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JAK PANDEMIA WPLYNELA NA MLODE
POKOLENIE KONSUMENTOW

W 2019 roku Accenture i Fashion Biznes
po raz pierwszy przeprowadzity badanie
zachowan zakupowych generacji Z.

To najmtodsza grupa konsumentow, ktora
bedzie stanowic¢ jeden z najwazniejszych
segmentéw rynku ksztattujgcych wydatki
na produkty odziezowe i kosmetyczne.
Badanie pokazato, ze generacja Z

to pokolenie digital native, ktore aktywnie
kupuje w e-commerce i funkcjonuje

w mediach spotecznosciowych - w stopniu
wiekszym niz starsze pokolenia.

Druga edycja raportu (badanie
przeprowadzono w marcu 2021) zostata
ukierunkowana na zrozumienie wptywu
ostatnich miesiecy na sposob realizacji
proceséw zakupowych mtodego pokolenia
oraz powigzanych sfer zycia zdominowanych
przez narzedzia cyfrowe.

Rafat Reif

Head of Fashion & Retail
Accenture

2 Postpandemic generation - online czy offline

Pandemia wplyneta

na przyspieszenie cyfryzacji

i wirtualizacji kolejnych obszarow
naszego zycia - pracy, rozrywki,
konsumpcji - oraz ograniczyla
mozliwo$é spedzania czasu

w przestrzeni publiczneji fizycznych
kontaktow w naszym zyciu.

Ten okres to intensywne korzystanie
z mediow spotecznosciowych,
cyfrowej rozrywki oraz zakupow

w kanatach cyfrowych, spowodowat
on nasycenie wirtualnymi
doswiadczeniamii che¢ powrotu

do bezposrednich, fizycznych
relacji. Dotyczy to rowniez procesu
zakupowego.

Firmy powinny przygotowac sie na
Swiat po pandemii i wspélistnienie
obu przestrzeni - cyfrowej i fizycznej
- ktore obejmuja znacznie wieksza
ilosé punktow styku z konsumentem

niz obecnie.

Urszula Wiszowata

Editor in Chief
FashionBiznes.pl
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CYFRYZACJA ZYCIA

WIRTUALNA ROZRYWKA
GENERACIJI Z

Potowa przedstawicieli generacji Z Co trzeci z nich przynajmniej
przynajmniej raz dziennie korzysta raz na dobe korzysta z platform
z mediow spotecznosciowych. streamingowych do ogladania

filmow i seriali lub stuchania muzyki.
To blisko dwukrotnie wiecej osob
niz w grupie milenialsow.
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Mimo ze wszystkie grupy wiekowe zostaty jednakowo dotkniete obostrzeniami
i ograniczeniami w kontaktach bezposrednich i mozliwosciach spedzania
czasu poza domem, to najmfodsze pokolenie konsumentow w najwiekszym
stopniu siega po cyfrowa rozrywke.

Odsetek respondentow wsrod generacji Z i milenialséw korzystajacych
z ponizszych aktywnosci raz lub kilka razy dziennie

I 51%
70000000 28%

I 39%
T 28%

Streaming audio (np. Spotify) _ 31%
0000 M%

I 30%
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I 24%

Instagram / Snapchat

YouTube

Streaming wideo (np. Netflix)

Tik Tok ,
7 8%
Gen Z -
Gry mobilne _ 18% Milenialsi %
7000 12%
Podcasty - 11%

7 6%

Pytanie jednokrotnego wyboru:
.Jak czesto korzystasz z ponizszych

- 10% aktywnosci?”. Wyniki dla odpowiedzi
Gry Multiplayer ; ,Raz lub kilka razy dziennie”,
V/ 40/ odpowiedzi respondentéw
A (+] generacji Z i milenialsow, N=558.

Te cyfrowe formy rozrywki to obszary, do ktérych w przysztosci coraz czesciej
beda przechodzity dziatania marek odziezowych i kosmetycznych.

Umozliwig one nie tylko interakcje z konsumentem, ale przede wszystkim zapewnig mozliwo$c
sprzedazy produktow fizycznych, jak i ich cyfrowych wersji - jedng z popularnych technologii
dla wirtualnych wersji ubran sg tokeny NFT (Non-Fungible Token - cyfrowy token oparty

o technologie blockchain, reprezentujgcy dany przedmiot wirtualny i gwarantujacy jego
oryginalnos¢ oraz poswiadczajgcy, kto jest jego prawowitym witascicielem).
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SILtA MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE CORAZ ISTOTNIEJSZE PODCZAS
ZAKUPOW DLA GENERACIJI Z

Media spotecznosciowe dla
miodego pokolenia sg przede
wszystkim miejscem szukania
informacji o promocjach.

Az 51% przedstawicieli
generacji Z szuka tego typu
informaciji przed podjeciem decyzji
o zakupie produktu (az 15 p.p. wiecej
niz w 2019 roku).

W tym okresie dwukrotnie zmalata
rowniez grupa przedstawicieli
generacji Z, ktérzy uwazaja, ze
media spotecznosciowe

nie pomagaja im w podjeciu
decyzji dotyczacych zakupow.
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Sposoby wskazywane przez generacje Z jako te, dzieki ktorym korzystanie z mediéw
spotecznosciowych pomaga podjaé decyzje dotyczacqa zakupu produktu - zmiana
w stosunku do 2019 roku

T 0000000000 A2%
I 57%

Moge sie dowiedzies, i 21%
gdzie kupi¢ produkt _ 41%

oge dowiedzes sie, /NN B32%
co jest aktualnie modne _ 38%

wworvoncr. N 36%

700 13%

Pomagajg mi odnalez¢é moj styl

I 25 Y

Szybki kontakt z marka W 15% 2021 -
(informacia, reklamacja) _ 23%

//////////// o, Pytanie wielokrotnego wyboru:
Media spotecznosciowe / A 18%’ W jaki sposob korzystanie

nie pomagaja w podjeciu decyzji - 9% z medidéw spotecznosciowych

Dowiaduje sie o promocjach

(Instagram, YouTube, Snapchat)
pomaga Ci podja¢ decyzje
dotyczaca zakupu produktu?”,

7/ () odpowiedzi respondentéw
Nie korzystam z mediow /A 4/° generacji Z, porownanie wynikoéw
spotecznosciowych . 30/ z badaniem z 2019 roku.
(] 2021 N=261, 2019 N=168.

JAK KUPIA, CHCA SIE POCHWALIC

%
. . . . ‘ 21 (o) przedstawicieli generacji Z chwali sie

swoimi zakupami w mediach spotecznosciowych.
Udostepnianie zakup6w w mediach
spotecznosciowych to szansa dla marek

na budowanie relacji z konsumentem i kreowanie

mikrotrendéw.
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ROSNIE WPLYW INFLUENCEROW NA ZAKUPY INTERNETOWE

Odsetek respondentéw z poszczegoéinych grup wiekowych, ktérzy czesto
lub zawsze sugerujq sie opinia influenceréw przy robieniu zakupéw online
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Pytanie jednokrotnego wyboru: ,Kupujgc online (odziez/obuwie/akcesoria lub kosmetyki), jak czesto zdarza ci sie
sprawdzi¢ w Internecie opinie znanego eksperta / influencera / vloggera / bloggera?”. Suma wynikéw dla odpowiedzi

,Czesto” i ,Zawsze”, 2021 N=1012, 2019 N=1002.

Opinie influenceréw pomagaja konsumentom podejmowac¢ decyzje zakupowe,

a blisko potowa z nich jest gotowa zaptacié wiecej za rekomendowany produkt
(46% dla generacji Z, milenialséw, generacji X i X2 oraz 31% dla baby boomers).

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
JAKO ZRODtO WIEDZY

61% generacii Zi milenialséw

uwaza, ze w Internecie i mediach
spotecznosciowych moga znalezé
ekspertow z dziedzin, ktére ich interesuja,
oraz zdobyé nowa wiedze.
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Rosnie rola edukacyjna mediow
spotecznosciowych, a generacja Z i milenialsi
doceniajg jg duzo bardziej niz starsze
pokolenia.

Dla firm oznacza to, ze serwisy
spotecznosciowe to réwniez miejsce,

w ktérym znacznie czesciej powinny
komunikowac nie tylko informacje zwigzane
z produktem, ale tez tresci edukacyjne czy
spoteczne.
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EKONOMIA ROZRYWKI

Kazdy cyfrowy punkt kontaktu
zklientem moze by¢é nowym
miejscem sprzedazy. To kierunek
dalszej ewolucji e-commerce.

W Polsce obecnie najpopularniejsza
forma nowych punktow sprzedazy
sg aplikacje do stylizacji -

43% generacji Z korzysta

z nich regularnie lub skorzystato
przynajmniej kilka razy.

9 Postpandemic generation - online czy offline

Coraz wiecej firm na swiecie wykorzystuje
kanaty dotychczas zarezerwowane na
rozrywke - takie jak gry, aplikacje czy
wydarzenia na zywo - jako platforme
sprzedazy produktéw lub ich cyfrowych
wersji.

Relatywnie mato popularna jest jeszcze
sprzedaz w mediach spotecznosciowych,
czyli social commerce. 26% generaciji Z
korzysta z nich regularnie lub skorzystato
przynajmniej kilka razy.

Copyright © 2021 Accenture. All rights reserved.



OTWARTOSC NA NOWE CYFROWE
PUNKTY INTERAKCIJI

Odsetek respondentéw, ktorzy wyrazili cheé skorzystania przynajmniej
raz z poszczegolnych rozwigzan cyfrowych

Wirtualne mierzenie - pomoc
w wyborze rozmiaru

Cyfrowa przymierzalnia -
AR lub VR
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Social commerce - zakupy

w mediach spotecznosciowych 43 45 39 26 26
Zakupy na zywo 33 40 36 38 32
SRR 33 | a1 40 33 |

np. filtry 30 Gen Z -

Wydarzenia live 32 49 38 32 24 Milenials -

np. cyfrowe pokazy mody 27 Gen X2 -

Wirtualne produkty, _
np. skiny w grach 16 120 24 18 Qi Baby boomers

Pytanie jednokrotnego wyboru: ,W jakim stopniu bytbys$/-abys sktonny/-a skorzysta¢ z wymienionych ponizej
rozwigzan?”. Suma wynikow dla odpowiedzi ,Chciatbym raz sprobowac”, ,Czasami korzystatbym z takiego rozwigzania”
oraz ,Regularnie korzystatbym z takiego rozwigzania”. Odpowiedzi na temat poszczegdlnych rozwigzan mogli

udzieli¢ respondenci, ktérzy w pytaniu ,,Czy zdarzyto Ci sie kiedykolwiek skorzysta¢ z ponizszych rozwigzan?” wybrali
odpowiedz ,Nigdy nie korzystatem/am”. Liczba respondentéw dla kazdego rozwigzania (w kolejnosci zgodnej

z prezentacjg na wykresie): N=678, N=700, N=686, N=632, N=606, N=605, N=528, N=617, N=638.

Wedtug raportu Accenture Fjord Trends 2021, w czasach, gdy ludzie
coraz czesciej poszukuja kreatywnych tresci w Internecie oraz
nowych mozliwosci interakcji z marka firmy, ktore beda dostarczaty
innowacyjnych rozwiazan pozwalajacych na doswiadczanie ich
produktow, zdobeda uwage konsumentéw. Mozna wykorzystaé

te szanse na wiele sposobow. Rozrywka jest poteznym zrédiem
tworczej inspiracji, poniewaz polega na dostarczaniu doswiadczen
w nowych srodowiskach. Doskonatym przykiadem jest wielokrotnie
nagradzana aplikacja fitness do wirtualnej rzeczywistosci (VR)
Supernatural, ktéra taczy gry rytmiczne, programy fitness

i mindfulness, aby umozliwié¢ uzytkownikom éwiczenie we
wciagajacym swiecie VR.
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PRZYSZLOSC
E-COMMERCE

E-COMMERCE NIE MA WIEKU -

Od czasu ostatniego badania, Najwieksza zmiana nastgpita w segmencie
przeprowadzonego w 2019 roku, baby boomers - grupa konsumentéw

zmniejszyla sie grupa oséb, ktéra w wieku 55+, ktrzy nie zamawiaig w
Internecie odziezy, zmniejszyta sie az

w °go.le nie zame‘?"a odziezy, . dwukrotnie (z18% do 9%), a kosmetykdw
obuwia, akcesoriow lub kosmetykéw 726% do 20%.
przez Internet.

Copyright © 2021 Accenture. All rights reserved.
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KONSUMENCI E-COMMERCE ONLY
NA HORYZONCIE

(o)
Az okoto 60 /O wszystkich konsumentéw chce utrzymaé obecny udziat
zakupow internetowych w catosci zakupow w kategorii moda i kosmetyki
w przysziosci.

Badanie przeprowadzono w marcu 2021 roku. Na odpowiedzi respondentéw dla kategorii moda
mogto wptynac to, ze od 1 lutego po kilkutygodniowym zamknieciu ponownie zostaty otwarte
galerie handlowe i sklepy z odziezg i obuwiem (wedtug danych GUS nastgpit spadek udziatu
sprzedazy przez Internet do grupy ,tekstylia, odziez, obuwie” 44% w styczniu do 23,8% w lutym).

. ‘ ‘ Jednak blisko co trzeci
przedstawiciel generacji Z deklaruje
chec¢ robienia wiekszejilosci
zakupow online (27%).

Najbardziej chetng grupg do zwiekszenia udziatu zakupow internetowych sg przedstawiciele
generacji baby boomers. Silver generation to kolejny istotny segment dla rynku e-commerce -
30% przedstawicieli tej grupy chce kupowac przez Internet wiecej niz obecnie.

(o)
1 /O generacji Z i milenialsow chce, zeby Internet byt ich gtéwnym
(jedynym) kanatem zakupowym dla mody (odpowiednio 5% dla kosmetykow).
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NOWY STANDARD DOSTAWY

CORAZ WIECEJ BADANYCH NIE JEST SKEONNYCH ZAPLACIC
DODATKOWO ZA SZYBKA DOSTAWE.

Odsetek respondentéw z poszczegolnych grup wiekowych, ktdrzy nie sa sktonni zaptacié
dodatkowo za dostawe mody lub kosmetykow w ciggu 24 godzin

o2
)
<

Gen X2 Baby boomers

TN A4%
I 57
N

7 32%

I 432%

7 21%

I 367%

7., 20%
H 26
7, 25%

GenZ Milenialsi Gen X

Pytanie jednokrotnego wyboru: ,lle byt(a)bys$ sktonny/a maksymalnie zaptaci¢ za otrzymanie paczki w ciggu 24 h?”,
wyniki dla odpowiedzi ,Nie jestem sktonny(a) dodatkowo zaptacic¢ za taki sposdb dostarczenia przesytki”, 2021 N= 1058

2019 N=1002.
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. (o)
Coraz wiecej firm w Polsce oferuje Srednio 64 /0 badanych

szybkie i darmowe dostawy, ze wszystkich grup wiekowych
kreujac tym samym nowy za najlepsza forme dostawy uwaza
standard i zmieniajac oczekiwania wysytke do paczkomatow.

konsumentow, ktorzy zdazyli juz
przywyknaé do darmowej wysyiki.

Od marca 2020 roku domy staty sie nowa lokalizacja dla
wiekszosci sklepow. Miejscem, w ktorym opakowanie i sposob
dostawy produktu reprezentuja sklep stacjonarny i e-commerce.
Oczekiwania konsumentow odnosnie do czasu i formy dostawy
produktu od sprzedawcow detalicznych wzrosty.

Konsumenci oczekuja radosci wynikajacej z dokonanego zakupu

i sposobu dostawy poréwnywalnej do tej, jaka byla w stanie
zapewnic¢ im transakcja w sklepie stacjonarnym. Wiele os6b w czasie
pandemii zaszywalo sie na terenach odlegtych od miast, co jednak
nie zmieniato ich oczekiwan odnosnie do szybkosci i jakosci dostaw.

ACCENTURE INSIGHTS

Coraz wiecej firm rozumie te potrzebe i stara sie ja zaadresowac¢,
zdobywajac lojalnosé klientow.

Nowe potrzeby klientow motywuja firmy do tworzenia
innowacyjnych modeli biznesowych i przeprojektowania modeli
operacyjnych oraz tancuchow dostaw. W Stanach Zjednoczonych
firma Lululemon Athletica ponownie otworzyta swoje sklepy -

nie zeby obstugiwaé klientéw przychodzacych, ale by szyhciej
realizowa¢ zamowienia online. Tymczasem, gdy Best Buy ponownie
otworzyto swoje sklepy, zrobito to tylko po to, by umozliwié
bezdotykowy i szybki odbiér produktow przez klientow.
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JAKGENERACJA ZKUPUJE
W E-COMMERCE

Zakupow online generacja Z dokonuje najczesciej bezposrednio w sklepie

ulubionej marki.

Generacja Z dwukrotnie czesciej Juz €O trzeci konsument generacji Z od
niz milenialsi kupuje produkt dopiero razu kupuje produkt, ktory spodobat mu sie
po wyszukaniu i poréwnaniu dostepnych w mediach spotecznosciowych,

ofert w Google. bez porownywania dostepnych ofert.

Trzy najpopularniejsze sciezki zakupowe mody i kosmetykoéw dla generacji Z w e-commerce

Szukam produktu w ulubionych
sklepach internetowych i tam kupuje

38 47 9

Wyszukuje produktu

w Google, przegladam oferty

i wybieram najkorzystniejszg /
najbardziej odpowiadajacg moim 3

potrzebom (dokonuje zakupu

w Internecie)

VAon

Przegladam platformy internetowe, na

ktérych znajduja sie produkty réznych

sKieponfmark Hupuie produi tam, 3 [N
gdzie znajduje najkorzystniejszg oferte

Szukam produktu w ulubionych
sklepach internetowych i tam kupuje

36 40 6

Wyszukuje produktu w Google,
przegladam oferty i wybieram
najkorzystniejsza / najbardziej 6

odpowiadajgcg moim potrzebom

(dokonuje zakupu w Internecie)

DIALINSON

Przegladam platformy internetowe, na
ktorych znajduja sie produkty roznych

sklepow/marek i kupuje produkt tam, 10
gdzie znajduje najkorzystniejszg oferte

Nigdy Rzadko - Czasami - Czesto - Zawsze -

Pytanie jednokrotnego wyboru: ,Jak czesto dokonujesz ponizszych czynnosci, planujac zakup odziezy, obuwia,
akcesoridéw / kosmetykow?”, odpowiedzi respondentéw generacji Z, N=255.
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CYFROWY DYSONANS

Mtode pokolenie spedza coraz wiecej czasu
na ogladaniu cyfrowych tresci i rozrywce

w wirtualnym swiecie. Mimo to generacja Z
odczuwa dyskomfort zwigzany z nauka

|lub pracg zdalng. W tych obszarach zycia

nie chce funkcjonowaé w obszarach cyfrowe;j
przestrzeni.

46%

Blisko potowa

przedstawicieli generacji Z uwaza,
Ze nauka i praca zdalna zle wplywaja
na ich samopoczucie

i produktywnos$é. Mimo

Ze obowigzkiem nauki i pracy zdalnej
dotkniete jest cale spoteczenstwo,
jestto o 1 p.p. wiecej niz wsrod
przedstawicieli generacji X - czyli
rodzicow generacji Z, ktorzy

w czasie pandemii pracuja zdalnie.
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Wielu przedstawicieli generacji Z odczuwa dysonans zwigzany
z intensywnoscia korzystania z cyfrowych mediow i planuje ograniczyé
ich uzywanie. Tylko 1/3 z nich ma problem z prywatnos$cia w cyfrowym swiecie.

44%
Generacji Z uwaza, Generacji Z planuje Generacji Z
ze wirtualne relacje ograniczy¢ korzystanie planuje ograniczyc¢
sg bardziej ulotne Z Internetu i mediow korzystanie z mediéw
i powierzchowne. spotecznosciowych, spotecznosciowych,
Co najmniej 60% poniewaz poswieca poniewaz za bardzo ingerujg
przedstawicieli wszystkich im za duzo czasu. w ich prywatnos¢, 41%
pokolen zgadza sie z tym ma odmienne zdanie,
stwierdzeniem. udzielajgc przyzwolenia

na dzielenie sie danymi
w Internecie, a 26% nie ma
zdania.
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FIZYCZNOSC SKLEPOW

GENERACJA Z CHCE ODWIEDZAG
SKLEPY, ABY WYJ$C Z DOMU

2/ 3 generacii Z traktuje

wyjscie do galerii handlowej jako
forme spedzenia czasu winnym
miejscu (67%) lub mozliwosé
wspolnego wyjscia z rodzing

i znajomymi (66%).

Ograniczenia wynikajgce z pandemii
wptynety na tesknote za wspolnym
spedzaniem czasu w przestrzeni fizyczne;j.
Galeria handlowa czy sklep stacjonarny
staty sie miejscem spotkan, zastepujac
zamkniete inne popularne przestrzenie zycia
spotecznego, takie jak szkoty, restauracje,
bary i kluby.

Sklepy internetowe nadal nie
doréwnuja pod wzgledem
prezentacji produktow sklepom
stacjonarnym. Nie pelnig rowniez
funkcji spotecznej, jaka jest wspolne
robienie zakupow z bliskimi.

18 Postpandemic generation - online czy offline

Prezentacja produktu w kategorii moda

i kosmetyki w sklepie internetowym nadal
nie doréwnuje tej w sklepie fizycznym

w odczuciu konsumentéw.

Dla wielu konsumentoéw fizyczny kontakt

z produktem w sklepie stacjonarnym dla
kategorii moda i kosmetyki nadal jest lepsza
forma zapoznania sie z nim niz ten oferowany
przez sklep internetowy.
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SKLEP STACJONARNY WAZNYM
ZRODLEM INSPIRACJI

72% przedstawicieli 64% generacji Z inspiruje
generacji Z wybiera ogladanie sie tym, co oglada w sklepie
nowych produktow w sklepach stacjonarnym lub w witrynach
stacjonarnych jako najwazniejsze sklepowych, przy zakupie odziezy,
zZrodto inspiracji przy zakupie obuwia lub akcesoriow.
kosmetykow.

Zrédta inspiracji wskazywane przez poszczegélne grupy wiekowe jako wykorzystywane
przy zakupie kosmetykow (a) i mody (b).

Ogladanie witryn

sklepowych Sklepy internetowe

Komentarze bliskich Komentarze bliskich

Ogladanie witryn

Sklepy internetowe sklepowych

Social media Social media

Przegladanie trendéw w

Obserwowanie ludzi internecie

Trendy w internecie Moda uliczna

Rozmowa z obstuga sklepu Aplikacje modowe

Celebryci w magazynach v

v Magazyny modowe
10 20 30 40 50 60 70 80 10 20 30 40 50 60 70 80
GenZ Milenialsi - Gen X - Gen X2 - Baby boomers -
Pytanie jednokrotnego wyboru: ,Czy ponizsze zrédta Pytanie jednokrotnego wyboru: ,Czy ponizsze zrodta
inspiracji wykorzystujesz przy zakupie kosmetykow?”, inspiracji wykorzystujesz przy zakupie odziezy/obuwia/
suma wynikow dla odpowiedzi ,Raczej tak” oraz akcesoriow?”, suma wynikéw dla odpowiedzi ,Raczej
.Zdecydowanie tak”, N=1034. tak” oraz ,Zdecydowanie tak”, N=1016.

Przedstawiciele generacji Z inspiruja sie tym, co widza w sklepach
stacjonarnych, w wiekszym stopniu niz tresciami w mediach
spotecznosciowych dla kategorii moda i kosmetyki.
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NAJWYZSZA KONWERSJA

SPRZEDAZY

Blisko 60% generacji Z

czesto lub zawsze kupuje produkt,
ktory spodobat im sie w sklepie
stacjonarnym, od razu po jego
znalezieniu.

20 Postpandemic generation - online czy offline

Okoto 40% badanych z generacji Z oglada
produkty w Internecie, ale zakupu dokonuje
w sklepie stacjonarnym.

Bedac w sklepie, przed zakupem generacja
Z przede wszystkim szuka dodatkowych
informacji na temat produktu (51%),
porownuje inne oferty tego produktu

w Internecie (48%) lub sprawdza opinie
influencerow (33%).

Copyright © 2021 Accenture. All rights reserved.
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CORAZBARDZIEJ DOCENIAMY
ZALETY SKLEPU STACJONARNEGO

Sklep jest miejscem, w ktorym wszystkie gtéwne czynnosci dokonywane przed zakupem, takie
jak szukanie inspiracji, znalezienie produktu, obejrzenie go na zywo, porownanie cen i ofert,
zapytanie o opinie i ostateczny zakup wraz z dostawa, mozna zrealizowaé¢ w jednym miejscu.

Czynniki zachecajace generacje Z do odwiedzania sklepow stacjonarnych -

tatwiejszy sposob na obejrzenie
i przymierzenie produktu /
mozliwos¢ dotkniecia go

Prostsze sprawdzenie, jakie
produkty sg w promoc;ji

Mozliwos$¢ dokonania
szybkiego zwrotu
produktow zakupionych
przez Internet

Szansa na tatwiejsze
stworzenie mojego
wiasnego stylu

Mozliwos¢ zobaczenia,
co jest teraz modne / na topie

Dodatkowe ustugi

w sklepie - m.in.
profesjonalne doradztwo,
stylizacja

porownanie z 2019r.

AL
I 74%

TN, 49%
I 70°%

BD
I 64%

77,7 4%
I 53%

77 38%
I 52%

BD
I 40

Pytanie jednokrotnego wyboru: ,Czy ponizsze rzeczy zachecajg Cie do odwiedzania sklepow stacjonarnych lub galerii
handlowych?”, suma wynikow dla odpowiedzi ,Raczej tak” oraz ,Zdecydowanie tak” udzielonych przez przedstawicieli
generacji Z, porownanie z badaniem z 2019 roku.

2021 N=261, 2019 N=168

Postpandemic generation - online czy offline
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PODSUMOWANIE

Generacja Z dotknieta doswiadczeniami pandemii,
zmeczona naukg lub pracg zdalng, najbardziej

ze wszystkich pokolen zatesknita za fizycznymi
doswiadczeniami dostepnymi bez ograniczen.

Ci mtodzi ludzie, odcieci od mozliwosci spedzania
czasu w dotychczas znanej formie, catkowicie
zanurzyli sie w cyfrowym swiecie, czesto
niezgodnie z ich osobistymi preferencjami.

Cyfrowy $wiat jest dla nich bardzo atrakcyjny,

a widoczna u mtodego pokolenia potrzeba powrotu
do zycia ,offline” by¢ moze jest tylko przejsciowym
odbiciem pandemicznej frustracji. Z drugiej strony
jednak, pojawiajg sie watpliwosci co do jakosci
wirtualnych relacji oraz czasu spedzanego online

i jego wptywu na samopoczucie.

Ten dualizm zachowan moze wyraznie
wptynaé na sposob funkcjonowania
nowej codziennosci mtodego
pokolenia, w ktorej swiat cyfrowy
bedzie odpowiednio wywazony zyciem
~analogowym”,

Pandemia zmienita tez zachowania najstarsze;j
grupy konsumentow - baby boomers. To pokolenie
coraz $mielej dokonuje zakupéw w e-commerce
oraz chce odkrywacé wirtualny $wiat i korzystac

z cyfrowej rozrywki.

Pokolenie tak zwane silver generation
stanowi bardzo wazny i perspektywiczny
segment konsumentow. Posiadajq oni
ustabilizowana sytuacje materialna,
aktywnie dziataja w cyfrowym swiecie,
w ktorym czesto byli marginalizowani
przez firmy.
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REKOMENDACIJE
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Omnipresence

Rosnie liczba cyfrowych punktow styku
z konsumentem, a kazdy z nich bedzie
umozliwiat natychmiastowg sprzedaz
produktéw. Zanika podziat na tradycyjne
kanaty sprzedazy. Od firm ta ztozonosc¢

interakcji bedzie wymagata zaawansowanych

technologii oraz odpowiedniej wiedzy

o potrzebach konsumentow, aby dostarczacé
im spersonalizowane i kontekstowe
doswiadczenia.

Nasycenie cyfrowe

Mtodzi konsumenci pomimo intensywnego
korzystania z cyfrowych mediéw

sg coraz bardziej swiadomi zagrozen

Z nimi zwigzanych. Nasycenie cyfrowe moze
oznaczac powrot do czestszej realizacji
potrzeb w swiecie offline, okresowego
detoksu od cyfrowej rozrywki czy
ograniczanie liczby cyfrowych medidw,
np. aplikacji. W cyfrowym swiecie
konkurencja dla firm bedzie rosta, nasilajgc
walke o uwage $wiadomego widza.
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Ekonomiarozrywki

Cyfrowa rozrywka i wirtualne wydarzenia
stajg sie nowym obszarem dla firm
odziezowych i kosmetycznych do prezentaciji
marki, pozycjonowania produktu lub nawet
tworzenia wirtualnych wersji produktow.
Kazdy z tych nowych obszarow wymaga
wtasciwego umiejscowienia produktu lub
oferty. Zakupy stajg sie rozrywka, a rozrywka
otwiera sie na zakupy.

(g

Sklep jako atrakcyjna przestrzen
Ograniczenia i zamkniecie (lockdown)
spowodowaty zapotrzebowanie na
aktywnos¢ w realnej przestrzeni. Galerie
handlowe czy sklepy stacjonarne moga
zyskiwac zainteresowanie mtodych
konsumentow, spragnionych miejsc do
spedzania wspodlnego czasu. Odpowiednio
dostosowana wielko$¢ sieci sprzedazy

z atrakcyjng przestrzenig moze staé

sie przewaga konkurencyjng dla firm
handlowych w $wiecie po pandemii.
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METODOLOGIA

Badanie zostato przeprowadzone na zlecenie W badaniu przyjeto nastepujace przedziaty
Accenture przez agencje SW Research na rocznikowe dla poszczegodlnych generaciji:
probie 1058 Polakow w wieku 16+ metoda ——— Generacja Z 1995+ wielko$¢ proby:
CAWI (wywiady internetowe) w marcu 261

2021 roku. Proba badawcza jest —— Milenialsi 1985-1994 wielkoséé proby:
reprezentatywna dla polskich internautéow 297

pod wzgledem pfci, wieku i wielkosci

. . . . . . ——— Generacja X 1964-1984 wielkos¢
miejscowosci zamieszkania respondentow.

W badaniu wzieli udziat respondenci, ktérzy proby: 368

w ostatnich 6 miesigcach kupili produkty ——— Baby boomers przed 1963 wielkos¢
z kategorii moda (ubrania, obuwie) lub proby: 132

kosmetyki (produkty do pielegnacji ciata

i urody). Respondenci nalezgcy do generacji X zostali

podzieleni na dwie podgrupy wiekowe:
—— Generacja X 1975-1984
—— Generacja X2 1964-1974
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Accenture Accenture Accenture
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+48 603 304 595

Ul. Sienna 39, 00-121 Warszawa

Accenture jest globalng firma, $wiadczacg profesjonalne ustugi w zakresie technologii
cyfrowych, chmury obliczeniowej i bezpieczenstwa. Dzieki szerokiemu doswiadczeniu

i specjalistycznej wiedzy naszych ekspertow z ponad 40 branz oferujemy ustugi w obszarach:
Strategy & Consulting, Interactive, Technology i Operations przy wykorzystaniu najwiekszej

na Swiecie sieci centrow zaawansowanych technologii i inteligentnych operac;ji. Zatrudniamy
537 000 pracownikow wywigzujacych sie ze ztozonej obietnicy w zakresie rozwoju technologii

i ludzkiej pomystowosci, Swiadczac ustugi klientom w ponad 120 krajach. Accenture
wykorzystuje innowacje do tworzenia wartosci i wspolnego sukcesu dla klientow, partnerow

i spotecznosci. W Polsce biura Accenture mieszcza sie w Warszawie, Krakowie, todzi, Wroctawiu
oraz Katowicach. Pracuje w nich ponad 6000 pracownikow. Odwiedz naszg strone i dowiedz sie
wiece;j:

Opinie zawarte w raporcie wydane zostaty na podstawie wiedzy pozyskanej z badania rynku,
doswiadczenia autorow i innych ekspertow branzowych Accenture wspierajgcych tworzenie Raportu.
Autorzy nie biorg odpowiedzialnosci za decyzje podjete na podstawie opinii wydanych w ramach
Raportu ,Jak kupuje Generacja Z”



