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FALSZOWANIE
OPINII

W INTERNECIE -
DOSWIADCZENIA
KONSUMENTOW

Opinie zamieszczone w Internecie ’
s3 jednym z czynnikoéw, ktére
konsumenci biora pod uwage
kupunc produkty Zazwyczaj
przyjmuja one postac rankingow
(gwiazdek) lub krétkich recenz;ji.
Oprocz tych prawd2|wych
pOjaWIajq SIQ tez faiszywe, ktore nie
s3 uczmwyml opiniami danych oséb
lub tez pochodzg od fikcyjnych
uzytkownikéw. Nieprawdziwe
opinie moga sztucznie zawyzac
oceny i rankingi, a tym samym
wprowadzaé kupujacych

w btad. Badanie pokazuje m.in.
swiadomos¢é konsumentéw na
temat istnienia tego typu zjawiska

i ich opinie w tym zakresie. Raport
przedstawia réwniez doswiadczenia
konsumentéw, w szczegoélnosci

w kontekscie oferowania im
ewentualnych korzysci w zamian za
nieprawdziwe recenzje produktow.



Metodologia badania

préoba Ogodlnopolska, reprezentatywna proba oséb w wieku 15 i wiecej lat, n=1003
metodologia CAWI (badanie na panelu internetowym)

termin realizacji 21.10.2020 - 28.10.2020

wykonawca PBS Sp. z 0.0. na zlecenie UOKIK

Raport jest opracowaniem uzyskanych wynikéw. Prezentowane na wykresach i w tabelach dane sg
przedstawione w wartosciach procentowych. Udziaty procentowe zaokraglone sg do liczb catkowi-
tych. Oznacza to, ze w niektorych przypadkach (w pytaniach jednokrotnego wyboru), wyniki moga
nie sumowac sie do 100%.






Fatszywe opinie w Internecie

W badaniach przeprowadzonych w 2007 i 2009 roku zdecy-
dowana wiekszos¢ konsumentow deklarowata, ze nie robita
zakupow w sklepach internetowych — 68% ankietowanych
twierdzito, ze nigdy do 2009 roku nie korzystato z tej formy
zakupow. Na podstawie wynikow badan przeprowadzonych
w 2007 roku okazato sie, ze tylko 14% ankietowanych zrobito
jakies zakupy za pomoca Internetu w ciggu 12 miesiecy od
rozpoczecia tego badania.

W ciggu jedenastu lat sytuacja diametralnie sie zmienita, co
niewatpliwie zwigzane jest m.in. z rozwojem sieci interneto-
wej (wieksza dostepnoscia). Obecnie 93% konsumentdow de-
klaruje, ze kupuje produkty przez Internet. O ile w 2007 roku
te forme zakupow wybierata prawie co trzecia osoba (30%)
w wieku 18-29 lat, to w 2020 roku jest to prawie 97%".

Wykres 1: Czy kupujesz produkty przez Internet?

1%

93%

Tak H Nie

Proba: wszyscy badani (n=1003).



Opinie na temat produktu

Konsumenci chetnie kierujg sie opiniami zamieszczonymi
w Internecie przez innych uzytkownikdow. Nieznacznie czescigj

siegaja po opinie dotyczace produktow niz sprzedawcow. I

Trzech na czterech konsumentdw, ktorzy kierujg sie opi-
niami zamieszczonymi w Internecie sprawdza je na stronie
internetowej sklepu, na ktorej kupuje dany produkt. Pola-
cy chetnie korzystaja rowniez z innych stron internetowych,
niekoniecznie powigzanych ze sklepem internetowym np.
forow internetowych, poréwnywarek cen.

Wykres 2: Czy dokonujac wyboru przy zakupie,

kierujesz sie opiniami zamieszczonymi w Internecie

przez innych uzytkownikéw/konsumentéw?

Opiniami o produkcie |l 93%
Opiniami o sprzedawcy || S 86%
0% 20% 40% 60% 80%
m Nie = Tak

Proba: badani, ktérzy dokonuja zakupow przez Internet (n=932).

100%

Wykres 3: Gdzie szukasz tego typu opinii w przypadku

sklepéw internetowych?

Na stronach niezwigzanych ze sklepem

internetowym, w ktérym kupuje produkt (np. w
innych sklepach internetowych, forach - 68%
internetowych, porownywarkach produktéow typu

Ceneo)

Na stronie sklepu internetowego, w ktérym

(o)
kupuje dany produkt 75%

0% 20% 40% 60%

m Nie = Tak

100%

Proba: badani, ktorzy przy zakupach przez Internet kieruja sie opiniami (n=885).
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Zdecydowana wiekszos¢ konsumentéw uwaza, ze wysoka
ocena w rankingu lub pozytywne opinie o produkcie s3a ra-
czej lub bardzo wazne podczas dokonywania zakupdw in-
ternetowych (odpowiednio 32% i 52%).

Nieznacznie wieksza uwage do ocen i wystawianych opinii
deklaruja respondenci w wieku 30 i wiecej lat niz osoby mie-
dzy 151 29 rokiem zycia. O ile w mtodszej grupie responden-
tow 41% uwaza, ze oceny sg dla nich bardzo istotne, o tyle
w starszej grupie az 55% uwaza, ze takie oceny sg bardzo
wazne przy dokonywaniu zakupow internetowych.

Wykres 4: Waznos¢ oceny oraz opinii kupowanego
produktu.

3%
2% 1-Zupetnie niewazna ®m2 m3 m4 5 - Bardzo wazna m Nie wiem, trudno powiedzie¢

Proba: badani, ktdrzy przy zakupach przez Internet kieruja sie opiniami (n=885).

Tabela 1: Waznos$¢ oceny oraz opinii kupowanego
produktu wedtug wieku badanych.

Waznosc¢ oceny oraz opinii kupowanego produktu
. Nie wiem,
1 —.Zupginle 2 3 4 5 B?rdzo trudho
niewazna waina . e s
powiedziec
1?;9 3% 3% 11% 37% 41% 5%
30 + 2% 1% 10% 31% 55% 2%




Fatszowanie opinii w Internecie

Trzech na czterech badanych deklaruje, ze styszato o fatszo-
waniu opinii/ fatszywych opiniach produktach w Interne-
cie. Wsrod badanych deklarujacych kupowanie produktow
przez Internet, odsetek Swiadomosci istnienia fatszywych
opinii jest na podobnym poziomie (77%). Swiadomos¢ istnie-
nia nieprawdziwych opinii lub opinii rzekomo pochodzacych
od ich uzytkownikéw jest powszechniejsza u mezczyzn niz u
kobiet (84% w stosunku do 70%). Rdwniez osoby najmtodsze
(15-29 lat) czesciej niz osoby najstarsze (60+) styszaty o fatszo-
waniu opinii w Internecie (85% i 75%).

Respondenci maja zréznicowane zdanie na temat podejscia
do nieprawdziwych ocen. Najliczniejsza grupe stanowiag ba-
dani, ktérzy maja neutralny stosunek do tego typu zjawiska.
Jednakze stosunkowo duzo respondentdw obawia sie tego,
ze przy wyborze produktu moze kierowac sie fatszywymi
opiniami (odpowiednio 28% i 19% raczej lub bardzo sie tego
obawia).

Tym razem to kobiety czesciej niz mezczyzni deklaruja, ze
raczej lub bardzo obawiaja sie tego, ze kieruja sie niepraw-
dziwymi opiniami (53% w stosunku do 42%).

% %k k

% % %k kK

Wykres 5: Czy styszates(as) o zjawisku fatszowania
opinii (fatszywych opiniach) o produktach w Internecie?

Tak
77%

m Nie

Proba: badani, ktorzy dokonujg zakupow przez Internet (n=932).



Wykres 6: Obawa, ze konsument przy zakupie kieruje
sie nieprawdziwymi opiniami.

1 —Zupetnie sie tego nie obawiam )
u3 m4
5 — Bardzo sie tego obawiam B Nie wiem, trudno powiedzie¢

Préba: badani kupujacy przez Internet, ktorzy styszeli o zjawisku fatszowania

opinii (N=721)

Weryfikacja prawdziwosci opinii

Konsumenci starajg sie sprawdzac¢ prawdziwos¢ opinii in-
ternetowych zamieszczonych o danym produkcie. Zdecydo-
wana wiekszosc¢ respondentdw kupujacych przez Internet
(79%) deklaruje, ze to robi, jednak wiecej jest takich osdb,
ktore sprawdzajg opinie jedynie w przypadku drozszych pro-
duktow, a nie niezaleznie od ceny.

Wykres 7: . Czy w jakis sposéb sprawdzasz prawdziwos¢
opinii internetowych zamieszczonych o danym
produkcie?

Tak, niezaleznie od ceny produktu

32%

M Tak, ale jedynie w przypadku drozszych
produktéw

m Nie, niezaleznie do ceny produktu

Proba: badani, ktorzy dokonuja zakupow przez Internet (n=932).



Badani najchetniej czytajg opinie na
réznych stronach internetowych/fo-
rach (70%). Prawie potowa responden-
tow pyta znajomych o opinie na temat
produktow, wyszukuje negatywne
opinie lub sprawdza, czy nie sg one
sformutowane w podobny sposob.

Jedynie co piaty konsument przy za-
kupie produktu kieruje sie zdaniem
znanych sobie o0sob, ktore polecajq

Wykres 8: W jaki sposéb sprawdzasz (weryfikujesz)
prawdziwosé (wiarygodnosé) opinii internetowych

ten produkt w telewizji lub Interne-
cie. Jednakze osoby z wyksztatceniem
podstawowym i gimnazjalnym cze-
Sciej siegaja po te opinie (odpowiednio
43% i 29% ankietowanych) i sg one dla
nich bardziej wiarygodne niz dla pozo-
statych badanych. Filmy z testami pro-
duktow na YouTube i podobnych por-
talach sg najbardziej popularne wsrod
mitodszych konsumentdw w wieku 15-
29 lat (58%).

zamieszonych o danym produkcie?

Czytam opinie na réznych stronach/ forach

internetowych

)

q

70%

I /0%

Pytam znajomych

Szukam negatywnych opinii

Sprawdzam czy opinie nie sg podobnie

48%
I 4 1%

46%
I  50%

45%

sformutowane I 52 %
Oglagdam filmy z testami produktu na YouTube 41%
i podobnych portalach I  53%
Sprawdzam czy pozytywne/negatywne opinie 40%
nie pojawiajg sie nagle w tym samym czasie I 44%
Sprawdzam czy produkt jest polecany przez 20%
znang mi osobe z internetu lub telewizji I 05%
Inne 2%
B 5%

Ogdétem MW 15-29 lat

Proba: osoby kupujace przez Internet weryfikujace opinie (n=733).

Konsumenci najczesciej nie sprawdzaja prawdziwosci opinii, poniewaz nie wiedzq, jak
mogaq to zrobic. Prawie potowa osob, ktdra nie sprawdza ocen, wskazuje ten problem. Zde-
cydowanie rzadziej, bowiem tylko blisko co pigty respondent nie robi tego, poniewaz wie,
ze moze dokonac zwrotu produktu, ktory nie bedzie mu sie podobat lub nie chce tracic
na to czasu lub ma generalnie zaufanie do sklepu/platformy internetowej/sprzedawcy.
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Wykres 9: Dlaczego nie sprawdzasz (weryfikujesz)
prawdziwosci (wiarygodnosci) opinii internetowych
zamieszczonych o danym produkcie?

Nie wiem jak weryfikowac opinie 47%

Jesli produkt mi sie nie spodoba, to wiem ze moge

(o)
dokonaé zwrotu 25%

Nie chce mi sie/szkoda mi na to czasu 18%

Mam generalnie zaufanie do sklepu/platformy

internetowej/sprzedawcy
Inne - 6%

Proba: osoby kupujace przez Internet, ktore nie weryfikujg opinii (n=199).

17%

Co trzeci konsument przyznaje, ze zetknat sie z sytuacja, gdy mimo doskonatych recenzji
produkt zupetnie nie spetniat ich oczekiwan.

Duzo czesciej rozczarowane byty osoby mtodsze niz starsze. W najmtodszej grupie (15-29
lat) blisko potowa respondentoéw deklaruje, ze kupita produkt, ktory pomimo doskonatych
opinii zupetnie nie spetniat jego oczekiwan. Im starsza jest to grupa respondentow, tym
odsetek negatywnych odpowiedzi jest nizszy.

Wykres 10: Czy zdarzylto Ci sie, ze produkt, ktory
kupites(as) pomimo doskonatych opinii zupetnie
nie spetniat Twoich oczekiwan i bytes(as) nim
rozczarowahy?

m Nie Tak

Proba: badani, ktorzy dokonuja zakupow przez Internet (n=932).
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KORZYSCI
OFEROWANE
W ZAMIAN ZA
USUWANIE LUB
FALSZOWANIE
OPINII

Zdecydowana wiekszos¢ badanych nie
spotkata sie z sytuacja, w ktérej w za-
mian za pozytywna opinie proponowano
im jakies korzysci. Jednakze osoby mtod-
sze czesciej spotkaty sie z taka sytuacja.
O ile w grupie 60+ tylko 4% badanych
otrzymywata takie propozycje, o tyle
w najmtodszej grupie (15-29) juz co czwar-
ta osoba znalazta sie w takiej sytuacji.

Najczesciej oferowanym benefitem byty ra-
baty/znizki/zakupy po promocyjnej cenie.
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Wykres 11: Czy zdarzyto Ci sie, ze w zamian za
pozytywng opinie o produkcie proponowano Ci jakies
korzysci/benefity?

16%
m Nie Tak

Proba: badani, ktorzy dokonuja zakupow przez Internet (n=932).

% %k K

% % %k &k

Tabela 2: Oferowanie korzysci/benefitéw w zamian za
pozytywna opinie - wedtug wieku.

Czy zdarzyto Ci sie, Ze w zamian za pozytywna opinie o produkcie proponowano Ci
jakie$ korzysci/benefity?

15 -29 lat 30-44 lata 45-59 |at 60+
Tak 24% 23% 16% 4%
Nie 76% 77% 84% 96%
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Wykres 12: Jakie byty to korzysci/benefity (w zamian za
pozytywng opinie o produkcie)?

Rabat/Znizka/zakup po promocyjnej cenie 45%
Voucher/bon na zakupy 25%
Bezptatne otrzymanie produktu 24%
Pienigdze 22%
Gadzet/upominek 19%

Inna forma korzysci - 7%

Proba: badani kupujgcy przez Internet ktérym proponowano korzys$é/benefit w

Zamian za pozytywna opinie (n=147).

Podobnie jak w przypadku pozytywnych opinii, zato to od osoby lub platformy zakupowej, ktéra
zdecydowana wiekszos¢ respondentdw nie spo- to oferowata. Najczesciej jednak badani wskazy-
tkata sie z sytuacja, w ktdrej w zamian za usunie- wali nha catkowity lub czesciowy zwrot pieniedzy
cie nhegatywnej opinii o produkcie, ktos propo- za zakupiony towar (28% ankietowych, ktérym
nowatby jakies korzysci/benefity. Jezeli jednak proponowano korzysci w zamian za usuniecie
ankietowani otrzymywali jakies bonusy w za- negatywnej opinii zetkneto sie z taka sytuacja).

mian za usuniecie tej negatywnej opinii, to zale-

Wykres 13: Czy zdarzyto Ci sie, ze w zamian za
usuniecie negatywnej opinii o produkcie proponowano
Ci jakies korzysci/benefity?

30
®m Nie Tak

Proba: badani, ktérzy dokonujg zakupow przez Internet (n=932).
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Wykres 14: Jakie byty to korzysci/benefity (w zamian
za usuniecie negatywnej opinii o produkcie)?

Catkowity zwrot pieniedzy za zakupiony towar 28%

26%

Czesciowy zwrot pieniedzy za zakupiony towar

24%

Rabat/znizka/zakup po promocyjnej cenie

Wymiana towaru na inny 21%

Voucher/bon na zakupy 19%

Gadzet/upominek 16%

Inna forma korzysci 5%

Proba: badani kupujacy przez Internet, ktérym proponowano korzysci w zamian

Za usuniecie negatywnych opinii opinie (n=113).

Najczesciej takie korzysci (zarowno w zamian formy zakupowe (odpowiednio 43%, 31% i 17%).
Za napisanie pozytywnej opinii, jak i usuniecie Czesc badanych (15%) nie jest w stanie okreslic,
tej negatywnej) oferowaly sklepy internetowe, kim byta ta osoba lub przedsiebiorca.

sprzedawcy na platformie zakupowej lub plat-

Wykres 15: Kto oferowat taki benefit?

Sklep internetowy 43%
Sprzedawca na platformie zakupowej 31%
Platforma zakupowa 17%

Osoba z grupy na Facebook’u 9%

Przedsiebiorca zajmujacy sie Public
Relations/budowaniem wizerunku

Nie wiem — trudno mi okresli¢ kim byta ta
L 15%
osoba/przedsiebiorca

Proba: badani kupujacy przez Internet, ktérym oferowano korzysci w zamian za

4%

wystawienie pozytywnej lub usuniecie negatywnej opinii (n=193).
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Zdecydowana wiekszos¢ badanych wy-

WYSTAWIAN I E stawita kiedykolwiek jakas opinie lub

ocene na temat produktu, ktory kupita.

0 PI N I I Nieznacznie czesciej taka opinie wysta-

wiaja mezczyzni niz kobiety (85% i 79%).

% % % X

o= 2

% % %k ok
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Wykres 16: Czy wystawiates(as) kiedys opinie/ocene na
temat produktu, ktéry kupites/as?

18%

82%

Nie Tak

Proba: badani, ktérzy dokonuja zakupow przez Internet (n=932).

Wiekszosc¢ respondentow, ktorzy wystawili kiedys
opinie lub ocene na temat kupionego produktu
nie spotkata sie z sytuacjg, w ktorej komentarz
bytby usuniety bez ich zgody. Nalezy zauwazyc,
ze konsumenci mogli czesciowo nie zauwazycC
tego typu sytuacji, nawet jesli miaty one miejsce.
Jednakze prawie co 10 osoba twierdzi, ze doszto

kiedys do sytuacji, w ktorej wystawiona przez nig
ocena zostata usunieta. Nieznacznie czesciej ta-
kich sytuacji doswiadczali mtodsi respondenci
w wieku 15-29 lat. Blisko 20% tych respondentow
zetkneto sie z sytuacja, gdy jego/jej opinia zosta-
ta zmieniona/usunieta lub zostata zablokowana
w serwisie.

Wykres 17: Czy spotkates(as) sie z sytuacja, ze Twoja
opinia byta zmieniona/usunieta bez twojej zgody?

Tak, moja opinia zostata zmieniona

Tak, moja opinia zostata usunieta

Zostatem(am) zablokowany w serwisie z mojg opinig ®m Nie

Préba: badani kupujacy przez Internet, ktérzy wystawili kiedys$ opinie/ocene na

temat kupionego produktu (n=761).
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Podsumowanie

Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat znaczaco wzrosto zainteresowanie zakupami przez Internet.
Obecnie az 93% spoteczenstwa deklaruje, ze kupuje produkty online. W przypadku tej formy zaku-
pow konsumenci chetnie siegaja po opinie innych internautdw. Dla wiekszosci z nich takie oceny
s3 bardzo wazne. Co istotne, az 77% oséb kupujacych przez Internet jest Swiadoma tego, ze opinie
moga byc¢ jednak sfatszowane. Z tego powodu wiekszos¢ stara sie weryfikowac prawdziwos¢ recen-
Zji, czytajac rézne strony i fora internetowe lub pytajac znajomych. Ponadto najmtodsi (15-29) chetnie
siegaja po filmy z testami produktdw umieszczone na YouTube lub podobnych portalach. Co trzeci
konsument przyznaje, ze zetknat sie z sytuacja, gdy mimo doskonatych recenzji produkt zupetnie nie
spetniat ich oczekiwan.

Nieznaczna czes¢ respondentéw deklaruje, ze oferowano im benefity w zamian za pozytywna opi-
nie o produkcie lub usuniecie negatywnej oceny. Zazwyczaj to sklep internetowy lub tez konkretny
sprzedawca oferuje im w zamian rabat, jezeli dotyczy to pozytywnych opinii lub catkowity badz cze-
Sciowy zwrot pieniedzy za zakupiony towar w przypadku usuniecia negatywnej oceny.

Trzy na cztery osoby zamiescity kiedykolwiek opinie o produkcie w Internecie, przy czym zdecydowa-
na wiekszosc nie doswiadczyta sytuacji, w ktérej recenzja ta zostataby usunieta.
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