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Pomiar nastrojow ekonomicznych

- |ndeks Nastrojéw Ekonomicznych — Prognoza planow i sytuacji finansowej

— Diagnoza obecnej sytuacji finansowe]

| _marzec | kwiecie | _maj | czerwiec | lipiec | sierpiefi | wrzesieri | pazdziernik| listopad | grudzien | styczen | _luty | marzec | kwiecien | _maj | czerwiec |
tydzien 25 2021: 21.06.2021 — 25.06.2021

tydzieh 12 2020: 16.03.2020 — 20.03.2020
Diagnoza: Prognoza: N=100 dziennie
KCV1. Jak zmienita sie sytuacja finansowa Pana(i) KCV2. Jak Pan(i) sadzi, czy w ciggu najblizszego miesigca sytuacja finansowa Pana(i) gospodarstwa domowego....?
l( ANTAR gospodarstwa domowego w ciggu ostatniego miesigca? KCV4. Ktore stwierdzenie najbardziej odpowiada Pana(i) planom na najblizsze tygodnie? dane w procentach
KCV3. Czy zrezygnowat(a) Pan(i) w ostatnich dniach z KCV5. Czy uwaza Pan(i), ze w ciggu najblizszych trzech miesiecy materialne warunki zycia ludnosci w naszym kraju

jakiegos$ zakupu w obawie o swojg przysztos¢ finansowg? poprawig sie, czy pogorszg?



“Dobry stosunek jakosci do ceny” shopperzy bardziej skupieni na cenie

Najwazniejsze atrybuty dot. stwierdzenia ,Oferuje dobry stosunek wartosci do ceny”

Oferuje najnizsze ceny

w
on

Oferuje szeroka game tanich produktéw

w
—

Cena mojego catego koszyka jest niska

oo
oo

Ma najlepsze ceny podczas promocji
Ogodlina jakosé produktow jest dobra
Oferuje najwiecej promocji

Jakos¢ produktéw marek wlasnych jest dobra
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Jakosé swiezych produktéw jest dobra

.
o

Potrzebne artykuly spozywcze w jednym miejscu

o
w

Oferuje ré6znorodne i innowacyjne produkty

Zapewnia szeroki asortyment 4.1

B atrybuty dot. pieniedzy (cena) [ atrybuty dot. wartosci (jakos¢) McKinsey & Company, The State of Grocery Retail 2021



MNajwieksze zagrozenia dla swiata 2020
2019

Woijny / konflikty zbrojne 5794,

Zanieczyszczenie srodowiska 559

Globalne epidemie / choroby zakane

3%
Zmiany klimatyczne 51?
-]
Terroryzm —

Wyczerpywanie naturalnych zasobow
(ropa, wegiel, woda pitna) 34%

Ex

Choroby cywilizacyjne (cukrzycao, otylosc, nowotwory) 89



Dalej jestesmy tez gotowi na zmiany naszych zachowan,

- y

Catkowicie zrezygnuje z jednorazowych
przedmiotow (stomek, torebek, talerzy itp.)

Bede mniej kupowac i wyrzucac

Znaczaco ogranicze zuzycie wody
w gospodarstwie domowym

Bede wymieniat sprzet elektryczny tylko, jesli
bedzie to naprawde potrzebne

Zaptace za poprawe energooszczednosci
mojego domu

Bede wybierat(a) bardziej ekologiczne srodki
transportu, nawet kosztem wygody

Raport Kantar ,Ziemianie Atakujg 2021

jesli widzimy nich wartosc¢ dla srodowiska.

27%

24%

GOTOWOSC DO WYRZECZEN
2020

UCIAZLIWOSC

18%

22%

34%

16%

42%



Trend

MEDIA TRENDS
PREDICTIONS

Cel marki jeszcze nigdy nie byt taki wazny

Aktywizm umozliwia markom nawiazanie

pogtebionej wiezi z konsumentami

Polska Swiat chce marek, ktére

lubi kupowac produkty marek ST
43% * zaangazowanych w kwestie 63% * % Ofe’I'UJQ roz_ne §posol?y
spoteczne i sSrodowiskowe Zrowhowazenia SV‘{OJegO
wptywu na srodowisko

* Kantar TGI (2020) / ** Kantar COVID-19 Barometr fala 3 (9-20 kwietnia 2020 r.)




Zmiana punktu

ciezkosci w marketingu

ERA SPOLECZENSTWA

XXI wiek

Jak oddziatujesz

Lepsze spoteczenstwo

Wyzsze cele
ICANTAR




Putapki "wyzszych celow"”

Gdzie moze by¢ problem?

Czy marka jest
wiarygodna
W mowieniu

0 problemie?

Czy cel jest realnie
powigzany

z marka? Czy nie
ma sprzecznosci?

Czy marka jest
w stanie w petni
zaangazowacé
sie w temat/cel
dtugoterminowy?

Czy
podejmowane
dziatania sg
spoéjne z marka?




Rola Brand Purpose

"Wyzszy cel" nie moze bycC obierany przypadkowo

/

79%

Wptyw na
preferencje

‘ 27%

"wyzszy cel" zgodny z marka

Perswazja Zaangazowanie Wiarygodnos$é

‘ 27% ‘ 34% ‘ 32%

"wyzszy cel" bez dopasowania do marki

Source: 600+ ads from Kantar’s Link’s database, 2019

63%

Czytelnos¢

/

21%

ICANTAR



Drive to store 2021

Research online

Purchase offline



Jak nowe technologie wspieraja proces zakupowy?

On demand delivery &’
Glove? &Yeverl o )

Drive to store

E-grocery

: Mucha
c?ﬂﬁr frisco.pl M‘L
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ROZWAZNI |
PRAGMATYCZNI

IKANTAR

SWIADOMI
KONESERZY

12%

EKOCENTRYCZNI

10%



W jakim celu sprawdzaja oferte skiepow w g

92% 90% 87%

84% 83% g1y

299% Cenoholicy (N=560)
W Zakupowi Entuzjasci (N=763)
M Rozwazni i pragmatyczni (N=1017)
m Swiadomi Koneserzy (N=475)

B Shopperzy z przymusu (N=571)

m Eko centryczni (N=400)

Shopperowi domatorzy (N=211)

Szukajg promocji i okazyjnych cen



ROZWAZNI |
PRAGMATYCZNI

Lubig kupowac znane marki,
ale tez nie stronig od réznego

0 rodzaju nowosci. Sg podatni na
wptywy influencerow.

Dos¢ wrazliwi na punkcie ceny
| czesto szukajg réznych
promocji, by dokonac
najlepszego wyboru.

Nie sg otwarci na dbanie
g o srodowisko, obchodzi ich
" }\ | bardziej marka i cena, niz to jak
produkt powstat. Lubig
uprawiac sport i dbajg o
zdrowie.

84% .
75% oo

55%

Staram sie kupowac gtownie polskie produkty, aby wspieraé naszg

gospodarke
B Rozwazni i pragmatyczni (N=1017) Swiadomi Koneserzy (N=475)
Cenoholicy (N=560) Eko centryczni (N=400)
38%
22%
(o]
19%

4%

|

Czesto kupuje produkty, ktorych reklamy widziatem/widziatam
w mediach spotecznosciowych



21519 ) ROZWAZNI | PRAGMATYCZNI

JAK DO NICH
DOCIERAC?

Promowac produkty znane i lubiane
,mainstreamowe”.

Wprowadzajgc nowosci stawia¢ na marke i
miedzynarodowy charakter.

Stawiac bardziej na zdrowie i kondycje, niz
ekologie i srodowisko (motywacja osobista, a nie
spoteczna)




Nie obchodzi ich duzo wiecej
niz dobra cena i zakupy na
promocjach. Nie
zwracajg uwagi na etykiety
czy ekologie.

Lubig jesS¢ mieso i nie lubig
uprawiac sportu.

Lubig bardziej sprawdzone
produkty (ale niekoniecznie
mainstreamowe) i niechetnie
podchodzg do nowosci.

48%

40%

30%
23%

Zawsze w sklepie wypatruje nowych marek

Swiadomi Koneserzy (N=475)2 Eko centryczni (N=400)
B Rozwazni i pragmatyczni (N=1017) Cenoholicy (N=560)
74%
(1)
56%
43%

pL

Znaczaco ograniczam jedzenie miesa



14% CENOHOLICY

JAK DO NICH
DOTRZEC?

« Stawia¢ na programy lojalnosciowe,
wynagradzajgce powtarzalnosc zakupow.:

« StawiacC przede wszystkim na cene.

« Targetowac do nich wszelkiego rodzaju
promocje podkreslajgce oszczednosc.

KANTAR £ blix



SWIADOMI
KONESERZY

12%

Sg bardzo swiadomi swoich
zakupow i lubig je planowac.

Cena nie ma dla nich tak duzego

znaczenia, zwracajg szczegolng

uwage na srodowisko i produkty,
ktore o nie dbaja.

Czesciej kupujg produkty polskie
wspierajgc gospodarke, czytajg tez
etykiety.

Sami gotujg swoje positki i lubig to
robi¢, uprawiajg tez sport
i dbajg o zdrowie.

Sg modni, zakupy sprawiajg im

przyjemnosc i czesto kierujg sie

wyborami promowanymi przez
influencerow.

84%
° 75%

66%

55%

Staram sie kupowac gtéwnie polskie produkty, aby
wspierac¢ naszg gospodarke

Swiadomi Koneserzy (N=475)2 Eko centryczni (N=400)

B Rozwazni i pragmatyczni (N=1017) Cenoholicy (N=560)

93%
75%
°  65%

41%

Podczas zakupow starannie oglagdam kupowane
produkty i czytam ich etykiety



(1247 SWIADOMI KONESERZY

JAK DO NICH
DOTRZEC?

« Stawiac¢ na kontekst spoteczny kupowanego
produktu — na ekologie, ale tez na produkty
polskie oraz kosmetyki nietestowane na
zwierzetach.

« Stawia¢ na promocje promujgce wartos¢ dodang
(lifestylowg) danego produktu.

« Oferowac produkty premium.

KANTAR



EKOCENTRYCZNI

To osoby, ktore chetnie kupujg
produkty polskie
| ekologiczne.

Nie lubig duzych marek i nie
Kierujg sie wytgcznie niskg
ceng. Chcag wartosci dodanej
z kupowanego produktu.

Sg mniej podatni na mody
i trendy niz ,koneserzy”™— nie
lubig social mediow, nie kierujg
sie opiniami celebrytéw i nie
kupujg produktow, ktore sgim
polecane w Internecie.

95% 93%

66%

37%

Staram sie kupowacé produkty, ktorych sktad i sposéb
produkcji jest zaprojektowany z myslg o ochronie
srodowiska

Cenoholicy (N=560) B Rozwazni i pragmatyczni (N=1017)

Swiadomi Koneserzy (N=475) Eko centryczni (N=400)

38%
32%

18%
10%

Robigc zakupy, kieruje sie tylko i wytgcznie ceng



10% EKOCENTRYCZNI

JAK DO NICH
DOTRZEC?

Komunikowac oferte ekologiczng danego brandu.
StawiaC na kontekst spoteczny, a nie wewnetrzny.

Zachecac do korzystania z programow
lojalnosciowych.

KANTAR



Prognoza

Wiasciciele mediow
maja tyle samo do
stracenia lub
zyskania co marki

41%

41% marketerow uwaza, ze wiele
platform internetowych nie potrafi
znalez¢ réwnowagi miedzy prawem
do swobodnego wyrazania poglgdow
a ochrong bezpieczenstwa
uzytkownikow i marek.*

* Kantar Media Reactions 2020

Znaczenia nabiera
korelacja pomiedzy
reklama i wybranym
miksem kanatéow

Bojkoty np. #StopHateForProfit
pokazaty, ze marki muszg brac pod
uwage to, co twierdzg oraz
wybierany przez siebie miks
kanatow przekazu.

Korzystaj z influencerow,
ktorzy wyznaja wartosci
zblizone do programu
Twojej marki

Platformy spotecznosciowe majgce
mase krytyczng oraz influencerzy
wyznajgcy Twoje wartosci umozliwig
Ci osiggniecie optymalnych
wynikow.



