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Informacje o projekcie
- Swiat znajduje sie w procesie ciggtej zmiany, niepewnosci, polski konsument rowniez.

« U zrdodet powstania raportu na temat nastrojow Polakdw, zmian zachowan konsumenckich
| zakupowych, lezata potrzeba zrozumienia, jak Polacy na co dzien przechodzg przez ten proces.

W raporcie znajduje sie diagnoza obecnego stanu psychiczno-ekonomicznego Polakdw, ocena
perspektyw | nastawienia do niedalekiej przysztosci.

W projekcie zrealizowano badanie ilosciowe w ramach Omnibus CAWI.

ADANIE ILOSCIOWE

Badanie Omnibus CAWI wsérdéd N=1044 /N=1060* 0osdb,

reprezentatywnych pod wzgledem pftci, wieku,

wyksztatcenia, miejsca zamieszkania. ' |

Data badania: marzec 2022

* Dwie fale badania @@ (Open
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Gtowne wnioski

Samoocena kondycji psychiczno-ekonomicznej

Obawy i brak
bezpieczenstwa

Polacy sa petni leku i
niepewnosci. Martwia sie o
przysztos¢ w niepewnych
czasach. Wielu brakuje
bezpieczenstwa i nadziei na
lepsze jutro.

©

Co trzeci Polak nie
posiada i nie ma jak
oszczedzac

Blisko co trzeci Polak nie
posiada i nie planuje
oszczednosci. Przecietne
oszczednosci to 550 zt
miesiecznie.

Stagnacja finansowa

Blisko potowa badanych
przewiduje pogorszenie
poziomu finansowego
swojego gospodarstwa w

perspektywie roku.

Perspektywy w doét

Perspektywy w ocenie sytuacji
ekonomicznej w kraju s3
pesymistyczne, % Polakow uwaza, ze
sytuacja kraju pogorszy sie w ciggu
najblizszego roku.
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Samoocena odczuwanego poziomu leku

Srednio ponad 80% Polakéw odczuwa lek, obawy i brak bezpieczenstwa, a co trzeci Polak odczuwa silnie
takie emocje.

Zupetnie sie Zdecydowanie
tak nie czuje tak sig czuje
- - Srednia Brak Umiarkowane Silne
(0:10) (0:3) (4:7) (8:10)
Boje sie tego, co przyniesie przysztosé
2%  13% 14%  16% 1% 17%
%
0 3% 3% 4% O%
R 6,78 1% 45%  44%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Jest mi smutno
s 7% 9% 9% 9% 2° M% % % gy %
A e 5,15 29% 50% 21%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Martwie sie, czy nie stanie sie cos ztego
4% 13%  15%  14%  q9,  13%
— — 6,47 13% 49% 38%

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Samoocena odczuwanego
Kobiety sg bardziej emocjonalne i silniej czujg negatywne emocje, lek, zamartwiaja sie, podobnie osoby
starsze, lepiej wyksztatcone, posiadajgce dzieci oraz osoby o nizszych dochodach.

Silne N= Boje sie.,.., Jest mi Martwie
przysztos¢ | smutno | sie.. ztego
Ogotem 1060 44% 21% 38%
Pteé
Kobieta 555 56% 1 28% 1 49% 1
Mezczyzna 505 30% 14% 26%
Wiek
18-24 |ata 143 35% 20% 30%
25-34 |ata 214 43% 18% 39%
35-44 |ata 168 36% 17% 31%
45-54 lata 194 47% 19% 35%
PR e 50% 1 27% t | 46% 1
wiecej
Posiadanie dzieci
LELS 670 47% 1 22% 42% 1
Nie 390 38% 20% 31%

Podstawa; N=1060; Badanie ogdlnopolskie, CAWI

N= Boje sie.,.., Jest mi Martwie
przysztos¢| smutno |[sie..ztego
Ogoétem 1060 44% 21% 38%
Wielko$¢é miejscowosci
WIES 398 45% 19% 40%
mMate miasto 137 YAQ 21% 31%
Srednie miasto 207 40% 18% 35%
duze miasto 188 YA A 39%
wielkie miasto 129 46% 25% 43%
Dochéd gospodarstwa
do 3000 191 51% % A 44%
3000-4000 M 39% 26% 39%
4000-6000 219 52% % 22% 43%
6000-1000 203 41% 20% 36%
powyzej 10000 67 38% 20% 35%
odmowa 270 38% 17% 33%
o33 Open
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Samoocena odczuwanego poziomu bezpieczenstwa

W ocenie poziomu zadowolenia, spokoju dominujg umiarkowane postawy, jednak ze wzgledu na ich
labilnos¢ oraz czynniki zaburzajace, moga zmieniac sie w brak lub silne odczuwanie.

Zupelnie sig Zdecydowanie
tak nie czuje tak sig czuje
- - Srednia Brak Umiarkowane Silne
(0:10) (0:3) (4:7) (8:10)
Czuje sie bezpiecznie
22%
15% 9 0
2o, 3% 6% 8% 9% DR 2% gy 5w
— — e 5,62 19% 58% 23%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Jestem zadowolony
21%
15%  15% 9
1% 3% 4% 7% 8% i - PP e 7%
— 590 15% 59% 26%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Jestem spokojny i opanowany
21%
o oy 4% 8% 9% 14% 2% 14% gy 9%
(0]
R mm 6,08 14% 55% 31%
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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- Samoocena odczuwanego

Mezczyzni czesciej niz kobiety odczuwaja spokdj, zadowolenie, bezpieczenstwo.

siine | N= | PRS0 | dowalony| spokoiny..
Ogoétem 1060 23% 26% 31%
Pteé
Kobieta 555 17% 23% 24%
Mezczyzna 505 29% 1 28% 38% 1
Wiek
18-24 |ata 143 20% 16% 26%
25-34 |ata 214 22% 22% 23%
35-44 |ata 168 26% 32% % 33%
45-54 |ata 194 23% 29% 34%
\SAiQ'aCtGJ'.“b 340 22% 27% 34%
Posiadanie dzieci
Tak 670 22% 27% 32%
Nie 390 24% 23% 28%

Podstawa; N=1060; Badanie ogdlnopolskie, CAWI

N= Czuje sie Jestem Jestem
bezpiecznie [zadowolony|spokojny...
Ogoétem 1060 23% 26% 31%
Wielko$¢é miejscowosci
WIS 398 22% 24% 29%
mMate miasto 137 22% 26% 30%
Srednie miasto 207 25% 28% 34%
duze miasto 188 AV 24% 28%
wielkie miasto 129 26% 28% 35%
Dochéd gospodarstwa
do 3000 191 25% PASYZ 32%
3000-4000 11 18% 20% 26%
4000-6000 219 22% 27% 34%
6000-1000 PAOK) 24% 27% 31%
powyzej 10000 67 36% 41% 53%
odmowa 270 20% 20% 23%
o33 Open
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Samoocena sytuacji finansowej Polakow

Mimo dos¢ pesymistycznego nastroju emocjonalnego, pod wzgledem ekonomicznym dla blisko potowy
Polakdw sytuacja jest dosc¢ stabilna. Natomiast wiekszy odsetek Polakdow odczuwa pogorszenie sytuacji

finansowej (ponad 40%) niz jej poprawe (15%).

POGORSZENIE 41%
‘ N%

Zdecydowanie
sie pogorszyta

30%

Raczej sie
pogorszyta

Pogorszenie sytuacji finansowej zwigzane jest z:

55%

20% 18%
9%
I
Wzrost cen, Utrata pracy Zmniejszenie Pandemia Inne
inflacja dochoddéw

Podstawa; N=1044; Badanie ogdlnopolskie, CAWI

POPRAWA 15%

45% ‘ 13% ® 2%

Raczej sie
poprawita

Zdecydowanie

Nie zmienita sie sie poprawita

Poprawa sytuacji finansowej zwigzana jest z:

43%

21%
11% 11% 10% 11%

B e o == ==
Wzrost Wiecej Podjecie  Zmiana pracy Dodatkowa Inne
dochoddéw, oszczednosci pracy praca
podwyzka
o0
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' Samoocena sytuacji

Pogorszenie sytuacji finansowej mocniej odczuwajg osoby w wieku 45+, posiadajgce dzieci, mieszkancy

Srednich i duzych miast, osoby o nizszych dochodach, a takze reprezentanci segmentdow cenowych.

NES 521eq5r)1|a Pogorszenie| Poprawa
Ogétem 1044 2,65 £1% 15%
PLEC
Kobieta 547 2,59 43% 13%
Mezczyzna 496 2,71 38% 16%
WIEK
18-24 lata 147 2,82 32% 16%
25-34 lata 211 2,75 37% 20% 1
35-44 lata 166 2,78 36% 20%
45-54 |ata 191 2,52 47% 1 10%
iﬁ;i;“b 334 252 ST | 9%
POSIADANIE DZIECI
Tak 626 2,54 47% 1 12%
Nie Al 2,82 31% 18% 1

Podstawa; N=1044; Badanie ogdlnopolskie, CAWI

INES SE]e.dSr;la Pogorszenie| Poprawa
Ogétem 1044 2,65 41% 15%
SEGMENTACJA SHOPPEROW
Price & Value 333 2,51 52% 1 16%
Price Sensitive 171 2,60 46% 15%
One Shot Shoppers 217 2,64 36% 8%
Brand Aspirationals 128 2,90 23% 17%
Quality Seekers 194 2,77 34% 16%
DOCHOD GOSPODARSTWA DOM.
do 3000 186 2,23 60% 1 9%
3000-4000 126 2,64 42% 12%
4000-6000 235 2,67 39% 14%
6000-1000 200 2,83 33% 19%
pow. 10000 58 3,15 24% 30%
odmowa 238 2,69 37% 13%
oas Open
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Prognoza sytuacji finansowej Polakow

Blisko potowa badanych spodziewa sie pogorszenia swojej sytuacji finansowej w perspektywie
roku. 1/3 badanych spodziewa sie stabilizacji sytuacji finansowej, zas 15% badanych
optymistycznie podchodzi do przysztosci finansowej | zaktada jej poprawe.

POGORSZENIE 48% POPRAWA 15%
. 12% 326% 37% ‘ 13% ®2%
Zdecydowanie Raczej sie , L Raczej sie Zdecydowanie
sie pogorszy pogorszy Nie zmieni sig poprawi sie poprawi
083 Open
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Prognoza sytuacji
Pogorszenia sytuacji finansowej najsilniej obawiajg sie osoby w wieku 55+, emeryci, rencisci, posiadajacy
dzieci, prowadzacy wtasng dziatalnosc. Mniej natomiast obawiajg sie mtodzi, studenci, pracujacy ha umowy
o dzieto / zlecenie.

N= S'[1e:dsr)1ia Pogoerszeni S N= S'[]e:dsr)\ia Pogoerszeni Poprawa
Ogétem 1044 258 |  48% 15% Ogdtem 1044 250 A% 15%
— SEGMENTACIA
Kobieta 547 257 48% 15% Price g vale SEE 2120 =0% 14%
Mezczyzna 496 250 | 47% 15% ice sensie 171 261 48% 19%
WIEK One Shot Shoppers 217 2,50 49% 10%
18-24 lata 147 277 34% 18% e 128 252 as% %
i Quality Seekers 194 2,65 45% 20%
25-34 |ata 211 275 39% 21% 4 S SC G CECE AR
35-44 lata 166 2,59 45% 15% oZ0i0 e >38 58% 11 10%
45-54 |ata 191 247 56% 1| 14% 2000-2000 6 245 c39 2%
55 lat lub wiecej | 334 2,44 56% 1 11% 4000-6000 235 262 43% 16%
POSIADANIE DZIECI 6000-1000 200 274 41% 22% 1
Tak 626 247 55% T | 13% powyzej 10000 58 2,66 45% 17%
Nie 417 273 38% 19% 1 | |Jodmowa 238 2,60 47% 14%

oo Open
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Postrzeganie sytuacji ekonomicznej w kraju przez Polakow

Polacy istotnie bardziej negatywnie nastawieni sg do oceny sytuacji ekonomicznej w kraju,
az ¥ Polakow widzi sytuacje w ciemnych barwach, stabilng sytuacje przewiduje jedynie 17%
badanych, zas niespetna co dziesigty uwaza, ze sytuacja ekonomiczna w kraju poprawi sie.

POGORSZENIE 75% POPRAWA 9%

33% 42% 17% O 8% ° 1%
S . . . Raczej sig Zdecydowanie
Zdecydowanie sie pogorszy Raczej sie pogorszy Nie zmieni sie poprawi sie poprawi

. . eoo -P
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Postrzeganie sytuacji ekonomicznej w k

Pogorszenia sytuacji finansowej w kraju najsilniej obawiaja sie kobiety, posiadajacy dzieci, zarabiajgcy
przecietng krajowa, mieszkancy duzych miast, rzadziej wsi.

N= S[1efj5r)1ia Pogorszenie | Poprawa NE SE]e:oISr)na Pogorszenie | Poprawa
Ogétem 1044 202|  75% 9% CEIEUE llons 202] 75% 9%
S SEGMENTACJA

Kobieta 547 1,93 78% 1 6% Price g vale =o e S 7%

Mezczyzna 496 211 | 70% Mo ¢ | [ 17] 2101  73% 9%

WIEK One Shot Shoppers 217 1,92 ASY 3%

Brand Aspirationals 128 215 69% 1%

18-24 lata 141 1,98 73% 4% T — 104 e — —
25-34 lata 21 2,01 76% 10% S SC G CEECE AR

35-44 lata 166 2,01 75% 9% I — 186 1o 28% co

45-54 lata 191 2,07 74% 8% 3000-4000 126 2,01 79% 10%

55 lat lub wiecej 334 2,02 75% 10% 4000-6000 235 213 72% 10%

POSIADANIE DZIECI 6000-1000 200 2,07 71% 10%

Tak 626 1,96 79% 1 9% powyzej 10000 58 2,09 72% 14%

NITS 417 2,10 67% 9% odmowa 238 1,94 75% 7%

Podstawa; N=1044; Badanie ogdlnopolskie, CAWI
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Dobra codziennego uzytku

Perspektywa wydatkow

* 30% Polakow planuje ograniczy¢ podstawowe wydatki (na
dobra codziennego uzytku), jak zakupy spozywcze,
kosmetyki, chemia gospodarcza.

Potowa Polakdw utrzyma poziom wydatkéw na FMCG na
stabilnym poziomie, ani nie ogranicza wydatkow, ani ich
nie zwieksza.

Natomiast 18% Polakdw planuje wydawac wiecej niz do tej
pory na dobra codziennego uzytku.

Podstawa; N=1044; Badanie ogdlnopolskie, CAWI
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- Postawy wobec oszczedzania pieniedzy
1/3 badanych Polakdw nie posiada oszczednosci, co czwarty badany planuje oszczedzac wiekszy procent

swoich zarobkow niz dotychczas, blisko potowa planuje oszczedza¢ na podobnym poziomie co wczesniej,
zas blisko co trzeci badany bedzie oszczedza¢ mniejszag kwote.

27% Ppolakéw nie posiada oszczednosci i nie ma jak oszczedzaé.
Pozostali planujg oszczedzaé:

Wiekszy procent zarobkdow m Tyle samo co wczesniegj B Mniejszy procent zarobkow B Korzystac z wczesniejszych oszczednosci

0% 10% PAOY 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ogdtem 24%

9 Open
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Zachowania
konsumenckie
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Zachowania konsumenckle Polakow
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Duze wydatki odtozone Ograniczamy przyjemnosci

o) [0z

Polacy odktadajg wieksze Polacy ograniczaja wydatki na produkty i
wydatki na pdézniej. Kategorie, ustugi zwigzane z przyjemnosciami, jak:
ktére moga to odczuc: AGD i wyjscia do restauracji, rozrywka, wyjazdy
elektronika, odziez /obuwie. turystyczne.

Niska cena nadal w trendzie Zdrowie jest wazne
Niska cena, promocyjna cena, Leki, sport, stomatolog to
okazja, to nadal hasta, ktore kategorie, na ktérych nie
kusza konsumentéw. Swiadomy planujemy oszczedzac, sa
wybor tanszych produktow zbyt istotne dla naszego
deklaruje co czwarty badany. dobrostanu. @ @
99 Open
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Gtowne wnioski

Zachowania zakupowe Polakow

Edukacja finansowa

B
o

Polacy czytajg etykiety

Wzrost swiadomosci

w kwestii oznaczen
produktow, wazne sa: sktad,
data waznosci, oznaczenia
dot. pchodzenia produktu.

Il
©

Skiad ma znaczenie

Polacy coraz lepigj
rozpoznaja sktadniki
produktow i uczg sie

sSwiadomie dokonywac
wyboru.

Zbyt maty odsetek
konsumentow swiadomie
planuje domowy budzet,
potrzebna jest edukacja,
rozwigzania i komunikacja.

Poréwnywanie cen

Maty odsetek badanych poréwnuje
ceny pomiedzy sklepami. Wybieramy
sklepy o percepcji niskiej ceny,
oferujace promocje na podstawowe
produkty.

=

%
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Badanie czasu reakcji
Jak zbadalismy ukryte postawy Polakdéw? WykorzystaliSmy do tego modut badania czasu reakgc;ji.
Kazdy respondent okreslat swojg postawe wobec danego stwierdzenia.

Analiza danych z pomiarem czasu reakcji doskonale pokazuje, czy z dang postawa NAPRAWDE sie
identyfikujemy, czy tylko chcemy tak o sobie myslec.

-
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Zachowania konsumenckie

Czytam etykiety produktow

Polacy wyedukowali sie w kontekscie czytania etykiet
produktow. Blisko co trzeci badany prezentuje zdecydowang
postawe w kontekscie czytania etykiet produktow.

« Odwrotna opinia jest reprezentowana w mniejszosci, tylko 4%
polskich konsumentow nie zwraca uwagi na etykiety.

» Czego klienci szukaja na etykietach? Informacji o pochodzeniu
produktu, sktadzie oraz w mniejszym stopniu dacie waznosci.

@..¢c

Pewnos¢ opinii Pewnosé opinii
Zdecydowane Zdecydowane
TAK NIE

Podstawa; N=1044; Badanie ogolnopolskie, CAWI



Zachowania konsumenckie

Zwracam uwage ha skiad produktow

« Sktad produktow to istotny element porownywania produktow
pomiedzy soba. Zdecydowang postawe prezentuje 27%
Polakdow, umiarkowanga kolejne 43%.

+ Co trzeci badany nie zwraca uwagi na sktad, czesciej sa to
osoby przywigzane do konkretnych marek, ktére wybieraja
znane produkty, na zasadzie autopilota.

+  Kupujacy poszukuja informacji o naturalnych sktadnikach,
zawartoéci substancji czynnych, informacji o konserwantach,

©ec®

Pewnosé opinii Pewnosé opinii
Zdecydowane Zdecydowane
TAK NIE

Podstawa; N=1044; Badanie ogolnopolskie, CAWI




Zachowania konsumenckie

Sprawdzam daty waznosci produktow

Daty waznosci to element opakowania, ktory jest zdecydowanie
istotny dla 23% konsumentow (niezaleznie od kategorii). Co
trzeci badany nie sprawdza dat waznosci.

Na jakich produktach daty waznosci maja najwieksze znaczenie?
To przede wszystkim produkty nabiatowe, konserwowe,
mrozonki, paczkowane wedliny, mieso, sery.

Polacy nie rozrézniajg daty przydatnosci do spozycia od daty
minimalnej trwatosci — na tym polu jest szereg dziatan
komumkacymych do wdrozenia, aby m.in. ograniczy¢ odpady
zyW|emowe

TooGoodT Go

C%

Pewnosé opinii Pewnos¢ opinii
Zdecydowane Zdecydowane

TAK NIE

Podstawa; N=1044; Badanie ogolnopolskie, CAWI




Zachowania konsumenckie

Planuje domowy budzet

« Polacy, mimo wysokiego poziomu deklaracji planowania
budzetu (75%), podchodza do wydatkow mato rzetelnie.

Jedynie 12% badanych prezentuje zdecydowane postawy w
kontekscie skrupulatnego planowania budzetu.

3% Polakoéw prezentuje opinie zdecydowanie negatywna — nie
planuja budzetu. Wzrost Swiadomosci na polu planowania
budzetu domowego, pozwolitby Polakom lepiej zarzadzac
wydatkami, tym samym wiecej oszczedzac.

Bec

Pewnos¢ opinii Pewnos¢é opinii
Zdecydowane Zdecydowane

TAK NIE

Podstawa; N=1044; Badanie ogodlnopolskie, CAWI



Zachowania konsumenckie

Na zakupy ide z listg zakupow

Zakupy to dobry przyktad planowania budzetu — jedynie 11%
badanych udziela zdecydowanej, pewnej opinii o
przygotowaniu listy zakupow przed wizytg w sklepie.

Co trzeci Polak nie przygotowuje sie do zakupow robigc plan —
tym samym jest bardziej podatny na promocje sklepowe.
Czesciej taka postawe prezentuja mezczyzni, osoby w wieku 18-
24, mieszkancy matych miast, bez dzieci, ale tez i osoby o
wyzszych dochodach.

™ o

Pewnosé opinii Pewnosé opinii
Zdecydowane Zdecydowane
TAK NIE
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Zachowania konsumenckie

Poréwnuje ceny produktéw miedzy
sklepami

» Polacy nie angazuja sie w porownywanie cen pomiedzy
sklepami - zdecydowang postawe prezentuje jedynie co
dziesigty badany.

* Pordéwnywanie jest czasochtonne i jesli komunikat o cenie nie
dotrze bezposrednio do konsumenta (np. promocja na
konkretny produkt), niewielki odsetek uczyni aktywny wysitek

W porownanie cen.
NIE Pewnosé opinii

Pewnos¢ opinii TAK
Zdecydowane Zdecydowane

TAK NIE

Podstawa; N=1044; Badanie ogolnopolskie, CAWI




Zachowania konsumenckie

Zakupy spozywcze
przez internet

Q 27% polakéw dokonuje zakupoéw

produktow spozywczych przez Internet. Istotnie czesciej sa
to 20-30 latkowie, z wielkich miast, z samodzielnych
gospodarstw domowych oraz o wyzszych osobistych
dochodach netto (pow. 4500 zt).

Najwiekszy odsetek zakupdw produktow spozywczych przez

Internet dokonujg osoby z segmentu Brand Aspirationals.

N TAK NIE
Ogoétem 1044 27% 73%
SEGMENTACJA SHOPPEROW
Price & Value 333 22% 78%
Price Sensitive 171 30% 70%
One Shot Shoppers 217 21% 79%
Brand Aspirationals 128 36% 1 64%
Quality Seekers 194 32% 68%
KLASA WIELKOSCI MIEISCOWOSCI
wies 392 26% 74%
mate miasto 134 17% 83% 1
Srednie miasto 205 30% 70%
e o nge .mias.to 187 22% 78%
o288 P ch wielkie miasto 127 37% 1 63%




| Zachowanla zakupowe Polakow

Penetracja wybranych kategor

Zapytalismy Polakow jak zmienity sie ich zwyczaje zakupowe w kilku wybranych kategoriach. Wybor kategorii byt
podyktowany wysokoscig penetracji (zakup w ciggu roku), aby jak najwiekszy odsetek badanych wypowiedziat sie

w kontekscie zmian zwyczajow. Ponizej prezentujemy penetracje ocenianych kategorii produktowych:

100% 97%
92%
Jaki odsetek
Polakéw kupuje: AGD
= 000

N ‘eme1spod

IMVD ‘aisjodoujofo aluepeq 4401
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| Zachowama zakupowe Polakowwwybranych kategorlach

Ograniczam zakup produktow

Postawe zwigzang z ograniczeniem zakupow prezentuje co trzeci badany. Najczesciej ograniczany bedzie zakup
elektroniki, AGD, alkoholu(!) oraz odziezy i obuwia.

Rzadziej deklarowano ograniczenia zakupu produktow pierwszej potrzeby, jak artykuty spozywcze, leki / suplementy

diety i kosmetyki.

AGD
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| Zachowama zakupowe Polakowwwybranych kategorlach

Kupuje tansze produkty

Polacy prezentuja rowniez inne zachowania — wybierajg tansze produkty, zamienniki w badanych kategoriach.

Najczesciej taka postawe mozna zaobserwowac w kategorii produktow codziennego uzytku, jak art. spozywcze,

nieco rzadziej kosmetyki, odziez i obuwie.

Tansze produkty to nie jest rozwigzanie dla kupujacych produkty z kategorii alkoholi czy AGD.

30%
Srednia: 25%

AGD
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' Zachowania zakupowe Polakéw w Wybrahych_ katégbriééh = SR

Nie zmienitem zwyczajéw zakupowych

Ponad 40% badanych nie zmienia swoich zachowan zakupowych, najczesciej deklaruja to kupujacy artykuty spozywcze,
leki / suplementy diety i kosmetyki — osoby te kupuja produkty z takg sama czestotliwoscig, na takim samym poziomie
cenowym.

Rzadziej nie zmieniono zachowan w kategoriach, ktére planuje sie ograniczy¢: Alkohol, RTV/AGD, odziez i obuwie.

51%
Srednia: 42%
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Zachowania konsumenckie

Korzystanie z programoéw

Q 76% Polakow korzysta

Z programow lojalnosciowych, czesciej sa to kobiety.
Osoby mtode (18-24) rzadziej korzystajg z programow

lojalnosciowych.

N=
Ogstem  [1044

80% 1 20%

28% 1
WIEK
38% 1
5-34 |ata 211 18%
22%
17%
27%
KLASA WIELKOSCI MIEJSCOWOSCI
24%
134 34% 1
19%
187 22%
ees Open 127 24%
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Zachowania Polakdéw w wybranych kategoriach o

Penetracja ustug / produktow

Zapytalismy rowniez Polakéw o zachowania w kontekscie wybranych ustug, jak odwiedzanie restauracji, rozrywka,

aktywnosci sportowe (zajecia, ustugi) i inne.

Ponizej prezentujemy penetracje, czyli posiadanie / korzystanie z ustug min. raz w roku (z rézna czestotliwoscia) dla

wybranych kategorii:

68%

Jaki odsetek

Polakow korzysta: Jraesspses

84%

46%

77%

Samochdd

32%

Ustugi
dentystyczne

44%

Wyjazdy
turystyczne

]
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Zachowania Polakéw w wybranych kategoriach o

Rzadziej korzystam

Blisko 40% badanych ogranicza korzystanie z roznych ustug. Rzadziej korzystamy z rozrywki: z wyjs¢ do restauracji
(w tym przypadku nie tylko aspekt finansowy jest brany pod uwage, ale rowniez ograniczenia zwigzane z COVID), ale
takze z wyjazdow turystycznych (podobnie COVID moze miec rowniez wptyw).

Najtrudniej ograniczyc jest korzystanie z samochodu i ustug zdrowotnych, w tym dentystycznych.

Badanie pokazato takze , ze 6% respondentow korzysta z ponizszych ustug nawet czesciej niz dotychczas.

" $rednio

16% !

Korzysta czesciej

49%
Srednia: 39%

39%

32%

25%

Ustugi
dentystyczne

Wyjazdy
turystyczne

|
e |
e e |

Restauracje Samochod
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Zachowama Polakowwwybranych kategorlach

Nie zmienitem zwyczajow korzystanla

Ponad potowa badanych deklaruje brak zmiany zwyczajéw korzystania z ponizszych produktéw / ustug. Najczesciej

dotyczy to uzywania samochodu, ustug zdrowotnych.

69%

Srednia: 55%

54% 55%

N ‘emelspod

46%
43%

Ustugi
Samochaod dentystyczne

Wyjazdy
Restauracje

turystyczne
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Charakterystyka

-_ G’rowne Wn|osk|

Segmentacja Shopperow

CENA

21 S\

Price &
Value

32%

Nastawieni sg na
maksymalizacje ,value for
money"” — wybieraja dobre

jakosciowo produkty,

ktore sg w przystepnej cenie.

jednoczesnie szukajac takich,

Klienci wrazliwi zwtaszcza na
ceneg, swiadomi konsumenci. Nie
lubigcy przeptacac.
Jednoczesnie to jeden z
segmentow o najwyzszych

dochodach.

towcy okazji,

przy wyborze produktu

ich gtdbwnym czynnikiem

wyboru jest promocyjna
cena, a celem — dokonanie

jak najtanszego zakupu.

JAKOS

¢
/ \

Quality
Seekers

19%°

Klienci przywiazani Przy wyborze produktu kieruja sie
do marki, kupujg znane przede wszystkim walorami
produkty markowe, Jjakosciowymi. Wybierajgc produkty
niezaleznie od tego, czy sa zwracaja uwage nie tyle na
promowane czy nie. promocje, ile na jakos¢ produktu.
99 Open
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Rekomendacje
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Nastroje Polakow

Rekomendacje

Kanalizowanie negatywnych emog;ji

Edukacja finansowa

Zaangazowanie spoteczne

Oferta dopasowana do segmentéw

Podnoszenie swiadomosci konsumenckiej ——
o::: Research
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Kim jestesmy

Kilka stéw o Open Research

Q Doswiadczenie

Badacze z ponad 20-letnim doswiadczenie w branzy
badawczej, setki zrealizowanych projektdw, gwarantuja
trafnos¢ naszych rekomendacji. Wyniki naszych badan

petnig wazna role w organizacjach, dla ktorych pracujemy.

Q Ambicja
Nie boimy sie wyzwan oraz ambitnych projektow. Jako
niezalezna agencja badania rynku dostarczamy insighty,
ktore wiarygodnie opisuja rzeczywistosc i przyczyniaja sie

do wzrostow sprzedazy.

Q Szeroki zakres

Prowadzimy badania konsumenckie, shopperowe oraz
zaawansowane analizy. Wykorzystujemy w badaniach
nowoczesne techniki.
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Kim jestesmy

Dla kogo pracujemy?

Pracujemy zarowno dla producentdw, ustugodawcow, jak i sieci handlowych. Ponizej wybrane marki, dla
ktorych realizowalismy projekty badawczo-analityczne,
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Co robimy?

Badania konsumenckie

KONSUMENT MARKA
* Zwyczaje . Zn.ajomos'é
e Lojalnos¢ * Wizerunek
* Koncept

* Segmentacja
e Satysfakcja

Komunikacja

PRODUKT KOMUNIKACIJA
* Koncept | | * Strategia
* Cena - : e Koncepty TV
* Target Group * Materiaty POS
c UKA
| 03-3'0-99“- '
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Co robimy?

Badania shopperowe

SIEC DETALICZNA ZAKUPY

 Wizerunek

* Profil klienta

* Funkcjonalnos¢
« Sciezki

, \ * Zwyczaje

e Zachowania
e Koszyk
* Segmentacja

PLANOGRAM DRZEWO DECYZYJNE
e Optymalizacja

e Dziatania merch. * Analiza procesu decyzyjnego
o Efektywnosé * Hierarchia czynnikow

* Materiaty POS
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Co nas wyrdznia?

Nowe technologie

EYE TRACKING MOBILNY EYE TRACKING STACJONARNY
e Sklep r - * Komunikacja
* Punkt ustugowy AT el * POSm
« Out-door audidd I.V.I * Strona WWW
 UX A * Opakowanie
EYETRACKING ON-LINE ©:% " .——~"~-"" - VIDEO OBSERWACIE
* Komunikacja Sy % * Obserwacja shopperéw
e POSM * Analiza procesu

« Strona WWW ANAZY XS zakupowego
* Opakowanie

Open
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Co nowego W naszym portfolio?

Nowosc!

BADANIE EMOCIJI ON-LINE

* Komunikacja

POSM
—  * Strona WWW
Produkty
Face Tracking

Na licencji IMOTIONS
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CSR
Pomoc Ukrainie

W zwigzku z wojng w Ukrainie zachecamy do wsparcia PAH!

¢ pah

Dla ludzi, ktérzy musieli uciekac¢ ze swoich domow, Polska Akcja
Humanitarna zapewnia pomoc bezposrednia, wtaczajac w to
zywnos¢, pomoc psychologiczng i inne formy wsparcia.

Polska Akcja Humanitarna

Zachecamy do bezposrednich przelewéw na numer konta PAH:
Alior Bank S.A. 02 2490 0005 0000 4600 8316 8772

lub przekazania pomocy poprzez strone internetowa:
https://www.pah.org.pl/wplac/?form=ukraina

Open
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MASZ PYTANIA? CHCESZ WIEDZIEC WIECEJ?

ZAPRASZAMY DO KONTAKTU!

Open Research Sp. z 0.0.

Mariusz Pyc

Client Service Director

E-mail: mariusz.pyc@openresearch.pl Tel: +48 507 183 264
www.openresearch.pl

Open Research Sp. z 0.0.

Agata Matuszewska

Business Unit Manager

E-mail: agata.matuszewska@openresearch.pl Tel: +48 508 708 157
www.openresearch.pl
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