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Jak Polacy czujg sie w obecnej sytuacji koronaepidemii?

Kwiecien 2020 Lipiec 2020

65% . P ,
Istotnie spadto negatywne nastawienie Polakéw wobec

A 43% epidemii z 65% do 43%!

—> Istotnie czesciej negatywne emocje prezentujg kobiety

Kobiety gtdwnie czesciej odczuwajg smutek i strach — bojg sie o rodzine, zdrowie
oraz o sytuacje zawodowa.

27% . y . . Sy
Istotnie czesciej Polacy czujg obojetnos¢ wobec tematu

1t 4 1% koronawirusa

- Mezczyzni istotnie czesciej czujg sie neutralnie niz kobiety

8%, Nieznacznie, ale rosnie pozytywne nastawienie do

obecnej sytuacji, Polacy doceniajg mozliwosci powrotu do

1 16 /0 normalnosci, nowe mozliwosci, jak zdalna praca, etc.

- Odczuwane pozytywne emocje dotyczg gtéwnie rozluznienia
obostrzen i powrotu do nowej normalnosci
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Jakie emocje odczuwajg Polacy?
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Pytanie:
1. Jakie emocje odczuwasz w obecnym czasie epidemii koronawirusa? Spaéjrz na zdjecia twarzy i zaznacz taki wyraz twarzy, ktéry najbardziej odzwierciedla Twoje emocje.
2. Dlaczego tak sie czujesz? Napisz wszystko, o czym myslisz w odniesieniu do tej emocji.
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Odraza Smutek Strach Neutralne Zaskoczenie Radosé

Gniew
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Obserwujemy wzrost pozytywnego nastawienia nie tyle do samej
epidemii, ale do obecnego stanu nowej normalnosci. Badani ttumaczg
te emocje korzystaniem ze zdjecia ograniczen i odzyskaniem swobody.
Taka postawa cechuje gtdwnie mezczyzn!

Zaskoczenie odczuwa taki sam odsetek badanych jak w poprzedniej
fali i jest to najrzadziej odczuwana emocja.

Istotnie wzrosta neutralna postawa wsréd Polakéw, pewnego
rodzaju zobojetnienie wobec tematu epidemii i ograniczen jakie
wymusita. Widac to zaréwno w nieprzestrzeganiu nakazéw noszenia
maseczek i nieprzestrzegania dystansu spotecznego, ale tez i
nastawienia do tematu epidemii.

Neutralng postawe istotnie czesciej prezentujg mezczyzni oraz osoby
w wieku 35-49 lat.

Stabilna czes$¢ Polakdw (15%) nadal odczuwa strach, ktéry wigze sie z
lekiem o przysztosé, niewiadoma odnosnie tego co bedzie to
najczestszy powdd odczuwania strachu. Polacy bojg sie o swojg
rodzine i cze$ciowo nadal obawiajg sie zarazenia (czesciej kobiety).

W poprzednim pomiarze najczestsza z odczuwanych emocji — smutek
— obecnie odczuwana jest przez niespetna 1/5 badanych. Smutek
ttumaczony jest ogélnym przyttoczeniem, bezradnoscig w obecnej
sytuacji, utratg pracy, zmniejszeniem dochoddw i ograniczaniem
wydatkow. Wéréd powoddéw pojawia sie rowniez przygnebienie
niewiadomg odnosnie przysztosci.

Delikatnie wzrosta emocja odczuwana jako odraza — ci, ktérzy sie tak
czujg przede wszystkim majg wyraznie dos¢ tematu koronawirusa.

Istotnie spadto odczuwanie emocji gniew - zto$¢ i frustracja zwigzana
z epidemiy, Ci, ktérzy nadal jg odczuwajg ttumaczg sie podobnie jak
w poprzednim pomiarze zniecheceniem do tematu koronawirusa.
Nie $ledzg informacji i nie przejmujg sie zagrozeniem.
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> W kolejnej fali pomiaru emocji wobec koronawirusa -> Stan emocjonalny rdzni sig istotnie jesli -~  Wiek badanych rowniez wptywa na odczuwane emocje.
istotnie spadajg emocje negatywne, rosng za$ emocje spojrzymy na pteé. Kobiety istotnie czesciej - Najmtodsi czesciej niz inne grupy czujg strach i gniew wobec
neutralne oraz pozytywne. odczuwajg emocje negatywne jak smutek, epidemii.

> Najczesciej odczuwang emocja jest neutralno$¢ wobec strach, rzadziej natomiast wskazuja na brak - Grupa 25-34-latkow, czesciej niz inni odczuwa emocje
epidemii. Drugg w kolejnosci jest smutek zwigzany w emocji i czy emocje pozytywne. pozytywne oraz neutralne.
znacznej mierze z pogarszajaca sie sytuacja finansowa, > Mezczyzni— odwrotnie, najczesciej - Obserwujemy silne odczuwanie smutku w najstarszej grupie.
ale tez niepewna przysztoscia. Kolejna emocja jest wskazywang emocja jest neutralnosc. Czesciej Czesto osoby te czujg rowniez strach. Wsrod najstarszych
strach odczuwany z bardzo podobnych przyczyn, niz kobiety czujg skrajnie pozytywne i rzadziej niz w innych grupach wiekowych badani odczuwaja
badani boja sie najblizszej przysztosci, zachorowania i negatywne emocje: radosc i gniew, odraza. emocje neutralne.

kolejnej fali choroby.
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> Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania w mniejszym stopniu - Wraz ze wzrostem dochodow spadajg emocje skrajnie
réznicuje odczuwanie emocji. negatywne jak gniew i odraza, a nastepuje pewne pogodzenie sie
- Badani mieszkajacy na wsi nieco czesciej od innych odczuwaja z sytuacja.
negatywne emocje wobec epidemii. Wraz ze wzrostem - Przecietnie zarabiajacy najczesciej odczuwajg emocje neutralne i
wielkoéci miejscowosci emocje negatywne ustepuja smutek. Najmniej zarabiajacy nieco czgsciej od innych odczuwaja
neutralnym i / lub pozytywnym. emocje pozytywne — co ttumaczg jak powrét do normalnego

zarobkowania i zycia, natomiast ci, ktdrzy zarabiajg najlepiej
najczesciej prezentujg neutralng postawe.
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Rozwiazania badawcze

Nowe podejscie / Nowe metody / Nowe trendy
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Nasze podejscie do badan konsumenckich:

« Badania marketingowe, zaréwno jakosciowe jak i iloSciowe, to
podstawowe zrodto wiedzy podczas tworzenia m.in. nowej strategii
marki, produktu, firmy.

+ Wiedza uzyskana podczas rozméw z konsumentami pozwala na
( dopasowanie produktu, komunikacji do oczekiwan i ich potrzeb.

Badania to odkrywanie, podroz przez meandry skojarzen, metafor by
dotrze¢ do prawdziwych przekonan badanych.

+ W prowadzonych badaniach konsumenckich wykorzystujemy
wiedze z zakresu ekonomii behawioralnej.

Obszary badawcze:
KONSUMENT

Zwyczaje Znajomosc¢
Lojalnos¢ Wizerunek
Segmentacja Koncept
WA ELGE Komunikacja

PRODUKT KOMUNIKACIA
Koncept Strategia
Cena Koncepty TV

Target Group Materiaty POS
URA Eye Tracking
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Badanie marki (Distinctive
Brand Assets)

* Badanie kondycji marki

INOWOSC

2
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* Emocjonalne i wizerunkowe wyrdzniki

e Zaawansowana analiza SWOT

Badanie emocji

Badanie czasu reakcji * Emocjonalne odczucia i reakcje na bodziec

« Badanie pewnogci opinii (im szybszy czas * Holistyczne podejscie: Bodziec + reakcja +

reakcji, tym pewnosc opinii wieksza) postawa

* Rdznice na poziomie czasu reakcji * Poznanie emocji pozwala na petniejsze

zrozumienie zachowan konsumentéw
Obserwacja uczestniczaca / nieuczestniczaca

Badanie pogtebionych metafor

* Dotarcie do nieuswiadomionych mysli i uczué -

* Schemat procesu poznawczego

* Badanie zachowan podczas korzystania z produktu

* Prowadzenie kontrolowanych testow i

eksperymentow rynkowych

* Zrozumienie skojarzen z marka . , - .
* Optymalizacja procesow, utatwianie korzystania

z produktéw / ustug
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PRZYKLADOWE PROJEKTY DLA WYBRANYCH KLIENTC

Badanie drzewa
decyzyjnego dla
wybranych kategorii

Analiza zachowan
zakupowych
shopperéw przy poétce
z kategoria

Zaawansowana
analiza planogramow

Badanie procesu
decyzyjnego oraz
preferencji
zakupowych w
wybranych
kategoriach AGD

Wizerunek racjonalny
i emocjonalny marki
na tle konkurencji

Badanie efektywnosci
materiatéw POS w
miejscu sprzedazy

(@ EUROCASH

Badanie konceptow
produktu, smaku,
opakowania przed

wprowadzeniem na

rynek

Badanie elastycznosci
cenowej produktow

Badanie strategii
komunikacji

P

AkzoNobel

Badanie réznych
konceptéow nawigacji
sklepowej w kategorii

farb

Badanie efektywnosci
materiatéw POS oraz
ekspozycji w sklepie

Analiza procesu
zakupowego w
kategorii farb

Lagardere

TRAVEL RETAIL

Badanie efektywnosci
przestrzeni
sklepowej, ustawiania
kategorii i ekspozycji
w sklepie

Badanie profilu
klienta sieci oraz
preferencji
zakupowych

Badanie konceptow
produktow oraz
strategii komunikacji

Analiza strategiczna
potencjatu
wprowadzenia
nowych produktow
na rynek

Zaawansowanha
analiza danych
sprzedazowych

| zachowan
zakupowych oraz
efektywnosci
ekspozycji

@

YVES ROCHER

Analiza efektywnosci
przestrzeni sklepowej,
planogramow

Badanie profilu
klienta sieci,
programu
lojalnosciowego oraz
preferencji
zakupowych

Badanie efektywnosci
komunikacji witryn
sklepowych

BADANIA KONSUMENCKIE | SHOPPEROWE
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stokrotka

Badanie profilu
klienta oraz
preferencji

zakupowych Analiza
wizerunku sieci
konkurencji

Cykl badan w celu
przygotowania nowej
strategii komunikacji
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Dopasowanie rozwiazan
do potrzeb Klienta
Dobieramy metody i techniki,
ktore najlepiej pomoga
osiagnac cel

Rozmowa
lub spotkanie

Set-up badania
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Sprawna i elastyczna Gruntowna analiza Rekomendacje
realizacja badania danych
Wspotpracujemy z najlepszymi, Na dane patrzymy szeroko, W kazdym projekcie
dla ktorych nie ma rzeczy oferujemy zaawansowane analizy opracowujemy rekomendacje
niemozliwych statystyczne dalszych dziatan
Realizacja przecietnego badania Przecietny czas od momentu Uzyteczne
jakosciowego - 5 dni dostarczenia danych do i zrozumiate
Realizacja przecietnego badania otrzymania topline : 2-3 dni!

ilosciowego - 7 dni
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