]vg:;f:fygzztre v;?:jé do Najnizsza akceptacja Najwy2sza akceptacja drozszy samochéd, ale
pomigdzy marzeniem a optymalizujg catkowity = S 7 bdws 3 najrzadziej akceptuja
Bidatem koszt zakupu. dopasowany samochéd. kosztu finansowania. kosztu finansowania. wy3s2a rate,
o
- automa rket ﬁ Leasing

upa PKO Banku Pol



Roinice pokoleniowe s3 najwigksze na etapie
poszukiwan, a nie finaliiego zakupu

NAJCZESCIE)

WYSZUKIWANE

18-24
OPEL
HYLINDAI
35-44 @ ‘

HYLINDA

45-54 Q)
TOYOTA HYLINDAI

e

55-64 L'y
TOYOTA HYLINDAI

<o

65+ U

TOYOTA TS

Ktore grupy wickowe _
$9 hadreprezentowane w seamencie
marek premium i popularnych?

Odchylenie udziatu grup wiekowych w segmentach marek premium i popularnych wzgledem catej populacji kupujacych.

M Odchylenie

premium vs. populacja

WIEK
18-24 -1.43 p.p. +0,19 p.p-
25-34 -1,59 p.p.
35-44 0,38 p.g. *w,ne pp.
55-64 -0,80 p.p. - +0,11 p.p.
65+ -148 p.p. * +0,19p.p.
|

Il Odchylenie

Sredniz ulacji
popularne vs. populacja rEAnE papuiEEl

NAJCZESCIE)
KUPOWANE

CO NAJBARDZIE)
ZASKAKUIJE?

HRI Mtodsi marza
o markach premium
sKkooa W wyszukiwanych dominujg BMW, Audi i
Mercedes.
ARCOIOA Finalne zakupy s3 znacznie bardziej
@ podobne
—_— Niezaleznie od wieku najczeéciej
o kupowane sg marki popularne tj.: Hyundai,
Cu) Toyota, Skoda i Opel.
TOYOTA
<> Zakup jest bardziej pragmatyczny niz
) poszukiwanie
TOYOTA

W miare zblizania sie do zakup rosnie
znaczenie dostepnosci, wartosci do ceny i
kosztéw uzytkowania.

Premium przyciaga przede
wszystkim klientéw 25-34.

Nadreprezentacja tej grupy w
segmencie premium wnosi +12,2 p.p.
wzgledem catej populacji kupujgcych.

+12,22 p.p.

Klienci 45-54 rzadziej wybierajg
segment premium.

Ich udziat w segmencie premium jest
nizszy od $redniej 0 8,1 p.p.

Segment popularny bliski
strukturze catej populacji.

Odchylenia wzgledem populacji sa
niewielkie i nie przekraczaj 1,6 p.p.

-15

Pokolenia dochodza
do decyzji
Zakupowej

W 10Zny sposob.

automarket

Grupa PKO Banku Polskiego

15

[ ]
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Pokolenia roznig sig przed wszystkim
sposobem dochodzenia tlo decyzii

Zakunowei, a nie sama finalna decyzjg zakupowa.

Najwieksze roznice
pojawiajq sie

na etapie
poszukiwan

oraz oceny
dostepnych
alternatyw.

Wraz

z postepem procesu
zakupowego wybory
klientow staja sie
coraz bardziej
podobne.

Istotna cz¢$¢ wyboru samochodu i finansowania odbywa
sig¢ podczas kontaktu z doradca.

ASPIRACIE ROZNIA,
POKOLENIA, ZAKUPY JUZ
NIEKONNIECZNIE

* Miodsi czgiciej rozpoczynzjy poszukiwania od

marek premium.

* Pomima nadreprezentaci klisntdw 25-34 w

segmencie premium, najczesciej kupowane

marki we wszystkich grupach wiekowych
pozostajg markami popularmymi.

2 = & @

WRER geeL  @kooa  TOVOTA

Aspiracje ksztahtujg poczatek,
a realne potrzeby finalny wybdr.

automarke

KLIENCI RZADKO
ZACZYNAJA
POSZUKIWANIA OD NOWA

* Wigkszait klientdw pozostaje pray wybransj
marce, 2 jezeli zmienia decyzje, to wybisra
przewidywalne alternatywy.
* Majczesciej klienci dopracowujg wczesniej
wybrany samochdd {parametry pojazdu).

* Rzadko zmieniz sie caty kierunek poszukivwan.

Zmiana decyzji to czesciej
doprecyzowanie niz catkowita zmiana.

Grupa PKO Banku Polskiego

ZAKUP JEST PROCESEM
DOPASOWANIA WYBORU

39% 99%
Kientéw zmisniz klientdw zmieniz
parametry parametry
samochodu finansowania
Najwieksze korekty dotycza

@_ kandfigurac)| 5 wartaiel fermy
pojazdu samochiodu finansowania

Samochdd jest wybierany wczesniej,
@ fi ia pozostaje naj iej

elastycznym elementem procesu.

Ostateczny wybor samochodu ksztattuje sie
nie tylko podczas wyszukiwania ofert, ale
réwniez na etapie dalszego kontaktu z
doradca i dopasowywania oferty do potrzeb

klienta.

[ ]
ﬁ Leasing



Dane pokazuja, ze skuteczna sprzedaz wymaga -
tdopasowania procesu tlo etapu zycia Klienta.

Najwiekszym btedem jest traktowanie wszystkich klientow tak samo tylko dlatego,
ze kupujg podobne samochody.

Dzigkujemy za kontakt!

Pozostawienie leada
nie Kofczy procesu
tecyzyjnego.

Nasz dedykowany doradca skontaktuje sie z
Toby zeby omdwic Twojg oferte w ciggu
24h.

Przejd do konta

Jak rynek moze wykorzystac
te wnioski?

DEALERZY E PLATFORMY . BANKI | FIRMY
=)  SAMOCHODOWI ! SPRZEDAZOWE Il LeasinGOWE
Komunikacja i sposdb rozmowy Rekomendacja FII'IE"'ISQWE'“iE PU\'-_'il'an bye
sprzedaZzowe] powinna byé alternatywnych modeli, a|'_<t yWwnie ODWI'I'IE_UZO}'VEI'IB
dostosowana do motywac]i personalizacja az do momentu finalizacji

klienta, a nie wytgcznie do wieku prezentowanych ofert zakupu

czy marki pojazdu.

ZaKup samochodu
to nie decyzja io proces

[ ]
= automgrkeE (D Leosing

Grupa PKO Banku Polskieg




ZROD:O DANYCH

Dane pochodzg z platformy Automarket i obejmujg petng sciezke klienta: od wyszukiwania ofert,
przez pozostawienie leada, az do finalnego zakupu samochodu.

OKRES ANALIZY

Dane obejmuja okres:
01.01.2025 - 30.06.2026

ZASTRZEZENIA

Raport zostat przygotowany na podstawie danych Automarket. Analiza ma charakter

informacyjny i przedstawia zachowania klientéw Automarket obserwowane w analizowanym
okresie.




ZAtACZNIK 1.

( Metodologia badania i definicje

Raport analizuje, w jaki sposéb wiek wptywa na proces podejmowania decyzji zakupu samochodu.
Raport prezentuje nie tylko to, jaki samochdéd klient kupuje, ale przede wszystkim w jaki sposéb dochodzi do decyzji
zakupowej: od pierwszego wyszukania oferty az do finalnego zakupu i wyboru finansowania.

Analiza obejmuje petng sciezke klienta:

* Poszukiwanie pojazdu: przegladanie ofert, wybdr marki, wybor parametrow samochodu

* Pozostawienie leada: wyrazenie zainteresowania ofertg, pozostawienie danych do kontaktu
* Decyzja zakupowa: zmiany parametréw pojazdu, zmiany marki lub modelu

* Finansowanie: zmiana produktu finansowego, zmiana raty, zmiana wartosci pojazdu

* Finalny zakup: wybér samochodu, wybér sposobu finansowania

Zakres analizy

Analiza obejmuje dane klientoéw korzystajacych z platformy Automarket na kolejnych etapach procesu zakupowego
Zachowania online tj.: srednig dtugosc sesji, liczbe przegladanych ofert, preferencje marek na etapie wyszukiwania.

Proces wyboru samochodu: lojalno$¢ wobec marki, migracje pomiedzy markami, zmiany parametréw pojazdu, zmiany decyzji

po pozostawieniu leada.
Proces finansowania: zmiany produktu finansowego, zmiany raty, zmiany wartosci pojazdu, zmiany dtugosci umowy.
Finalny zakup: struktura sprzedazy, réznice pomiedzy pokoleniami, réznice pomiedzy segmentami marek.

Segmentacja klientow wykorzystana
W raporcie

W celu lepszego zrozumienia réznic w zachowaniach zakupowych klientéw przeprowadzono analize dla szesciu grup
wiekowych. Kazdej grupie przypisano nazwe odzwierciedlajaca dominujacy sposéb podejmowania decyzji zakupowych
zaobserwowany na kolejnych etapach procesu. Nazwy segmentéw majg charakter analityczny i zostaty opracowane na

podstawie wzorcéw zachowan widocznych w danych. Nie oznaczaja, ze kazdy klient zachowuje sie identycznie, lecz opisuja

najczesciej wystepujgce cechy danej grupy.

Grupa
wiekowa

18-24  Aspirujacy odkrywcy
25-34  Ambitni pragmatycy

35-44

Nazwa segmentu Wyjasnienie
Najczesciej rozpoczynajg poszukiwania od marek premium. Wieksza role odgrywaja marka, emocje i
aspiracje zwigzane z samochodem.

Najbardziej zdecydowana grupa klientéw. Szybciej przechodza od poszukiwan do decyzji i rzadziej
zmieniajg wczesniej okreslone preferencje.

Pokolenie taczg aspiracje z pragmatycznym podejsciem do zakupu. Najczesciej sa gotowi doptacic za lepiej

réwnowagi dopasowany samochdd.

45-54 Racjonalni decydenci

Rosngce znaczenie maja funkcjonalno$é, uzytecznosc i dopasowanie pojazdu do codziennych

potrzeb.

Poszukujacy . I . . . . .
55-64 niezawodnogci Coraz wiekszg wage przywigzujg do jakosci, bezpieczenstwa wyboru oraz ograniczania ryzyka zakupu.
65+ Konserwatywni  Najczesciej dopracowujg parametry pojazdu przed zakupem i koncentruja sie na znalezieniu najlepiej

praktycy dopasowanego wariantu samochodu.

= automarket

Grupa PKO Banku Polskiego
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ZAtACZNIK 2.

‘LojainoS¢ wohec marek na etapie wyszukiwania

(BEZ PODZIALU NA WIEK) — DANE SZCZEGOtOWE

Zatacznik prezentuje odsetek klientéw pozostajgcych przy marce pierwszego wyboru na etapie wyszukiwania oraz najczesciej wybierane alternatywy dla klientéw
zmieniajgcych marke.

1. LOJALNOSC WOBEC MARKI NA ETAPIE WYSZUKIWANIA

&Z2» FORD @4 HYUNDAI @ SKODA Q TOYOTA @ OPEL
82% 18% 81% 19% 22% 74% 26% 73% 27%

Pozostaje przy marce 82% Pozostaje przy marce 81% Pozostaje przy marce 78% Pozostaje przy marce 74% Pozostaje przy marce 73%

\

Szuka innych marek  18% Szuka innych marek  19% Szuka innych marek 22% Szuka innych marek 26% Szuka innych marek 27%

2. NAJCZESCIEJ WYBIERANE ALTERNATYWY PRZEZ KLIENTOW ZMIENIAJACYCH MARKE

&ZZ» FORD @D HYUNDAI @ SRR QD oA i

18% klientéw szuka tez 19% klientéw szuka tez 22% klientéw szuka tez 26% klientéw szuka tez 27% klientéw szuka tez
innych marek innych marek innych marek innych marek innych marek
Alternatywa Udziat Alternatywa Udziat Alternatywa Udziat Alternatywa Udziat Alternatywa Udziat
1. Toyota 28% 1. Kia 21% 1. Renault 18% 1. Kia 15% 1. Hyundai 19%
2. Hyundai 17% 2. Jeep 16% 2. Toyota 18% 2. Suzuki 15% 2. Renault 19%
3. Opel 1% 3. Renault 16% 3. Hyundai 14% 3. Renault 15% 3.Nissan 1%
4. Volkswagen 1% 4. Ford 1% 4.Volkswagen 14% 4. Nissan 12% 4. Peugeot 1%
5. Citroen 6% 5. Opel 5% 5. Kia 9% 5. Skoda 12% 5.Kia 1%
Inne 27% Inne 31% Inne 21% Inne 31% Inne 29%

ZALtACZNIK 2.A.

‘Lojaino$¢ wobec marek na etapie wyszukiwania

WG WIEKU 18-24 i 25-34 — DANE SZCZEGOtOWE

Zatacznik prezentuje odsetek klientéw pozostajgcych przy marce pierwszego wyboru na etapie wyszukiwania oraz najczesciej wybierane alternatywy dla klientéw
zmieniajgcych marke.

> T )

% G Aup (L) MERCEDES-BENZ i ToOYOTA VOLKSWAGEN

2 o T 2o
= A A A

8 \@) Pozostaje przy marce 77% @ Pozostaje przy marce 80% @) Pozostaje przy marce 75% @) Pozostaje przy marce 81% @ Pozostaje przy marce 76%
5 ) Szuka innych marek 23% ) Szuka innych marek 20% ) Szuka innych marek 25% ) Szuka innych marek  19% ) Szuka innych marek 24%
S: Najczgstsze alternatywy Najczestsze alternatywy Najczestsze alternatywy Najczestsze alternatywy Najczestsze alternatywy

a 1. Mercedes-Benz 26% 1. Mercedes-Benz 20% 1. Audi 20% 1. Kia 15% 1. Renault 20%
o 2. Hyundai 17% 2. Kia 15% 2. Hyundai 17% 2. Renault 15% 2. Suzuki 15%
2 3. Nissan 13% 3. Hyundai 15% 3. Renault 13% 3.BMW 10% 3. Kia 15%
— 4. Peugeot 9% 4. Opel 10% 4. Kia 10% 4. Ford 10% 4. Ford 10%
C‘\'J 5. Dacia 9% 5. Volkswagen 10% 5. Opel 10% 5. Opel 10% 5. Skoda 10%
© Inne 26% Inne 30% Inne 30% Inne 40% Inne 30%
=

> ’/L\.

g (D Aupi L) TovotA (~) MERCEDES-BENZ SKODA

< 20% 25% 20% 26% 22%
g @ Pozostaje przy marce 80% @ Pozostaje przy marce 75% @ Pozostaje przy marce 80% @ Pozostaje przy marce 74% @ Pozostaje przy marce 78%
T Szukainnych marek  20% ) Szuka innych marek 25% ) Szuka innych marek 20% () Szuka innych marek 26% ) Szuka innych marek 22%
E Najczestsze alternatywy Najczestsze alternatywy Najczestsze alternatywy Najczestsze alternatywy Najczestsze alternatywy

= 1. Mercedes-Benz 25% 1. Mercedes-Benz 20% 1. Kia 16% 1. Renault 16% 1. Renault 20%
g 2. Hyundai 20% 2. Kia 16% 2. Renault 16% 2. Audi 16% 2. Suzuki 12%
< 3. Nissan 15% 3. Hyundai 16% 3.BMW 8% 3. Kia 12% 3. Kia 12%
= 4. Kia 10% 4. Opel 12% 4. Ford 8% 4. Volkswagen 12% 4. Nissan 8%
“P 5. Peugeot 5% 5. Volkswagen 12% 5. Opel 8% 5. Opel 12% 5. Ford 8%
g Inne 25% Inne 24% Inne 44% Inne 32% Inne 40%

Lojalno$¢ oznacza odsetek klientdw pozostajacych przy marce pierwszego wyboru na etapie wyszukiwania. Udziaty alternatyw zostaty obliczone wyfgcznie dla klientéw, ktérzy zmienili marke. Zestawienie
prezentuje piec najczesciej wybieranych kierunkdw migracji oraz kategorie inne dla kazdej marki.

[ ]
_= automarket (@D Leosing

Grupa PKO Banku Polskiego




ZAtACZNIK 2.B

~ LojainoS¢ wobec marek na etapie wyszukiwania

WG WIEKU 35-44 i 45-54 — DANE SZCZEGOtOWE

Zatacznik prezentuje odsetek klientéw pozostajgcych przy marce pierwszego wyboru na etapie wyszukiwania oraz najczesciej wybierane alternatywy dla klientéw

zmieniajgcych marke.

: e

=

% 76% 24%

g @ Pozostaje przy marce 76%
e~ .

1 ¥ Szukainnych marek 24%
E Najczestsze alternatywy

- 1. Mercedes-Benz 25%
Q 2. Hyundai 17%
8 3. Peugeot 13%
—_ 4. Kia 13%
I 5.Dacia 8%
Ty Inne 24%
]

O
=
o}
=)
>
Q
Ll
=)
Z
-
<
=
o
=
Q
<
o
<
w2
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<

> TOYOTA

@ Pozostaje przy marce 73%

) Szuka innych marek 27%
Najczestsze alternatywy
1. Nissan 22%
2. Kia 19%
3. Volkswagen 1%
4. Citroen 7%
5. Opel 7%
Inne 34%

ZAtACZNIK 2.C.

~ Lojalno$¢é wobec marek na etapie wyszukiwania

®' SKODA

@ Pozostaje przy marce 74%

{J Szuka innych marek 26%
Najczestsze alternatywy

1. Nissan 19%
2.Kia 15%
3. Hyundai 15%
4. Opel 12%
5. Volkswagen 12%
Inne 27%

BMW

@ Pozostaje przy marce 78%

) Szuka innych marek 22%
Najczestsze alternatywy
1. Mercedes-Benz 23%
2. Hyundai 14%
3. Citroen 14%
4. Peugeot 14%
5. Dacia 9%
Inne 26%

TOYOTA

@ Pozostaje przy marce 75%

) Szukainnych marek 25%
Najczestsze alternatywy

1. Audi 19%
2. Hyundai 15%
3. Renault 15%
4. Opel 12%
5. Volkswagen 8%
Inne 31%

VOLKSWAGEN

@ Pozostaje przy marce 79%

() Szuka innych marek 21%
Najczestsze alternatywy
1. Renault 23%
2. Suzuki 14%
3.Kia 14%
4. Ford 10%
5. Mercedes-Benz 10%
Inne 29%

WG WIEKU 55-64 i 65+ — DANE SZCZEGOtOWE

& voLskwagen

@ Pozostaje przy marce 81%

) Szukainnych marek 19%
Najczestsze alternatywy
1. Renault 15%
2. Kia 15%
3.BMW 10%
4. Opel 10%
5. Ford 10%
Inne 40%

!\:5" MERCEDES-BENZ

@ Pozostaje przy marce 80%

) Szukainnych marek 20%
Najczestsze alternatywy
1. Kia 19%
2. Opel 14%
3. Renault 14%
4. Jeep 9%
5. BMW 9%
Inne 35%

JdD  AuDI

‘@ Pozostaje przy marce 79%

) Szuka innych marek 21%
Najczestsze alternatywy
1. Renault 19%
2. Suzuki 14%
3. Kia 14%
4. Toyota 10%
5. Volkswagen 10%
Inne 33%

(01D Aubl

@ Pozostaje przy marce 76%

) Szuka innych marek 24%
Najczestsze alternatywy
1. Renault 17%
2. Toyota 13%
3. Hyundai 13%
4. Kia 13%
5. Opel 13%
Inne 31%

Zatacznik prezentuje odsetek klientéw pozostajgcych przy marce pierwszego wyboru na etapie wyszukiwania oraz najczesciej wybierane alternatywy dla klientéw

zmieniajgcych marke.

<>

> TOvOTA
< o © .
S » Y Pozostaje przy marce 78%
= | A
a E < Szuka innych marek 22%
w g Najczestsze alternatywy
g =z 1. Mercedes-Benz 27%
—N 2.BWM 23%
< W
© E 3. Peugeot 14%
1) 4. Citroen 9%
0 5. Nissan 5%

Inne 22%

TOYOTA

E > @ Pozostaje przy marce 81%
= E ) Szuka innych marek  19%
E 153 Najczestsze alternatywy
% é 1. Mercedes-Benz 21%
(oY 2. Peugeot 16%
= 3.BMW 16%
L?) 4. Citroen 1%
© 5. Volkswagen 1%
Inne 25%

= automarket

Lojalno$¢ oznacza odsetek klientdw pozostajacych przy marce pierwszego wyboru na etapie wyszukiwania. Udziaty alternatyw zostaty obliczone wyfgcznie dla klientéw, ktérzy zmienili marke. Zestawienie

N,
(A0

A
-

MERCEDES-BENZ

@ Pozostaje przy marce 76%
) Szuka innych marek 25%
Najczestsze alternatywy
1. Hyundai 20%
2. Nissan 20%
3. Volkswagen 12%
4. Citroen 8%
5. Peugeot 8%
Inne 32%
@)  skopa
78% 22%
@ Pozostaje przy marce 78%
) Szuka innych marek 22%
Najczestsze alternatywy
1. Toyota 23%
2. Opel 14%
3. Kia 9%
4. Volkswagen 9%
5. Audi 9%
Inne 36%

BMW

(@]

/) Pozostaje przy marce 76%

) Szuka innych marek 24%
Najczestsze alternatywy
1. Toyota 20%
2. Renault 16%
3. Audi 12%
4. Volkswagen 8%
5.Kia 8%
Inne 36%

(L) MERCEDES-BENZ

@ Pozostaje przy marce 78%

{J Szuka innych marek 22%
Najczestsze alternatywy
1. Nissan 23%
2. Hyundai 18%
3. Citroen 14%
4. Volkswagen 14%
5. Toyota 9%
Inne 22%

prezentuje piec najczesciej wybieranych kierunkdw migracji oraz kategorie inne dla kazdej marki.

Grupa PKO Banku Polskiego

Qi Aubl

@ Pozostaje przy marce 82%

{) Szukainnych marek 18%
Najczestsze alternatywy

1. Kia 22%
2. Jeep 17%
3. Renault 17%
4. Mercedes-Benz 1%
5. Opel 6%
Inne 27%

BMW

@ Pozostaje przy marce 82%

) Szuka innych marek 18%
Najczestsze alternatywy

1. Kia 22%
2. Opel 17%
3. leep 11%
4. Audi 1%
5. Mercedes-Benz 1%
Inne 28%

SKODA

78% 22%
@ Pozostaje przy marce 78%
) Szuka innych marek 22%
Najczestsze alternatywy
1. Renault 23%
2. Suzuki 14%
3. Kia 14%
4. Opel 9%
5. Volkswagen 9%
Inne 31%

D Aupi

@ Pozostaje przy marce 80%

) Szukainnych marek 20%
Najczestsze alternatywy
1. Renault 20%
2. Ford 15%
3. Kia 15%
4. Opel 10%
5. Volkswagen 10%
Inne 30%

[ ]
rﬁl Leasing



ZAtACZNIK 3.

LojalnoSC wobec marek pomigdzy wyszukiwaniem
a zakupem

(BEZ PODZIALU NA WIEK) — DANE SZCZEGOLOWE

Zatacznik prezentuje odsetek klientéw pozostajgcych przy marce na etapie wyszukiwania | zakupu oraz najczesciej wybierane alternatywy dla klientow
zmieniajgcych marke.

& FORD @2 HYUNDAI @ SKODA @ Tovota = opeL

Kupuje Forda 85% Kupuje Hyundaia 87% Kupuje Skode 81% Kupuje Toyote 79% Kupuje Opla 73%
Kupuje inng marke 15% Kupuje inng marke  13% Kupuje inna marke 199 Kupuje inng marke  21% Kupuje inng marke  27%

1. ZGODNOSC WYSZUKIWANIA
Z ZAKUPEM

Udziaty liczone wyfacznie wéréd klientéw, ktérzy finalnie nie kupili pojazdu marki wezesniej wyszukiwanej

&ZZ» FORD @ HYUNDAI @ SKODA ) TovotA = oPeL

Z w 15% klientéw kupuje inng 13% klientéw kupuje inng 19% klientéw kupuje inng 21% klientéw kupuje inng 27% klientéw kupuje inng

g § marke marke marke marke marke

g E Marka kupiona Udziat Marka kupiona Udziat Marka kupiona Udziat . Udziat Marka kupiona Udziat

<z 1. Toyota 33% 1. Kia 38% 1. Renault 17% 1. Kia 14% 1. Renault 19%

g o 2. Opel 20% 2. Renault 15% 2 Toyota 16% 2. Renault 14% 2. Hyundai 15%

i} .

% = 3. Hyundai 13% 3. BMW 8% 3. Hyundai 1% 3, Suzuki 14% 3. Kia 1%

8} é 4. Volkswagen 13% 4. Toyota 8% 4. Volkswagen 11% 4. Ford 10% 4. Nissan 1%

< .

Zs 5. Kia 7% 5. Volkswagen 8% 5. Kia 9% 5. Geely 10% 5. Citroen 1%

o Inne 14% Inne 23% Inne 36% Inne 8% Inne 33%
Zgodnos$¢ wyszukiwania z zakupem oznacza odsetek klientéw, ktérzy finalnie kupili pojazd marki wybranej wczesniej na etapie wyszukiwania. Udziaty alternatyw zostaty obliczone wytgcznie dla klientéw,
ktorzy finalnie kupili pojazd innej marki niz wyszukiwana. Zestawienie prezentuje pie¢ najczesciej kupowanych marek alternatywnych oraz kategorie inne.

= automarket &

= automarke i
® * Grupa PKO Banku Polskiego “n Leasmg
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