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Trendy w naszym raporcie sg skwantyfikowane GFK

Autorski model GfK monitorujgcy dynamike i charakter zmian
zachodzacych na rynku na poziomie konsumenta.

fi Odkrywamy indywidualne wartosci, ktore mozna obserwowac
— w kazdej kulturze. Identyfikujemy zmiany kulturowe - pozytywne
i negatywne czynniki wptywajace na konsumentow.
" Pomagamy zrozumiec ich znaczenie w kontekscie makro -
spoteczenstwa, biznesu lub mikro - poszczegdlinych obszaréw rynku.
/Zf//ullml“\\\\ . o
//um....l Jestesmy w stanie przewidzie¢ nowe

potrzeby i oczekiwania konsumentéw.

Technologia

Jedzenie poza domem Badanie przeprowadzane co roku

Sprzatanie od 1997
Wartosci | Media i

Ambicje Motgryzaqa Q Ponad 30 000 konsumentow

Sprawy spoteczne | Mobile . .
Prawy sp . . 15+ w kazdym rocznym pomiarze
Relacje i Finanse

Postawy | Zakupy i ‘

Sport i wypoczynek :
Podréze ,Najwieksze, najdtuzej prowadzone i najobszerniejsze badanie
Napoje trendéw konsumenckich na $wiecie”
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M etodologia Préba / Struktura kwot
Grupa docelowa Projektowanie w oparciu
0 najnowsze dane
demograficzne dla kazdego
rynku.

Tylko

.\\\% uzytkownicy
Internetu

Wiek

15+

>

Ptec

Mezczyzna- Kobieta

Region

Wielkos¢ miejscowosci
WIES

Miasto do 50 tys.

Miasto do 200 tys.

Miasto pow. 200 tys.

Wyksztatcenie
Podstawowe

Srednie i zawodowe
Wyzsze

Kwoty te pochodza

z reprezentatywnych badan
krajowych -

Spiséw ludnosci i danych rzagdowych, badan

GfK Omnibus i/ lub innych duzych badan
reprezentatywnych.

Kwoty s3 naktadane w celu
zapewnienia reprezentatywnosci -

Dla kazdego przedziatu wiekowego
w ramach ptci, a takze poziomu
wyksztatcenia, regionu geograficznego.
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Inflacja | pandemia sg najwiekszymi zmartwieniami dla wszystkich pokolen

Im mtodszy jestes, tym bardziej martwisz sie o to, czy masz wystarczajgco duzo pieniedzy. Najmtodsze pokolenie nie przejmuje sie zbytnio polityka

- korupcja i ztym postepowaniem urzednikéw panstwowych. Gen Z jest bardziej zaniepokojona zanieczyszczeniem Srodowiska.

TOP 5 zmartwien Polakdw (+/ - pozycje w rankingu)

zdrowia

Rankin GenZ Millennials Gen X Baby Boom
8 (od 1998) (1980-1997) (1965-1979) (1946-1964)
, Pandemie o , Pandemie
1 Inflacja i wysokie Inflacja i wysokie o S ] (epidemie PG S ] (epidemie
ceny ceny @ rozprzestrzeniajace g rozprzestrzeniajace
= 1 +5 “ b sie na catym $wiecie) +4 “ b sie na catym éwiecie)+6
Pandemie Pandemie
2 (epidemie (epidemie Inflacja i wysokie Inflacja i wysokie
@ rozprzestrzeniajace . 6 g rozprzestrzeniajace - ceny - 5 ceny - 2
“ b sie na catym $wiecie) sie na catym $wiecie)
o TN = Dochody <« Dochody Nieuczciwo$é¢/
3 Zanieczyszczenie P ) wystarczajace do @ :-@» wystarczajace do korupcja wybranych
$rodowiska §:§ godnego zycia +2 §=§ godnego zycia 4+ 2 lll przedstawicieli
+2 == | ptacenia rachunkéw S ptacenia rachunkow o witadzy +8
= Dochody 2 Nieuczciwos¢/ o Y o e Y
4 o wystarczajace do korupcja wybranych Zanieczyszczenie Zanieczyszczenie
§=§ godnego zycia = "' przedstawicieli 3 Srodowiska + 1 srodowiska + 6
= i ptacenia rachunkéw I wiadzy
Dezinformacja Dezinformacja & Nieuczciwos¢/
5 ‘ przedstawiana jako | przedstawiana jako l’ll’ korupcja wybranych Koszty ochrony
fakty + 2 fakty - 1

przedstawicieli _ 1
witadzy

Ponizej znajduja sie sprawy, ktére w opinii réznych osob stanowia dzisiaj problemy. Prosimy o wyszczegolnienie trzech kwestii, ktore osobiscie najbardziej Pana(ia) niepokoja.
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Sita trendu

Belonging

Q Miejsce w rankingu
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Frictionless Living

All about Me

Eco Conscience

Discerning consumption

Sense of Wellbeing

In the Know

Belonging

Seeking Safety

OIOIOICIOIOIOIOIO):

Experience above All Experience above All

DOOOEOO®®SE

1‘ Wzrost ‘ Spadek miejsca w rankingu vs. 2020
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9 trendow - Polska vs. swiat

Trend Ranking: Polska Europa Swiat

Frictionless Living

All about me

Eco Conscience

Discerning consumption

Sense of Wellbeing
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Seeking Safety | 3 sub-trendy GFK

Sub-trend Il
Sub-trend I: Chron mnie Sub-trend Il: Bezpieczenstwo cyfrowe  \wsparcie w stresujacych czasach

& =% B "

*

A

Sity zewnetrzne Ckonomiczne Ekologiczne ~ | echnologiczne
. ) . Food, air & water safety, @ Tech democratization,
napedzajace trend: @ HEeEER disease t Tech advancement
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Seeking Safety Chron mnie: Konsumenci szukajg fizycznego
Sita trendu bezpieczenstwa w domu i poza nim

GFK

15%

9 10%
= & 7%

6%
mE B B

2014 2015 2017 2019

2020 2021

Martwie sie mozliwoscia
zachorowania z powodu
skazenia produktow
zywnosciowych lub
napojow

vs. 23%

2021

81%

Polakow ceni
Ochrone rodziny
,<Zapewnienie
bezpieczenstwa
ochanym osobom”
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Bezpieczenstwo cyfrowe: Gtosne skandale dotyczace prywatnosci
| bezpieczenstwa danych w ostatnich latach postawity

GFK

konsumentow w stan podwyzszone] czujnosci

99 Zawsze niepokoje sie o swoje
bezpieczenstwo

Wedtug ptci

29% 9 23« §) 34«

Polakéw zdecydowanie sie zgadza

OBLIO

Oblio to bezprzewodowa stacja tadujaca z
certyfikatem Qi, ktéra taduje i czysci ekran Twojego
smartfona szybko i dyskretnie dzieki wbudowanej
technologii UV LED. Oblio emituje antybakteryjne
Swiatto UV-C, ktére zabija 99,9% zarazkéw na
ekranie Twojego smartfona w ciggu 20 minut.

99 Jestem przekonany, ze urzadzenia, takie jak inteligentne
gtosniki/ wirtualni asystenci oraz smartfony, zagrazajg
prywatnosci naszych danych osobowych

Wedtug Gen Z 35%

3 9 0/ pokolenia  nillennials 43%
(0 Gen X 38%

Baby Boom 35%
]

Polskich konsumentéw zdecydowanie sie zgadza

)

» Twoje hasto to g**no’

¢ Szwedzka organizacja SSF podnosi
Swiadomos¢ na temat bezpieczenstwa w
| sieci za pomocg kreacji z
humorystycznymi i zarazem
prowokacyjnymi hastami w outdoorze.
W ramach kampanii szwedzka
organizacja SSF przeprowadzita ankiete,
aby poznac najczesciej uzywane hasta
przez mieszkancow kraju.

GfK 2021 | TrendKey
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Wsparcie w stresujgcych czasach:
zestresowanym konsumentom

Ludzie majg wiele powoddéw do zmartwien -
zwtaszcza w czasie pandemii - i szukajg ukojenia

w stresujgcym Swiecie. Firmy moga zapewnic
komfort i spokdj ducha dzieki zaufanym markom,
produktom wysokiej jakosci, pozyskiwanym lokalnie
oraz takim, ktére przypominajg nam stare, dobre
czasy.

= 26% Polakéw uwaza, ze “To gdzie i w jaki sposéb
wyprodukowano dany produkt jest dla mnie
bardzo wazne”

= 74% polskich konsumentéw ceni bezpieczenstwo
materialne , Zycie bez zmartwien/ problemow
finansowych” W,

Marki moga pomoc

-
z

Local Food Shops
ncar me in Switzerland
Shop Better, Live Smarter

What type of food
are you looking for?

100 essantial products to find in tha food shops near me
from esasonal 1o bio organic, vagan food or gluten-fres aliments

Foodspotters.ch, zatozona
podczas lockdownu, jest
strong internetowaq i aplikacja,
ktora pomaga ludziom znalez¢
produkty z matych lokalnych
sklepow spozywczych

I ekologiczng zywnosc od
lokalnych rolnikow

I producentéw zywnosci,
obiecujac "autentyczne
produkty i specjaty".

Spokoj ducha dzieki produktom pochodzacym

z lokalnych zrodet
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GfK Consumer Life | TrendKey

Dominika Grusznic-Drobinska
Director | GfK Marketing & Consumer
Intelligence

T +48 505 196 242
dominika.grusznic-drobinska@gfk.com

prosimy
o kontakt

Anna Szwedowska
Consultant | GfK Marketing & Consumer

Intelligence
anna.szwedowska@gfk.com
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