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Co czyni nasz raport unikalnym?

1. Naprawde najwieksze badanie dotyczace pokolen w Polsce

Raport powstat w oparciu o dane z TGl, a to oznacza 20 000 wywiaddw rocznie,
700 000 przepytanych Polakow.

2. Jedyne badanie pokazujgce zmiany w czasie

W raporcie pokazujemy zmiany dotyczgcych pokolen w perspektywie krétkoterminowej (2 lata)
i dtugoterminowej (10 lat).

Pochodzenie danych: Target Group Index — Kantar, GUS; badania jakos$ciowe i ilosciowe pogitebiajgce informacje o pokoleniach od Z do BB; etnograficzne badania

l( ANTAR jakosciowe IRCenter dotyczace pokolenia Alfa.



Co dostarczamy?

DAJEMY WIEDZE WSPIERAMY PROGNOZUJEMY
0 mechanizmach W ZARZADZANIU PRZYSZLE
kluczowych decyzji PRODUKTEM ZACHOWANIA
kazdego z pokolen | MARKA W OPARCIU
O ZROZUMIENIE
Olteve PRZESZLOSCI W

KODY KULTUROWE POLACZENIU ZE
STANEM OBECNYM

charakterystyczne dla
kazdego z nich

Raport zawiera szczegétowe, wielowymiarowe opisy pieciu generacji: charakterystyke psychograficzng, korzystanie z mediéw, konsumpcje
i zakupy; finanse; nastroje ekonomiczne, wartosci i postawy, komunikacje oraz praktyczne wskazowki biznesowe.
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Wspolnota doswiadczen kulturowych, spotecznych, historycznych czy okolicznosci dorastania
ksztattujg kod tozsamosci pokolen. Dziatania marketingowe warto planowa¢ z uwzglednieniem
potrzeb danego pokolenia, a nie ze wzgledu na dane metrykalne takie, jak wiek.

Pokoleniowe targetowanie marek

Wiedza o pokoleniach jest nieocenionym
uzupetnieniem przy okreslaniu segmentow
docelowych oraz parametréw komunikaciji.

Targety okreslane wytgcznie na podstawie wieku

metrykalnego:

« zawierajg osoby z dwdch lub nawet trzech
pokolen (w przypadku targetow mediowych)

* nie zawierajg 0sob, na ktérych de facto zalezy
marce, gdy pokolenie docelowe: juz opuscito
zdefiniowany wiekowo target lub w targecie

znajdujg sie osoby ze wstepujacego pokolenia.

Konsekwencjg jest nieadekwatna pokoleniowo
komunikacja lub parametry produktu, nizsze
dotarcia i zasiegi oraz stabe zaangazowanie.

Statos¢é charakterystyki pokolen

Postawy, zachowania, wartosci czy potrzeby
danego pokolenia tworzg charakterystyczny
posag pokoleniowy.

Posag ten towarzyszy danemu pokoleniu przez
cate zycie.

To znaczy, ze rodzimy sie w okreslonym
pokoleniu i pozostajemy w nim na zawsze,
cho€ z czasem gromadzimy coraz wieksze
doswiadczenie.
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Przedstawiciele pieciu pokolen o sobie

Czego dowiemy sie o pokoleniach? Jakie sg? Czego oczekujg? Jak zmienity sie na przestrzeni lat?

Pokolenie ALFA Pokolenie Y

Zuzanna i Szymon Ola i Adam
. urodzeni po 1996 a 2009* urodzeni miedzy 1981 a 1995  urodzeni miedzy 1965 a 1980 dzeni d 1965
urodzeni miedzy 2010 a 2023 . N o urodzeni prze
- 0d 0 do 13 roku 2ycia —od 16 do 26 roku zycia —od 27 do 41 roku zycia —od 42 do 57 roku zycia — od 58 do 75 roku zycia
,,Wszystko na juz, Wszystko ,Wazniejsze jest dla nas Jestesmy ambitni, »,PrzezyliSmy wiele zmian
wszystko tu i teraz” na naszych zasadach doswiadczenie wazny jest status spoteczny i transformacji, mamy
niz posiadanie” doswiadczenie”
00

l(ANTAR *W raporcie Gen Z to osoby urodzone 1996-2005 I R C E N T E R c



Struktura pokolen

Rodzimy sie w okreslonym pokoleniu i pozostajemy w nim przez cate zycie
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Zakres raportu

. . . Satysfakcja z zycia
1 Mikro target 2 Media i rozrywka 3 Zakupy 4 Finanse S oraz wartosci zyciowe

— Pokolenia to nie tylko réznice — W jaki sposéb rézne pokolenia — Kto docenia online jako kanat — Jak kupujemy? Kto decyduje o — Czy system wartosci, podejécie
metrykalne. Z raportu dowiesz korzystajg z mediéw? sprzedazowy? Jakie systemy zakupach? do zycia i pracy ulegaja
sie, jakie jest kazde z pokolen ptatnicze cieszg sie najwiekszg Zmianie?

Alfa, Z, Y, X i BB, czym — Jak wyglada konsumpcja popularnoscig? — Na jakie ustugi bankowe i
pokolenia roznig sie, a w jakich mediow wsrdéd pokolen? finansowe wzrasta popyt? — Jakie wartosci i postawy sg
obszarach sg podobne. o . — Jakie sklepy wybierajg silnie zakorzenione w danym
Podpowiemy, jak sie z nimi — Czy rzeczywiscie media przedstawiciele roznych pokolen? — Jak zmienia sie podejscie do pokoleniu, nie zmieniajg sie z
komunikowag. digitalowe zyskujg na nowych technologii w uptywem lat?

znaczeniu? — Do ktorego pokolenia promocje finansach?

— Raport wskaze dziatania docierajg najskuteczniej? — Czy postawy, poglady i $wiat
odpowiednie dla kazdej z grup B — Jakie odczucia towarzyszg wartosci danej generacji
pokoleniowych indywidualnie. — Od ktdrych generacji nastrojom konsumenckim? utatwiajg adaptacje do

konsumentow mozemy oczekiwac rzeczywistosci?

— Jaki jest core danego znacznych zmian w preferencjach  — Z jakich produktéw finansowych
pokolenia? Czy na przestrzeni zakupowych? korzystajg dzieci? Jak Alfy — Ktéry segment Life Values
ostatniej dekady dane pokolenie wchodzg w swiat ustug Segmentation reprezentuje
sie zmienito? W jakich — Jakie sg pokoleniowe postawy finansowych? warto$ci danej generac;ji?
aspektach dane pokolenie wobec marek?

najbardziej rézni sie od innych,
a w jakich obszarach jest
podobne?

Raport pomoze skierowac¢ odpowiednie dziatania do kazdej z grup pokoleniowych indywidualnie,
jak rowniez zobaczyc jak pokolenia zmienity sie w okresie ostatniej dekady.
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Life Values Segmentation*
segmentacja wedtug wartosci zyciowych

Jakie sa kluczowe wartosci pokolen Z, Y, X, BB ?

Podziat na segmenty na podstawie odpowiedzi udzielonych na
pytania o opinie, motywacje i postawy. Wartosci zostaty
przypisane na wymiarach:

* Przygoda i odkrywanie

+ Samoswiadomosc¢ i duchowosc¢
* Samouwielbienie i wizerunek

* Bezpieczenstwo i konserwatyzm

Samoswiadomos¢

i duchowos¢

Przygoda i odkrywanie
Swiata
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I(ANTAR *W segmentaciji Life Values nie uwzgledniono generaciji Alfa.



Wydatki | plany zakupowe

Dzieci pokolenia Alfa majg pienigdze. Wydajg je na spozywcze zachcianki. Jedna trzecia odktada srodki,
najczesciej na sprzety sportowe lub elektroniczne.

Srednia miesieczna kwota do dyspozyciji 62 Z*

Top 10 wydatkow Top 10 na jakie wieksze wydatki zbiera
Stodycze NN 47% Rower [N 26%
Napoje _ 37% Nowy smartfon _ 24%
N=270
Zbiera na wigksze wydatki B 33% - Komputer _ 22%
soki [N 31% Deskorolka/rolki/hulajnoga - 16%
Chipsy [N 31% Konsola [ 16%
Zabawki [ 20% Wyjazd wakacyjny (obdz, kolonie,
przyjemnosci wyjazdowe) - 16%
Stone przekaski (poza chipsami) - 19% Ubranie - 14%
Musy B 15% Wyjazd weekendowy (obdz, przyjemnosci - 119
wyjazdowe) 0
Owocowe przekgski - 14%
Buty [ 10%
Owoce - 12%
Ex aequo Sprzet turystyczny [l 5%
Pizza [ 12%
0000

l(ANTAR P3. Jakg kwote $rednio do dyspozycji miesiecznie ma Panali dziecko? N=610 P4. Na co, wedtug Panali, dziecko przeznacza te I R C E N T E R
pienigdze? P5. Na jakie wieksze wydatki zbiera Panali dziecko? Posiadajgcy wtasne pienigdze, N=822



Analiza nastrojow ekonomicznych | sytuacja finansowa gospodarstwa domowego

Ze wzgledu na sytuacje ekonomiczng od wybuchu pandemii, wojny w Ukrainie i wyzszej inflacji, poziom

postrzeganego pogorszenia sie sytuacji finansowej gospodarstwa domowego w 2022 roku wzrdst u wszystkich
pokolen.

Perspektywa pogorszenia sie sytuacji finansowej gospodarstwa domowego w kolejnym roku

69%

8%

Q119 Q2'19 Q319 Q4'19 Q120 Q220 Q320 Q4'20 Q121 Q221 Q321 Q421 Q122 Q222 Q322 Q4'22

l(ANTAR Dane: Target Group Index, Q1'19-Q4'22

Pokolenie Z (N=668/ kwartat); Pokolenie Y (N=1 440/ kwartat); Pokolenie X (N=1 433/ kwartat); Baby Boomers (N=1 443/ kwartat) 10



Obawa o finanse coraz silniej motywuje do poszukiwania ofert cenowych

Robigc zakupy szukam
najnizszych cen

Wole robi¢ cate zakupy w jednym
sklepie

Gdy tylko moge, wybieram

. 0,
artykuty wyprodukowane w moim 41%
kraju
* Odpowiedzi top2box: zdecydowanie sie zgadzam i zgadzam sie . Y \;’,vrlgiﬁga;:ﬁ Zﬁ;ﬁﬁxﬁf gz)e;gsizczzglz% roznice w punkdach

l(ANTAR Dane: Target Group Index, styczen - grudzien 2022 11
Pokolenie Z (N=3 069); Pokolenie Y (N=5 859); Pokolenie X (N=5 512); Baby Boomers (N=5 576)



Lojalnos¢ pokolen wobec produktow i marek: konsumpcja 2022 vs 2012, wg kategorii

Top 3 marki w 2012

o &

Top 3 markiw 2022  Top 3 marki w 2012

Top 3 marki w 2022
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Dane: Target Group Index, styczen 2022 - grudzien 2022

ICANTAR

Pokolenie Z (N=3 069); Pokolenie Y (N=5 859); Pokolenie X (N=5 512); Baby Boomers (N=5 576)
Styczen 2012 — grudzien 2012
Pokolenie Z (N=745); Pokolenie Y (N=9 552); Pokolenie X (N=9 238); Baby Boomers (N=11 302)

Marki prezentowane na slajdzie sg w kolejnosci hierarchicznej

*Dane: Target Group Index, styczen 2022 - grudzien 2022; osoby powyzej 18 r.z

Pokolenie Z (N=2 338); Pokolenie Y (N=5 859); Pokolenie X (N=5 512); Baby Boomers (N=5 576) 12

Styczen 2012 — grudzien 2012; osoby powyzej 18 r.z

Pokolenie Z (N=0); Pokolenie Y (N=8 544); Pokolenie X (N=9 238); Baby Boomers (N=11 302)



Pakiety

W W WIS

Pakiet podstawowy Pakiet rozszerzony Pakiet premium
— Raport (wszystkie zagadnienia) — Raport (wszystkie zagadnienia) — Raport (wszystkie zagadnienia)
— Prezentacja wynikéw online 1h — Prezentacja wynikéw online
— Warsztat

UWAGA: istnieje mozliwosc¢ pogtebienia wybranej generacji o interesujgce aspekty, obszary czy kategorie. Wyceniane indywidualnie w
zaleznosci od ilosci danych. Wyniki mogg by¢ dostarczane w formie tabel lub aneksu do raportu. Na wyniki TGl w przypadku rozszerzenia przy
zakupie raportu oferujemy 10% rabat.
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Zapraszamy

Mateusz Jaworowski Malgorzata Ambrozewicz Beata Wielkopolan

Martyna Makowska
mateusz.jaworowski@kantar.com malgorzata.ambrozewicz@kantar.com beata.wielkopolan@kantar.com

martyna.makowska@kantar.com

Kantar Polska S.A. | Plac Konesera 9, 03-736 Warszawa | 22 545 20 00 | kontakt@kantar.com | www.kantar.com
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