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. Informacje o projekcie
« Raport, ktéry Panstwu prezentujemy, przedstawia ztozony obraz nastrojéw spotecznych i ekonomicznych Polakéw w 2024 roku,
podkreslajac dynamike zmian, a takze wskazujac na roznice demograficzne w wymienionych aspektach.
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Samoocena sytuacji finansowej
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Podsumowanie (1/2)

Zrealizowane badanie ujawnia umiarkowany optymizm wsréd Polakéw, z tendencja do stabilizacji nastrojow. Wiekszos¢ badanych ocenia
SwWo0jg obecna sytuacje finansowa jako stabilng z lekkag poprawa.

Umiarkowany optymizm Polakow, jaki obserwujemy w raporcie z 2024 roku, moze wynikac z kilku kluczowych czynnikow, ktore tacza sie
W sposob ztozony, oddziatujac na postrzeganie witasnej sytuacji i przysztosci przez spoteczenstwo:

Zmniejszenie poziomu negatywnych emocji: Spadek negatywnych emocji i odczuwanego leku w poréwnaniu do poprzednich lat,
np. zwigzanych z pandemia COVID-19 czy innymi kryzysami, moze prowadzi¢ do umiarkowanego optymizmu. Kiedy najgorsze obawy
nie materializuja sie, ludzie moga czuc sie bardziej optymistycznie nawet przy braku wyraznych pozytywow.

Stabilizacja sytuacji ekonomicznej: Poprawa lub stabilizacja w obszarach finansowych, takich jak stabilne zatrudnienie, wzrost ptac,
czy kontrola inflacji, moga przyczyniac sie do wzrostu optymizmu. Nawet jesli perspektywy nie sg wysoce optymistyczne, stabilnosc
sama w sobie moze byc¢ postrzegana pozytywnie w obliczu wczesniejszych niepewnosci.

Adaptacja do zmian: Ludzie moga lepiej adaptowac sie do trudnych warunkoéw (wzrosty cen, kosztéw zycia), znajdujac nowe sposoby
radzenia sobie z wyzwaniami (aktywne poszukiwanie promocji). Ta adaptacja pozwala ludziom uczyc sie zy¢ w nowej rzeczywistosci,
odkrywajac jednoczesnie mozliwosci do poprawy sytuacji.

Wzrost sSwiadomosci i dostep do informacji: Dostep do szerokiego zakresu informacji, zaréwno o ryzykach, jak i mozliwosciach, moze
pomagac ludziom lepiej oceni¢ swoja sytuacje i podejmowac swiadome decyzje.

Poczucie wspdlnoty i wsparcia spotecznego: Dane pokazuja lepsza kondycje psycho-finansowa wsrdd oséb posiadajacych rodziny.
Poczucie wspdlnoty, solidarnosci spotecznej, czy dostepnosc wsparcia w trudnych czasach wzmacnia optymizm i poczucie
zadowolenia. Spoteczenstwa, ktore czujg wieksza kohezje spoteczng i wsparcie, lepiej radza sobie z niepewnoscia.

Zmiany w postawach zakupowych: Umiarkowany optymizm moze by¢ réwniez po czesci napedzany przez zdolnos¢ do oszczedzania
dzieki promocjom i ofertom, co pozwala na pewien poziom kontroli nad wiasnymi finansami nawet w niepewnych czasach.

Wszystkie te czynniki, dziatajgc zarowno oddzielnie, jak i w kombinacji, moga przyczyniac sie do utrzymania pozytywnych postaw
wsrod Polakéw, mimo obserwowanych wyzwan ekonomicznych i spotecznych. ®® Open
0000 Research
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Podsumowanie (2/2)

Dodatkowe wnioski zawarte w dokumencie obejmuja:

Wzrost poczucia bezpieczenstwa i zadowolenia: W poréwnaniu z rokiem 2022, obserwujemy wzrost poczucia bezpieczenstwa,
zadowolenia i spokoju.

Spadek negatywnych emocji: Poréwnujac dane z 2022 roku, obserwujemy WyfaZny spadek negatywnych emocji odczuwanych przez
Polakdw, z zauwazalnym zmniejszeniem odczuwania przygnebienia i smutku. Srednio co czwarty badany wcigz martwi sie o swoj
dobrostan i przysztosc.

Wysokie poczucie bezpieczenstwa wsréd oséb starszych i lepiej zarabiajacych: Badanie ujawnia, ze prawie co drugi Polak w wieku
55 |Jat i wiecej ma pozytywne nastawienie do codziennosci, podobnie jak osoby o wyzszych dochodach (5000 zt i wiecej). W obu
grupach dominuje poczucie bezpieczenstwa i zadowolenia.

Zmiany w samoocenie odczuwanego poziomu leku: Analiza demograficzna wskazuje, ze mezczyzni i Polacy po 55 roku zycia
odczuwajag wyraznie mniejszy poziom negatywnych emocji i czesciej odczuwajg radosc niz mtodsze grupy badanych.

Demograficzne réznice w odczuwaniu bezpieczenstwa i sytuacji finansowej: Badanie wskazuje na demograficzne réznice w
odczuwaniu poziomu bezpieczenstwa i ocenie sytuacji finansowej. Mtodzi Polacy i osoby o wyzszych dochodach czesciej odczuwaja
poprawe sytuacji finansowej, podczas gdy stabilizacja sytuacji finansowej dotyczy gtdwnie osob starszych i rodzin z dziecmi.

Dynamika prognoz finansowych: Pod wzgledem prognozy wiasnej sytuacji finansowej, Polacy sa nieco wiekszymi pesymistami niz w
przypadku oceny biezacej sytuacji, z 37% badanych przewidujacych stabilizacje w perspektywie roku, a 35% upatrujacych pogorszenia.

Zmiany w postawach zakupowych. Wojna cenowa miedzy sklepami wptywa na zachowania zakupowe konsumentdw, z wiekszoscia
Polakow (42%) aktywnie szukajacych promocji i okazji. Era lojalnosci wobec marek ustepuje miejsca wojnie cenowej, gdyz Polacy
coraz rzadziej deklaruja lojalnos¢ wobec jednej marki, preferujac aktywne poszukiwanie promocji i okazji.

Roznice demograficzne w postawach zakupowych: Badanie wskazuje na réznice demograficzne wsréd osdéb lojalnych wobec
marek i sktonnych do poszukiwania promocji, gdzie osoby mtodsze sg nieco bardziej lojalnymi wobec marek, a kobiety i osoby po 40-

tce z mniejszych miast, czesciej niz inni, szukajg aktywnie promocji. @@ Open
0033 Research
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~ Gtéwne wnioski

o) (o2

Stabilizacja finansowa Perspektywy finansowe
mato optymistyczne

% Polakow ocenia swoja Jednoczesnie ocena perspektyw wiasnej
obecna sytuacje finansowa sytuacji finansowej oraz sytuacji

Jjako stabilng, z lekka ekonomicznej w kraju sg pesymistyczne,
poprawa. blisko potowa Polakéw uwaza, ze

sytuacja ekonomiczna kraju pogorszy sie
W ciggu najblizszego roku.

Umiarkowany optymizm Wesote jest zycie ...
Polakow Silvera (55+)

Y. Polakow przyznaje, ze wiedzie zycie Prawie co drugi Polak w wieku
spetnione, nie martwi sie problemami 55 lat+ ma pozytywne nastawienie

dnia codziennego  do codziennosci, podobnie osoby o

i tym co przyniesie przysztos¢. Wsréd — wyzszych dochodach (5000 zt +). W

pozostatej czesci dominujg postawy obu grupach dominuje poczucie

umiarkowane, delikatnie podszyte bezpieczenstwa, zadowolenia.
lekiem o przysztosc.
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Samoocena odczuwanego poziomu leku

« Poréwnanie danych do 2022 roku (rok korica pandemii, poczqtek wojny za wschodniq granicq)— obserwujemy wyrazny spadek negatywnych emocji
odczuwanych przez Polakéw, na rzecz emocji umiarkowanych.
» Zdecydowanie rzadziej czujemy przygnebienie, smutek, jednak mimo pozytywnych zmian srednio co 4-ty martwi sie o swoj dobrostan i przysztosc.

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
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- Samoocena odczuwanego

o Mezczyzni odczuwajg wyraznie mniejszy poziom negatywnych emocji.

o Polacy po 55 roku zycia istotnie czesciej odczuwaja radosc niz mtodsze grupy badanych.

Nie Nie Nie
Brak (0:3) NES Boje sie... Jest mi Martwie
przysztos¢ | smutno | sie.. ztego
Total 1088 19% 46% 25%
Ptec
Kobieta 555 13% 39% 22%
Mezczyzna 533 24% 1 52% 1 27% 1
Wiek
18-24 lata 87 15% 40% 21%
25-34 |ata 174 21% 40% 26%
35-44 |ata 239 19% 41% 23%
45-54 |ata 163 17% 44% 21%
o= Bt 1l 424 19% 52% 1 28%
wiecej
Posiadanie dzieci
Tak 718 20% 49% 1 26%
NIE 370 17% 39% 23%

2024; N=1088; Badanie ogodlnopolskie, CAWI

Nie Nie Nie
Brak (0:3) NE Boje sie... Jest mi Martwie
przysztos¢| smutno |sie... ztego
Ogotem 1088 19% 46% Y
Wielko$¢é miejscowosci
YIIES 413 18% 46% Y
mate miasto 141 18% 41% AV
Srednie miasto 218 18% 41% 27%
duze miasto 185 19% 50% 22%
wielkie miasto 131 22% 51% 29%
Dochéd respondenta
do 3 000 zt PASKS 17% 39% 21%
3001-5000 zt 330 15% 44% Y
powyzej 5001zt | 259 26% 1 58% 1 3% 1
odmowa 205 18% 41% 22%
) ose Open
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Samoocena odczuwanego
o Co trzecia kobieta i co czwarty mezczyzna silniej czuja negatywne emocje.

o Osoby 55+ mimo wiekszego leku o przysztosc rzadziej poddaja sie negatywnym emocjom (nizszy poziom silnego smutku).

. Boje sie... Jest mi Martwi ie si [ [
Silne (8:10) | N= IS S . < Silne (8:10) N= Bojgsig.. | Jestmi Martwie
przysztos¢ | smutno | sie.. ztego przysztos€¢| smutno |sie... ztego
Total 1088 30% 13% 24% Ogoétem 1088 30% 13% 24%
Ptec Wielko$é miejscowosci
Kobieta 555 35% 1 7% 1 29% 1 i
: wies 413 30% 12% PASY/
Mezczyzna 533 23% 9% 19%
Wiek mate miasto 141 33% 12% 36% 1
18-24 |lata 87 24% 9% 26% Srednie miasto 218 30% 15% 22%
25-34 |lata 174 27% 13% 19% duze miasto 185 28% 15% 20%
35-44 lata 239 26% 14% 22% wielkie miasto 131 26% 9% 15%
45-54 |ata 163 28% 16% 25% Dochéd respondenta
ai;itq!u'o 424 34% 1 12% 26% do 3 000 zt 293 37% 1 20% 1 29% 1
. . . 3001-5000 zt 330 30% 12% 24%
Posiadanie dzieci
powyzej 5001 zt 259 22% 7% 19%
Tak 718 31% 13% 26% 1
[0) (o) (o)
Nie 270 7% 12% 19% odmowa 205 29% 1% AV
0 o83 Open
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Samoocena odczuwanego poziomu bezpieczenstwa

W ocenie poziomu zadowolenia, spokoju, podobnie jak dwa lata temu, dominujg umiarkowane postawy.

«  Obserwujemy wzrost (vs 2022) silnych, pozytywnych postaw — wzrost poczucia bezpieczenstwa, zadowolenia, spokoju.

Zupetnie sie Zdecydowanie
tak nie czuje tak sig czuje
- - Srednia - Brak Umiarkowane Silne
(0:10) (0.:3) (4 .7) (8:10)
Czuje sie bezpiecznie
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Samoocena odczuwane‘go
o Mezczyzni czesciej niz kobiety czuja spokdj, bezpieczenstwo, podobnie osoby pow. 55 lat.

o Osoby w zwigzku matzenskim oraz posiadajacy dzieci (liczba dzieci dodatkowo wptywa pozytywnie na odczuwanie zadowolenia) istotnie czesciej deklaruja
poczucie bezpieczenstwa, zadowolenie i spokd;.

. e si Jestem Jestem iesi
Silne (8:10) N= Czuﬁ sie ' Silne (8:10) N= CZUJQ sie Jestem Jestgm
bezpiecznie [zadowolony| spokojny... bezpiecznie [zadowolony|spokojny...
Total 1088 33% 35% 40% Ogodtem 1088 33% 35% 40%
Prec Stan cywilny
Kobieta 555 28% 33% 34%
: singiel 224 28% 24% 32%
Mezczyzna 533 37% 1 38% A3 | .
Wiek %fzvgfszﬁ% 567 36% 1 £1% 1 43% 1
18-24 |lata 87 PASY 27% PASY ) w ZWIQZKU 165 34% 37% 34%
nieformalnym
25-34 lata 174 33% 31% 33% i
wdowiec/a 51 18% 30% 38%
35-44 |ata 239 28% 30% 36%
rozwiedziony/a 80 29% 29% 45%
45-54 |ata 163 31% 34% 32%
Dochéd respondenta
55 lat lub
. . 424 37% 42% 49%
wiecej 6 1 6 1 6 1 do 3 000 zt 293 27% 32% 37%
Posiadanie dzieci 3001-5000 z¢ 330 34% 36% 43%
Tak 718 35% 1 40% 1 43% 1 powyzej 5001 zt 259 40% 1 4% 1 44%
Nie 370 29% 27% 33% odmowa 205 29% 31% 33%
¢ o33 Open
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- Samoocena odczuwanego

o Kobiety, osoby mtode (18-24 lat), czy nie posiadajacy dzieci, istotnie czesciej deklarujg umiarkowane postawy.

Umiarkowane N= | Czuigsie Jestem Jestem
(4:7) bezpiecznie [zadowolony| spokojny...

Total 1088 55% 55% 51%
Ptec

Kobieta 555 56% 57% 1 53%

Mezczyzna 533 54% 51% 50%
Wiek

18-24 lata 87 65% 69% T 65% 1

25-34 lata 174 57% 57% 57%

35-44 lata 239 57% 55% 53%

45-54 |ata 163 56% 53% 59% 1

55 lat lub wiecej 424 50% 51% 43%

Posiadanie dzieci
Tak 718 53% 52% 48%
Nie 370 58% 60% 1 58% 1

2024; N=1088; Badanie ogodlnopolskie, CAWI

Umiarkowane N= Czuje sie | Jestem Jestem
(4:7) bezpiecznie [zadowolony | spokojny...
Ogoétem 1088 55% 55% 51%
Stan cywilny
singiel 224 60% 59% 61% 1
W 2R B 53% 51% 47%
matzenskim
W ZRYRA Y 165 52% 55% 51%
nieformalnym
wdowiec/a 51 65% 57% 55%
rozwiedziony/a 80 57% 63% 51%
Dochéd respondenta
do 3 000 zt PASKS 55% 54% 53%
3001-5000 zt 330 55% 56% 50%
powyzej 5001 zt 259 51% 48% 46%
odmowa 205 59% 60% 58% 1
% 038 Open
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Samoocena sytuacji finansowej Polakow 88 Research

Pod wzgledem finansowym potowa Polakdéw odczuwa stabilizacje (50%).

» Pozostali albo odczuwajg zmiany na lepsze (23%), albo pogorszenie sytuacji finansowej (27%).

ﬂ Zdecydowanie sie pogorszyta

Raczej sie pogorszyta

50% Stabilizacja,
brak zmian

18%

‘%- Zdecydowanie sie poprawita

2024; N=1088; Badanie ogdlnopolskie, CAWI
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Samoocena sytuacji
o Poprawe sytuacji finansowej odczuwaja szczegolnie miodzi Polacy, osoby o wyzszych dochodach.

o Stabilizacja sytuacji finansowej dotyczy szczegodlnie oséb w wieku 55+, oséb posiadajacych dzieci.
o Pogorszenie obecnej sytuacji finansowej najsilniej odczuwaja pracujacy 45-54-latkowie oraz osoby o nizszych dochodach.

N= Poprawa | Stabilizacja | Pogorszenie N Poprawa | Stabilizacja |Pogorszenie
Total 1088 23% 50% 27% Ogoétem 1088 23% 50% 27%
Ptec Wielkos$¢ miejscowosci
Kobieta 555 24% 47% 29% i
: wies 413 22% 51% PASY)
Mezczyzna 533 22% 52% 26%
Wiek mate miasto 141 24% 46% 30%
18-24 |lata 87 40% 44% 17% Srednie miasto 218 22% 49% 28%
25-34 lata 174 39% 41% 20% duze miasto 185 25% 52% 23%
35-44 lata 239 25% 46% 28% wielkie miasto 131 23% 47% 30%
45-54 |ata 163 16% 50% 7 | Dochéd respondenta
55 lat lub wiecej 424 14% 56% 1 30% do 3 000 zt PASK) 17% 49% 34% %
. . .. 3001-5000 zt 330 24% 51% 25%
Posiadanie dzieci
=31 (o) (o) (o)
ok 718 1% 1% 58% powyzej 5001 zt 259 36% 1 45% 20%
Nie 270 26% 47% 279 odmowa 205 17% 53% 30%
o o83 Open
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Prognoza sytuacji finansowej Polakow

Pod wzgledem prognozy wtasnej sytuacji finansowej Polacy sg nieco wiekszymi pesymistami.

« Stabilizacje w perspektywie roku przewiduje juz tylko 37% badanych, a 35% upatruje pogorszenia.

«  27% Polakdw prognozuje poprawe wiasnej sytuacji finansowej.

m Zdecydowanie sie pogorszy

Raczej sie pogorszy

37% Stabilizacja,
brak zmian

23%

B ol Zdecydowanie sie poprawi

2024; N=1088; Badanie ogdlnopolskie, CAWI
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' Prognoza sytuacji

o Poprawe sytuacji finansowej najbardziej prognozuja mtodzi 25-35-latkowie, mniej optymistyczni sg 55-latkowie oraz posiadajacy dzieci.

N= Poprawa | Stabilizacja | Pogorszenie NE Poprawa | Stabilizacja |Pogorszenie
Total 1088 27% 37% 35% Ogoétem 1088 27% 37% 35%
Ptec Wielkos$¢ miejscowosci
Kobieta 555 29% 34% 37% o
: wies 413 PASYS 40% 34%
Mezczyzna 533 25% 41% 1 34%
Wiek mate miasto 141 19% 35% 45%
18-24 |lata 87 46% 38% 16% Srednie miasto 218 27% 33% 40%
25-34 lata 174 39% 1 34% 27% duze miasto 185 35% 1 36% 28%
35-44 lata 239 31% 40% 28% wielkie miasto 131 30% 40% 31%
45-54 |ata 163 22% 34% 44% Dochéd respondenta
55 lat lub wiecej 424 18% 38% 43% 1 do 3 000 zt PASK] PAVS 39% 40%
. . . 3001-5000 zt 330 29% 36% 35%
Posiadanie dzieci 3
=31 [0) [0) [0)
ok 718 4% 28% 279 powyzej 5001 zt 259 40% 32% 28%
o o83 Open

2024; N=1088; Badanie ogdlnopolskie, CAWI Rdznica istotna statystycznie ee®® Research



Prognoza sytuacji ekonomicznej kraju

Najwiecej jednak negatywnych prognoz z perspektywy zwyktego Polaka dotyczy sytuacji ekonomicznej w kraju.

Blisko potowa badanych upatruje pogorszenia sytuacji ekonomicznej, ktéra rowniez wptynie na ich portfele. Jedynie co
czwarty deklaruje, iz sytuacja nie zmieni sie w perspektywie roku, natomiast 28% badanych (3% zdecydowanie) dostrzega

W perspektywie roku poprawe .

ﬂ Zdecydowanie sie pogorszy

Raczej sie pogorszy

24% Stabilizacja,
brak zmian

25%

o .. .
P 7 Zdecydowanie sie¢ poprawi 3
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Prognoza sytuacji
o Poprawe sytuacji ekonomicznej kraju czesciej prognozujg mezczyzni, osoby 55+, posiadajace dzieci, z duzych miast, a takze lepiej zarabiajacy.
o Pogorszenie czesciej dostrzegajg osoby po 40-tym roku zycia, prowadzace wiasng dziatalnosé, o przecietnych dochodach.

NE Poprawa | Stabilizacja | Pogorszenie
Total 1088 PASY 24% 48%
Ptec
Kobieta 555 24% 23% 53% 4
Mezczyzna 533 2% 1 25% 43%
Wiek
18-24 lata 87 32% 43% 25%
25-34 |ata 174 27% 30% 43%
35-44 |ata 239 27% 23% 50%
45-54 |ata 163 23% 19% 57%
S5 lat lub wiecej | 424 30% 1 20% 50%
Posiadanie dzieci
Tak 718 29% 1 22% 49%
Nie 370 26% 28% 46%

2024; N=1088; Badanie ogodlnopolskie, CAWI

NE Poprawa | Stabilizacja |Pogorszenie
Ogoétem 1088 28% 24% 48%
Wielkos¢ miejscowosci
WIES 413 29% 25% 46%
mate miasto 141 20% 31% 49%
Srednie miasto PALS] 25% 22% 53%
duze miasto 185 34% 22% 44%
wielkie miasto 131 31% 19% 50%
Dochdd respondenta
do 3 000 zt PASKS 25% 25% 50%
3001-5000 zt 330 29% 20% 51% 1
powyzej 5001 zt 259 38% T 22% 40%
odmowa 205 20% 32% 48%
ose Open
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Postawy wobec
+  Wojna cenowa pomiedzy sklepami przybiera na sile, co wptywa na zachowania zakupowe konsumentow. Dla tych
ostatnich to szansa na oszczednosci, a dla sieci — wzrost popytu ha mniej podstawowe dobra.

42% pPolakéw aktywnie szuka promocyjnych ofert, okazji.
Minely czasy lojalnosci wobec marek... rozpoczeta sie era wojny cenowej.

Lojalni wobec Kilka marek Zmieniajacy mTylko m Szukajacy
jednej marki W repertuarze marki najtansze marki promocji, okazji
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Postawy wobec
o Nieco bardziej lojalni wobec marek sg mtodzi ludzie.

o Kobiety, osoby po 40-tce, z mniejszych miast czesciej niz inni szukaja aktywnie promocji, okazji zakupowych.

Lojalni | Kilka marek S Tylko Szukajacy Lojalni | Kilka marek L Tylko Szukajacy
NE ~ wobec w Zm;ﬁglrakjiqcy najtansze promociji, NE ~ wobec w Zm;iglrijiacy najtafisze promocji,
jednej markif repertuarze marki okazji jednej marki| repertuarze marki okazji
Total 1088 5% 28% 6% 19% 42% Ogoétem 1088 5% 28% 6% 19% 42%
Ptec Wielko$é miejscowosci
Kobieta 555 | 4% 29% 6% 15% A |
_ wies 413 5% PASY 6% 20% 43%
Mezczyzna | 533 5% 27% 7% 22% t 39%
Wiek mate miasto 141 3% 24% 3% 26% 44%
18-24 |ata 87 9% A 7% 33% 36% Srednie miasto| 218 4% 25% 9% 14% 48%
25-34 |ata 174 6% 27% 10% 17% 40% duze miasto 185 5% 33% 7% 14% 40%
35-44 lata | 239 6% 30% 7% 19% 39% wielkie miasto| 131 3% 37% #| 5% 20% 35%
45-54lata | 163 | 4% 26% 7% 14% 48% Dochod respondenta
ai;j:te]wb 424 | 3% 30% 5% 18% 44% do3000zt | 293 5% 21% 4% 28% B 42%
Posiadanie dzieci :;901_5000 330 4% 30% 7% 13% 46%
Tak 718 4% 20 1| 6% 16% 44% Egé\gy;@ 259 5% 38% 1| 7% 15% 36%
1 (o) (o) (0) (0) (o)
NI S50 ok 2 Ye 250 t RICL odmowa 205 5% 24% 9% 17% 45%
1 ose Open
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Kim jestesmy

Kilka stéw o Open Research

Q Doswiadczenie

‘.z e o 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 technologie.
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Kim jestesmy

Dla kogo pracujemy?

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

Badania konsumenckie

BADANIA KOMUNIKACII BADANIA MARKI

* Jakosciowe oraz ilosciowe badania materiatow
reklamowych na kazdym etapie od stilomaticu /
prototypu po finalng wersje reklamy réwniez z
wykorzystaniem techniki face tracking.

* 0Od jednorazowych pomiaréw, po powtarzalne
badania spotu reklamowego, aby uchwycié
momenty wskazujgce na zuzycie kopii.

* Trackingi komunikacji

* Badania znajomosci marki

* Badania wizerunku marki

* Badania Distinctive Brand Assets

* Badania U&A

* Badanie zwyczajow konsumenckich

TESTY KONCEPTU, PRODUKTU, SMAKU ZAAWANSOWANE ANALIZ

e Badania konceptu produktu, smaku, * Analizujemy dane z wielu zrédet (desk research, dane

(]
opakowania w laboratorium CLT PR zastane, dane sprzedazowe, zasoby wtasne/Klienta,
 Kompleksowy proces badawczy, pozwalajgcy na C— etc.), tak, by odkry¢ insighty do wzrostu sprzedazy.
unikniecie ryzyka finansowego zwigzanego z — . Prowadzimy analizy w zakresie m.in. modelowania i
wprowadzeniem niedopracowanego produktu prognozowanie sprzedazy.

na rynek.
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Co robimy?

Badania shopperowe i inne

BADANIA SHOPPEROWE INNE BADANIA

SIEC DETALICZNA SHOPPER BADANIA UX, CX

e - \Vizerunek , \

SO - o ienta - Zachowania
* Funkcjonalnos¢ W‘ Koszyk

u  Sciezki * Segmentacja

* Badania uzytecznosci stron internetowych
* Badania uzytecznosci aplikacji
* Ocena funkcjonalnosci, wydajnosci i innych cech
————— witryn/aplikacji w celu poprawy ich jakosci lub
dostosowania do potrzeb uzytkownikéw.

/wyczaje

BADANIA EMPLOYER BRANDING

PLANOGRAM DRZEWO DECYZYJNE 0000 * Badanie wizerunku marki pracodawcy
LY YY Y ° Diagnoza wizerunku wsrdod pracownikow firmy
e * Optymalizacja * Analiza procesu o W L oraz pracownikéw konkurencji
e + Dziatania merch. decyzyjnego « Okreslenie oczekiwania obecnych i potencjalnych

aE—_ e  Efektywnosc * Hierarchia czynnikéw
D

* Materiaty POS

pracownikow, wobec pracodawcéw w danej
branzy
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Jak pracujemy?

Nowe technologie

EYE TRACKING MOBILNY
e Sklep / POSM

* Punkt ustugowy
e Qutdoor

* UX

EYE TRACKING ON-LINE -7 - = = =

* Komunikacja
| om

* Strona WWW
* Opakowanie

EYE TRACKING STACJONARNY

* Komunikacja

r 1
VA —rt . e POSM
VY L ol * Strona WWW

e Opakowanie

FACE TRACKING

* Pomiar uwagi aktywnej oraz pasywnej
 Analiza skutecznosci spotéw reklamowych /

komunikacji
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