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Wstep

“Bez telefonu? Nie znamy takich czasow” — to
opis swiata, w ktérym zyjg mtode Polki i mtodzi
Polacy. Telefon to wiecej niz dostep do
zasobow internetu, to centrum zarzgdzania

ich swiatem.

A przez ten swiat przetacza sie wtasnie kolejna
cyfrowa rewolucja. Dotozmy do tego globalny
Kryzys, walke o naszg planete oraz wojneg, ktora
nie jest juz ani albstrakcyjna, ani odlegta,

| bedziemy miec obraz szybkich i dynamicznych
zmian, z Ktorymi najmtodsi muszg sobie radzic
kazdego dnia. Swiat, ktéry nas otacza,
zbudowany jest juz nie tylko z atomow,

ale przede wszystkim z danych, a sztuczna
inteligencja juz nawet nie puka do naszych
drzwi, a raczej powoli urzgdza sobie zycie

W naszych domach i biurach.

Taki obraz swiata znajg mtodzi ludzie, co wiecej,
dla sporej czesci z nich to jedyna rzeczywistosc
Jakie] mieli okazje doswiadczyC w swoim
Swiadomym zyciu. To realia, w jakich dorastaja,
bbawig sie i ucza, pracujg i dokonujg wyborow
konsumenckich. | w tym wtasnie swiecie
towarzyszy im smartfon, ich okno na swiat,
nieodtgczny element codziennosci.

Przyjrzelismy sie blize| tej relacji. W kwietniu tego
roku przeprowadzilsmy badanie, by dowiedziec
sie, czym dla mtodych Polek | Polakow jest
telefon. Do czego go uzywaja, ile czasu
spedzajg przed jego ekranem i czy wyobrazajg
sobie zycie bez smartfona. Zapytalismy ich o to,
jakich aplikacji mobilnych uzywajg, jakie sg ich

|lzabela Franke

HEAD OF ADVISORY
FUTURE MIND

zZwyczaje zakupowe, wartosci, ktorymi sie kierujg
| jak postrzegajg swojg sytuacje na rynku pracy.

Dzis oddajemy w Wasze rece raport “Mtodzi vs
Mobile. Wpatrzeni w ekran, czyli o mtodych
Polakach i technologii mobilnej]” opracowany

przez ekspertow Future Mind, w Ktorym

wieloptaszczyznowo pokazujemy wyniKi
badania zachowan i uzycia technologii
mobilnych w codziennym zyciu i podrozy
konsumenckiej oséb od 15. do 35. roku zycia.
Od wptywu mikrospotecznosci na drivery
zakupowe przez podejscie do dzielenia sie
danymi po ocene wptywu obecne] koniunktury
gospodarczej na ich sytuacje zyciowag. Owocem
naszych prac jest 6 rozdziatow, w ktorych poza
wynikami z badania i wnikliwymi wnioskami
znajdziecie takze dodatkowa, jakze cenna,
perspektywe w postaci komentarzy ludzi
biznesu, swiadomych tego, ze mtodzi to
wyjatkowa grupa, Ktora juz dzis dyktuje warunki
rozwoju wielu branz i wyznacza trendy.

Zachecamy do przyjrzenia sie blizej wynikom
badania, ktore niejednokrotnie budzg niepokgj
w kwestii dbatosci o higiene cyfrowg czy
nawykow zwigzanych z bezpieczenstwem
danych mtodych ludzi, jednoczesnie pokazujac,
jak ogromny potencjat drzemie w m-commerce
| jlakie sg oczekiwania tej] grupy wiekowe| wobec
technologii mobilnych. Liczymy na to,

ze niniejszy Raport, czerpigcy garsciami

z doswiadczen ekspertow Future Mind, przyblizy
Wam perspektywe mtodych konsumentow,
gdyz zrozumienie ich optyki i adresowanie
potrzeb jest krytyczne dla rozwoju biznesu.
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Kluczowe wnioskKi z raportu
“Mtodzi vs Mobile”

|.T:| Mtodzi I ich smarfton

Co dziesigty mtody cztowiek (15-20 lat) datby rade
funkcjonowac bez telefonu maksymalnie 1 godzine.

=X )e

8/ % Polakow w wieku 10-20 lat patrzy w ekran
telefonu miedzy 2 a 10 godzin dziennie.

@ Mtodzi | ochrona danych

/% Polakow wieku 15-20 lat w ogole nie przejmuje sie
kwestig ochrony danych, a az 59% zachowuje jedynie
podstawowag ostroznosc.

Badani w wieku 10-20 lat mnie] chetnie przekazag swoje
dane w zamian za znizke na zakupy niz ich starsi koledzy.

QQ Mtodzi | aplikacje mobilne

Mtodzi Polacy (19-3% lat) bardzo czesto (hawet 60%
wskazan) korzystajg z aplikacji doraznie (raz lub dwa),
a potem je porzucaja. |

Nachalne promocje w aplikacjach mobilnych to jedna
Z najbardziej denerwujgcych rzeczy dla Polakow.



Kluczowe wnioskKi z raportu
“Mtodzi vs Mobile”

= Mtodzii phygital

/8% najmtodszych Polakow korzysta z telefonu
w trakcie zakupow w sklepach stacjonarnych.

I mMtodsi kupujacy, tym czesciej sprawdzajg oceny
| opinie o produktach (48% badanych).

T4 Mtodzii wartoéci

W przedziale 15-256 lat jest 2x wiecej 0osOb przywigzujgcych
wage do wartosci komunikowanych | wspieranych przez ‘
marki niz 0sob, dla ktorych nie maja one znaczenia.

Wartosci sg wazne zarowno dla bardziej, jak i dla mniej
zamoznych mtodych Polakow - wysokosc przychodow
nie ma wptywu na ich podejscie.

@» Mtodzi | sytuacja ekonomiczna

3/4 mtodych Polakow (15-39 lat) negatywnie ocenia wptyw
obecnej sytuac|i gospodarcze| na swojg sytuacje zyciowa. o @€ -~

Gtowna motywacja do pracy wsrod mtodych (nawet przy
zapewnionych dostatecznych warunkach zycia) jest wtasny
rozwoj - srednio 30% wskazan (35% w najmtodszej grupie)
oraz chec zycia ha wyzszym poziomie - srednio 20%.

R= 6



Mtodzi | ich
smartfon




Mtodzl | ich smartfon

Smartfon stat sie czescig naszej codziennosci,
a mtodym Polakom trudno jest wyobrazi¢ sobie
funkcjonowanie bez tego urzadzenia.

Nie chodzl jlednak o samo harzedzie, ale o zakres
funkcjonalnosci | ustug, ktore zostaty powierzone
telefonom - chocby przechowywanie haset | dostepow.

Kluczowe jest 1o, ze smartfon towarzyszy mtodym catg
dobe - jest budzikiem, oknem na swiat, pierwsza

| ostatnig rzecza, jakie] uzywaja | ha ktora patrzg kazdego
dnia. Wypetnia wolne chwile | stanowi odskocznie od
codziennego zycia dziejacego sie w tle.

pez internetu dfuzej by sie dato, ale bez )
telefonu nie da sie dtugo wytrzymac. o

Wiktoria, 24 lata
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Bez telefonu? Nie znamy takich czasow

1/3 badanych bytaby w stanie bezproblemowo zy¢ bez telefonu
maksymalnie pot dnia. Tyle samo osob deklaruje, ze bytyby to 2 dni.

Co dziesigty mtody (15-20 lat) mogtby funkcjonowac bez telefonu
najwyzej jedng godzine.

Biorgc pod uwage Twoje przyzwyczajenia - jak dtugo
Mogtbys/mogtabys normalnie/bezproblemowo funkcjonowac
bez dostepu do swojego smartfona”

40%
36%nano
36%.40, 36% 35%

32% 32%
30%
20%
10%

30%
6%  16%
1% B 11% 0%
9% 89
o ° o
6% I /% 6% i /%
o I I

Najwyzej Najwyzej Ponad Najwyzej Najwyzej
pot dnia 2 dni tydzien godzine 5 dni
[N=1011]
15-20 lat B 21-25at B 26-30lat B 31-351at

Cztowiek szuka takich prostych, krotkich tresci dla wypetnienia czasu typu shorts
(...) bardziej obrazki niz dzwieki (...) z Insta korzystam tak “nie chce,
ale musze’, zeby wiedziec, co sie dzieje, zeby odpisac, przejrzec te shortsy.

Bogdan, 21 lat



Smartfon niezbedny do zycia

Najmtodsi (15-20 lat) spedzajg najwiecej czasu wpatrzeni w ekran
swojego smartfona: 39% miedzy 5 a 10 godzin, a 9% ponad
10 godzin dziennie.

Niemal potowa (48%) osob w wieku 15-20 lat spedza z telefonem
w reku 2 do 5 godzin.

Tylko 4% mtodych poswieca smartfonowi mniej niz godzine.

Przypomnij sobie wczorajszy dzien - jak dtugo tgcznie
patrzytes/patrzytas w ekran smarfona”

[N=1011]
70% 69%
’ 64%
00, 58%
48%
50%
39%
40%
29%
30%
20% 5% 18% 17%
12%
o 8% 9%
1% 49 5% . 4%
I 2%
e
0%
Mniej 2-5 godzin 5-10 godzin Powyzej
niz godzing 10 godzin
15-20 lat B 21-25lat B 26-30Iat B 31-351at

Rano sie budze - mam budzik na telefonie - pierwsze co, przeglgdam jakies nowosci,
patrze, czy mi ktos znajomy czegos nie przystat, wiadomaosci, powiadomienia.

Michat, 24 lata
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Komentarz eksperta

Magdalena Bigaj

Jednym z podstawowych bteddw dorostych jest
stawanie w opozycji do mtodszego pokolenia
| uzywanie retoryki, ktora pietnuje negatywne

Zjawiska zwigzane z uzywaniem nowych technologii,

wing za nie obarczajgc mtodych. To zachowawcze
| prowadzace na manowce podejscie. Jedng

z konsekwencji jest traktowanie dzieci i mtodziezy
W sieci przedmiotowo. Tworzymy przestrzen
cyfrowg, ktora przede wszystkim ma stuzyc
dorostym, a mtodych traktujemy jak biomase do
skrolowania i klikania. Ewentualnie ptawimy sie

W rozmaitych sztucznych kategoriach, nazywajac
ich pokoleniem Z czy Alfa, co tylko umacnia
podziaty. Zamiast zrozumiecC — przyklejamy etykietki
| koncentrujemy sie na roznicach, cho¢ one wcale
nie sg pokoleniowe, tylko rozwojowe. Przeciez nic
dziwnego, ze 12-letnie dziecko jest bardziej skore do
nawigzywania znajomaosci niz mtody dorosty,
wrazliwy na oceny spoteczne.

Zachecam wiec do spojrzenia na mtodziez z
ciekawoscig badacza: wstuchania sie w ich gtos,
pOszukania tego, co nas tgczy | szanowania roznic.
Mozemy wtedy zauwazyc, ze nie ma nic dziwnego
w tym, ze 1/3 badanych deklaruje, ze wytrzymataby
bez telefonu najwyzej pot dnia. A Wy, Drodzy
Czytelniczki i Czytelnicy? Nigdy nie wracaliscie do
domu po smartfon?

W raporcie Future Mind urzeka mnie szczerosc
odpowiedzi udzielanych przez mtodych.

W przeciwienstwie do nas, nie probujg uzasadniac
godzin spedzanych przed ekranem jakimis bardzo-
waznymi-sprawami. Mowig wprost o zabijaniu nudy,
O POCZUCIU przymusu, 0 sieganiu po telefon

Z Samego rana.

Oczywiscie 9% mtodych deklarujgcych

patrzenie w ekran powyzej 10 h dziennie to wynik,
Ktory powinien nas zaalarmowac.

PREZESKA FUNDACJI INSTYTUT CYFROWEGO OBYWATELSTWA
ORAZ AUTORKA KSIAZKI ,WYCHOWANIE PRZY EKRANIE”

/Zwrocmy tutaj uwage na celne postawienie pytania:
nie ma tu Mowy O czasie korzystania z internetu
(bo przeciez bierne stuchanie muzyki rowniez jest
korzystaniem), lecz o patrzenie w ekran. To nie sam
internet, ale czas spedzany przed ekranem jest
aktualnie problemem spotecznym. Wystarczy wiec
prosta matematyka, aby zrozumiec, ze patrzenie

w ekran powyzej b h dziennie odbywa sie kosztem
innych czynnosci takich jak sen (hastolatki 8-10 h,
mtodzi dorosli /-9 h), aktywnosc¢ fizyczna (minimum
30 min kazdego dnia), czas niezlbedny na wykonanie
codziennych obowigzkow.

Pozornie biznes ma powody do radosci: czy to nie
wspaniale, ze nasi uzytkownicy spedzajg tak duzo
czasu przed ekranem? Przeciez uwaga to waluta.

Rosnhgce zasiegi, wiecej interakcii.

Otoz, jak pokazuje historia, zadnemu biznesowi nie
optaca sige niszczyc¢ swoich klientow. Mtode
pokolenie, nazywane digital natives, bedzie bogatsze
0 wiele doswiadczen, ktorych nam brakuje, jak
chocby doswiadczenie dojrzewania ha oczach
Swiata w mediach spotecznosciowych.
Przemeczenie ekranowe skutkujgce wieloma
negatywnymi konsekwencjami jak problemy

Z koncentracja, nerwowosc, zaburzenia snu, brak
higieny cyfrowe] prowadzacy do zanizone;
samooceny czy kompulsywne pochtanianie tresci
Mogg doprowadzi¢ do dwoch postaw
konsumenckich: mobile zombie, ktore bezrefleksyjnie
Klikajg w Wasze produkty, ale ich uwaga odchodzi
tak szybko, jak przyszta (zapomnijcie o lojalnosci)
oraz swiadomych konsumentow, ktorzy rozlicza
biznesy ze spotecznej odpowiedzialnosci. Dlatego
jesli nie chcemy byc¢ fast fashion swiata internetu,
budujmy lojalnosc zamiast wysysac bezrefleksyjnie
uwage swojego mtodego Klienta.
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Komentarz Future Mind

Mariia Gordiyenko

SENIOR DIGITAL STRATEGIST
FUTURE MIND

'0odzi | smartfon: trudna mitosc

/ naszego badania wynika, ze 39% respondentow w wieku 15-20 lat spedza miedzy 5 a 10 godzin
dziennie, korzystajac ze smartfona. A niemal co dziesigty nastolatek wpatruje sie w ekran telefonu
przez wiecej niz 10 godzin, kazdego dnia! To zatrwazajgce dane, ktore same wymuszajg
pojawienie sie naturalnych kontrtrendow. Wsrod przyttoczonej nattokiem informaciji i zmeczone]
clggta obecnoscig W sieci mtodziezy zauwazamy zjawisko polegajgce na odtgczaniu sie od swiata
online w roznorodny sposob - escaping [1]. Globalnie mozemy juz zaobserwowac mikrotrendy,
Ktore sg dla nas sygnatem, ze czes¢ mtodziezy redefiniuje swoje relacje ze smartfonem.

Vintage technology Lek na smartfon - smartfon  Spotecznosci offline

Nokia sprzedaje modele Aplikacje mobilne takie jak /Zmeczone komunikacja
smartfonow vintage, ktore Headspace, Calm oraz inne Zza pomocg emoji pokolenie Z
przypominajg telefony mMniejsze podmioty na rynku tgczy sie W sSpotecznosci

Z klapka z poczatku lat zdrowia psychicznego oferujg  skupionej wokot odtgczenia sie
2000, posiadajgce Medytacje, ktore pomagaja od smartfonow. W Luddite Club
dodatkowe funkcje takie jak zmniejszyC stres zwigzany (4], organizacji nastolatkow
GPS czy hotspot [2]. Maja Z korzystaniem ze smart- z Nowego Jorku, jedyng

one na celu skrocic czas fonow [3]. zasadg cztonkostwa w klubie
korzystania z sieci jest zostawienie smartfona
spotecznosciowych. w domul.

1] - Gen Z dumps smartphones for dumbphones to escape screen addiction, The Washington Times, dostep 1/05.2023
2] - Gen Z has a new ‘vintage' technology to obsess over, CNN Business, dostep 17.05.2023

3] - Is your relationship with your phone affecting your relationship with your family”, Headspace, dostep 1/05.2023

4] - Gen Z's desire to limit screen time leads to resurgence of 'dumb phones' in the US: 'l love how low stimulus it is), Insider,

dostep 17052023

[
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Mtodzi | ochrona
danych




Mtodzi | ochrona danych

Bezpieczenstwo | ochrona danych w internecie sg
Istotne dla badanych, jednak wiekszosc z nich
zachowuje jedynie podstawowg ostroznosc.

Wraz z wiekiem ten aspekt korzystania z aplikacii
mobilnych zyskuje na znaczeniu.

Mtodzi postrzegajg swoje dane kontekstowo | jesli
uwazajg, ze przekazanie informacji o sobie przyniesie
iIm korzysci, to chetnie sie nimi dziela.

Aplikacje mobilne to medium, kKtoremu mtodzi
najchetnie] przekazg swoje dane w zamian za
Mozliwosc otrzymania znizki. Producenci smartfonow
czy banki nie ciesza sie tak wysokim zaufaniem

W tym obszarze.

Na LinkedIn moge udostepnic takie dane, ktorych
nie udostepnie gazie indziej, np. poprzednie Mmiejsca
pracy, CV, dane kontaktowe (...) bo mam inny cel,
Szukam pracy albo kogos do wspotpracy”

Bogdan, 21 lat



Ochrona danych mniej istotna dla najmtodszych

Im mtodsze osoby, tym mniejsza ich troska o zabezpieczenie
swoich danych. Mtodzi oczekuja, ze dostawcy oprogramowania
| wtasciciele aplikacji zrobig to za nich.

/% Polakow w wieku 15-20 lat w ogole nie przejmuje sie kwestig
ochrony danych, a az 59% zachowuje jedynie podstawowg
ostroznosc.

Niecata 1/5 badanych w wieku 31-35 lat przyktada bardzo duzo
uwagi do kwestii bezpieczenstwa.

Jak podchodzisz do ochrony swoich danych osobowych?

[N=1011]
60% 59%
54%
50%
50% 47%
40%
(o)
34 /032%
30%
30% 26%
20% 18%
14%
10%
0% 7% g% 8%
3% 3% I
o H B
Nie przejmuje Zachowuje Zwracam na to Staram sie jak
sie tym podstawowg czesto uwage najmocniej chronic
ostroznosc swoje dane
15-20 lat B 21-25lat B 26-30lat B 3i-351at

I Teraz wszystkie hasta | dane sg zapisane w telefonie i sie o tym nie pamieta totalnie.

Bogdan, 21 lat



Promocja czyni cuda?

Co ciekawe najmtodsza grupa (15-20 lat), ktora deklaratywnie nie
dba bardzo o swoje dane, najczescie] nie zechce przekaza¢ swoich
danych w zamian za znizke na zakupy - az 28%

Mtodzi dorosli, czyli dwie najstarsze grupy badanych

(26-30 i 31-35 lat), najchetniej skorzystajg ze znizek

W zamian za udostepnienie danych aplikacji, ktorej uzywaja,
ale Juz zdecydowanie mniej chetnie przekazg swoje dane
Influencerowi, ktorego subskrybujg (odpowiednio 9% | 7%).

Jezeli udostepnisz informacje o tym, co kupowates/kupowatas
w ostatnim miesigcu - dostaniesz ©50% znizki na zakup wybranego
oroduktu. Komu przekazesz te informacje”

0% 10% 20% 30% 40%

31%
: . , : . 32%
Aplikacji, przez ktérg kupujesz p— — s E——— 35 %
- e

1%
. , . I 8%
Influencerowi, ktorego subskrybujesz s 0%
I /%

27%
. . . : e 31%
Sieci sklepow z odziezg/obuwiem E — — — T T T— 33
R 2O %

23%
: . I 21%
Bankowi, w ktorym masz konto  p-———— 2%
I 23 %

19%
. , : I 039
Sieci sklepow spozywczych —23/ 27%
_— T

17%
. 1 . 1A%
Producentowi smartfona, ktérego uzywasz .S s 67

I 16 %

28%
23%
21%
23%

Zadnej z powyzszych

[N=1011]

15-20 lat B 21-25 |at B 26-30lat B 31-351at
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Dane: prywatne vs publiczne

Mtodzi w wieku 15-20 lat jako prywatne postrzegajg takie dane jak:
dane swoich znajomych (88%), firma, w ktorej pracujg (/8%),
swoj e-maill (/0%), szkota (94%) | swoj wizerunek (53%).

Dane, ktore publikujg bez obaw, to: imie (82%), nazwisko (63%),
a takze informacje o wydarzeniach, w ktorych uczestniczg oraz marki
sklepow | produktow, z ktorych korzystaja.

Ktore dane o sobie traktujesz jako prywatne (te, ktore chcesz chronic),
a ktore jako publiczne (te, ktore publikujesz)”

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Dane o Twoich znajomych 12%
Firmy, w ktérych pracowates/-as 22%
E-mail 30%
Szkoty, w ktérych sie uczysz/uczytes/-as 46%
Tresci multimedialne, ktére Ci sie podobajg 47 %
Wizerunek (np. zdjecia twarzy) 47 %
Nazwisko SV
Sieci sklepow, w ktdrych kupujesz 58%
Wydarzenia kulturalne, na ktdrych bytes/-as 58%
Marki odziezy/obuwia, ktére lubisz 67%
Zespoty muzyczne, ktérych stuchasz 68%

Marka ulubionego napoju /1%

Imie 82%

Prywatne B Publiczne [15-20 lat; N=196

| B}

Mi nie przeszkadza to profilowanie, pod warunkiem. ze to dziata tak, ze ja daje informacje
O sobie, a dostaje faktycznie fajng znizke na produkty, ktore faktycznie kupuje,
np. pomidory malinowe albo ciuchy, ktore mi sie podobajg.

Bogdan, 21 lat



Komentarz Future Mind

|lzabela Franke

HEAD OF ADVISORY
FUTURE MIND

Inwestowanie w prywatnosc¢ najmtodszych

Dane to paliwo kazdego biznesu i jedna

Z najcenniejszych rzeczy, ktére skutecznie
potrafig budowac przewage konkurencyjna.
Jest jednak druga strona tego medalu - ci,
Ktorych dane dotycza. | jak pokazuje nasze
badanie, im mtodsi, tym bardziej niefrasobliwi

| MNiej zwracajgcy uwage na swojg prywatnosc
W Internecie.

W Wielkie] Brytanii w 2018 roku wprowadzono
Age Appropriate Design Code, swoisty kodeks
postepowania koncentrujgey sie na 15
standardach zasad projektowania aplikacji, gier,
serwisow, czy nawet urzgdzen | zabawek
podtgczonych do internetu, w sposob
szczegolny biorgcy pod uwage obszar
prywatnosci. W Kalifornii 1 lipca 2024 roku
wejdzie w zycie Age-Appropriate Design

Code Act dotyczacey kazdego podmiotu, ktory
wytwarza produkty i ustugi, do ktérych moga
mieC dostep dzieci ponize] 18. roku zycia, i takze
wprowadza standardy funkcjonujgce w UK.

Widzimy, ze kwestie prywatnosci danych od lat
stajg sie coraz istotniejsze. Niewatpliwie ten
trend bedzie rost w site, a standardy
narzucone najwiekszym globalnym graczom
zaczng zmieniaC catg branze.

Istotne jest, aby rowniez ha naszym lokalnym
rynku, zanim pojawig sie regulacje, firmy
oferujgce ustugi i produkty cyfrowe nie skupiaty
sie jedynie na dziataniach zastugujgcych na
Mmiano privacy-washing, ale, majgc na uwadze
dobro swoich hajmtodszych uzytkownikow,
przyjety standardy projektowania, Ktore maja
realny wptyw na prywatnosc w sieci.
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Zasady wprowadzane przez Wielkg Brytanie czy USA to miedzy innymi:

@ Minimalizacja zbierania danych, czyli
rezygnacja ze zbierania danych, ktore
nie sg potrzebne do realizacji Kluczowych
celow oraz niezbieranie danych
geolokalizacyjnych, kiedy tylko to
jest mozliwe

@ Dobro dzieci zawsze powinno byc
wazniejsze niz jakiekolwiek
cele komercyjne

@ Unikanie wykorzystania danych w sposob,
Ktory moze byc¢ szkodliwy dla zdrowia lub
dobra dziecka

Co istotne, dane Cisco z 2020 roku

(Data Privacy Benchmark) pokazujg, ze firmy,
Ktore wdrazajg najlepsze praktyki w zakresie
ochrony prywatnosci, osiggaja z tych inwestycji
zwrot: srednio uzyskujg korzysci 2,/ raza
wyzsze od poniesionych naktadow, a ponad
40% z nich odnotowuje korzysci co najmniegj
dwukrotnie wyzsze od wydatkow na ochrone

orywatnosci. Do tego ponad 70% firm twierdzi,

ze dzieki temu sg bardziej elastyczne
| atrakcyjniejsze dla inwestorow oraz zyskujg
wieksze zaufanie klientow.

@ Unikanie tzw. dark patterns, czyli
takich elementow, ktore majg na celu
doprowadzenie do na przyktad
nieswiadomego udzielenia zgod
czy zaprzestania ochrony swojej
prywatnosci

@ Domysine ustawienia prywatnosci
skonfigurowane w sposob, ktore zapewn
najwyzszy mozliwy zakres ochrony

@ Rozszerzenie obszaru analizy wptywu
wykorzystania danych poza kwestie
prywatnosci na te dotykajgce tez na
przyktad obszaru uzaleznien
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Mtodzi | aplikacje mobilne

Aplikacje mobilne sg instalowane przez mtodych pod
wptywem impulsu lub doraznej potrzeby. Im mtodsze
osoby, tym wieksza sktonnosc¢ do instalowania aplikacji
mimo braku pewnosci ich dtuzszego uzytkowania.

Dla najmtodszych, jak | dla starszych Polakow nhajwieksza
zachetg do zakupow sa znizki | rabaty, z drugiej strony
szczegolnie mocno Irytujg ich nachalne promocie

w aplikacjach mobilnych.

Blokuje powiadomienia z aplikacji ze sklepow
odziezowych (...) ciuchy to ciuchy, nie mozna za
czesto kupowac, a takie powiadomienia bardzo
kuszg, ciuchow mam juz za duzo | hie chce dalej
kupowac, a wiem, ze jak dostane powiadomienie
to oczywiscle, ze wejde | zaczne wszystko
wpychac do koszyka (...) wytgczam
powiadomienia zeby sie hie ztamac.

Roksana, 23 lata



Znajomi przegrywaja z social mediami

W kazdej badanej grupie wiekowej (15-35 lat) gtédwnym zrédtem
informacji o aplikacjach mobilnych sg media spotecznosciowe

(fora | grupy).

Najmtodsi tak samo czesto opierajg sie na rekomendacjach
rodziny, jak i grup w social mediach.

Tylko 12% mtodych w wieku 15-20 lat korzysta z rekomendac;i
znajomych, a jedynie 4% dowiaduje sie o nowych aplikacjach
Z reklam.

Przypomnij sobie, jakg aplikacje ostatnio zainstalowates/zainstalowatas
na swoim telefonie. Skad sie o0 nie] dowiedziates/dowiedziatas”?

0% 10% 20%

Z forum/grupy na mediach e 26 %

SPOteCZNOSCIOWYCH e ————— 07,

Od kogos Z rodziny  m—s 3

Zreklamy w radio/TV m—— 7.,
Od znajomyCch m— s s— 16%

INNE E—— >
. I 6%
Z reklamy w Internecie  m——— oo,
I 09

Strony/serwisy tematyczne mm 5%
[N=1011]

15-20 lat B 21-25 |at B 26-30Iat B 31-351at

Ja na przyktad na Facebooku jestem na grupie zwigzanej z wrosingiem
(dbaniem o wtosy). Dzieki temu mam polecajki odnosnie konkretnych
produktow czy sposobow dbania o0 wWtosy.

Roksana, 23 lat
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Przepis na dobrg aplikacje

Do zakupow w aplikacjach mobilnych najbardziej zachecajag
znizki i rabaty (2/3 wskazan).

Im uzytkownicy sg mtodsi, tym wiekszg role przywigzujga do dobrze
zaprojektowanego i ptynnego procesu zakupowego. Wszelkie
utatwienia wskazuje az 55% najmtodszych, wygodniejszy wybor

| mozliwosc¢ porownywania produktow - 54%, mozliwosc¢ szybkiego
przegladania produktow - rowniez 54%.

Dla najmtodszych (15-20 lat) istotne sg takze zapamietywanie przez
aplikacje dokonanych wyborow i dostosowanie do preferencji
uzytkownika oraz zaufanie do marki (po 28% wskazan).

Co W najwiekszym stopniu zacheca Cie do korzystania
z mobilnych aplikacji zakupowych?”? [wybierz 5 najwazniejszych]

Znizki/bony/rabaty na zakupy
Utatwienie zakupu produktow
Wygodniejszy wybor i porownanie produktow
Szybsze przeglgdanie dostepnych produktéw

Dostep do ocen i opinii o produktach

Zbieranie punktdw wymienianych na nagrody

Zapamietywanie wyborow
| dostosowanie do moich preferenciji

Zaufanie do marki, ktorg lubie

Wspieranie celow charytatywnych
lub proekologicznych

Promowanie aplikaciji przez influencerow

Podsuwanie pomystow/inspiracii

15-20 lat

0%

B 21-25 |at

10% 20% 30% 40% 50% 60%

63%

14%

[N=1011]
B 26-30lat B 31-351at
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Uzytecznosc, gtupcze!

Najmtodsza grupa respondentow (15-20 lat) zwraca szczegdlng
uwage na kwestie zwigzane z uzytecznoscig, czyli z problemami
technicznymi (52%), nieczytelnoscig przedstawianych informacii
(30%) oraz brakiem intuicyjnosci w obstudze mobilnych

aplikacji zakupowych (26%).

Wsrdd wszystkich respondentow zte wrazenie wywotujg nachalne
promocje (40% wskazan wsrod osob w wieku 21-30 lat i 38%
W najmtodsze| grupie).

Mtodych w wieku 15-20 lat denerwuja takze ukryte optaty (28%)
| brak poczucia bezpieczenstwa (23%).

Co Cie najbardzie] denerwuje w mobilnych aplikacjach zakupowych?
(Wybierz 3 najwazniejsze)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

52%

47%

Problemy techniczne - nie dziata/zawiesza sie 44%

43%

38%
. e 40 %
Nachalna promocja me—ss———— £0%
e 36 %

30%
: < ‘< : e 26 %
Nieczytelnosc, trudnosc z przeglgdaniem m———————— 25%
—

Brak informacji o innych optatach —282%%
A
(np. transport) _21/23%

26%
o, [ s e 22%
Nieintuicyjnosc, trudnosc w obstudze —— s — — ———————— 3%

I 18 %

23%
. . , I 21%
Brak poczucia bezpieczenstwa m—————————————0:9

I 23 %

21%
. , . I 20 %
Ograniczony wybor produkiow me——— 159,
I 16

17%
. .. e 10%
Brak informacji o cenach m————————— 107

I 19 %

3%

- 2%
INNE e 3%
3%

[N=1011]
15-20 lat B 21-25 |at B 26-30lat B 31-351at
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Zakurzone aplikacje

Najmtodsza grupa (15-20 lat) najczesciej ma w swoich smartfonach
wiele aplikacji mobilnych, z ktorych nie korzysta. 1/5 badanych ma
ponad 10 takich aplikaciji, a co dziesiaty ponad 20.

le masz zainstalowanych aplikacji, z ktorych nie korzystasz”?

[N=1011]
52% 52%
o0 45%
° 43%
40%
o 29% 29%
S0% 25%259
o 15% 13%
11% 10% g 1% 10%
10% 7% g% 7%
4% 4% Ao
B B -
0% -
0] 1-5 aplikacji 6-10 aplikacii 11-20 aplikacji >20 aplikacii

15-20 lat B 21-25 |at B 26-30lat B 31-351at

Summary
Report
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Zakurzone aplikacje

Ponad potowa wszystkich badanych (52-60% w zaleznosci od grupy
wiekowej) korzysta z aplikacji w przypadku doraznej potrzeby, tylko raz

lub dwa razy.

W zapomnienie przechodzg aplikacje zainstalowane w zwigzku
Z jednorazowag promocja lub znizka, ktora przestata obowigzywac.

Dlaczego nie korzystasz z tych aplikacji”?

Skorzystatem/-am z nich raz czy dwa i tak zostaty

Kiedys byty przydatne, ale juz nie sg

Nie pamietam, ze je mam
Myslatem/-am, ze mi sie przydadza,
ale sie nie przydajg

Wczesniej korzystanie byto zwigzane z jakas znizka/
promocjg/korzyscia, ale juz nie jest

Teraz korzystam z innych aplikacji do
tych samych rzeczy

Inne  m 1%
N 3%
[N=1011]
15-20 lat B 21-25lat B 26-30 lat B 31-351at
Jak aplikacja wysyta za duzo powiadomien, to jest meczgca i sie po prostu
wytgcza te powiadomienia.
Wiktoria, 24 lata
R= 26



Mtodzi kupuja rozrywke

Najmtodsza grupa (15-20 lat) nie korzysta z aplikacji mobilnych do
zakupow: artykutow spozywczych (61%), zawodow sportowych

online 1 biletow na wydarzenia sportowe (59% | 47/%),

suplementow (58%) oraz sprzetu sportowego (45%).

Produkty | ustugi, ktore mtodzi najchetniej kupujg przez aplikacje, to:
odziez i obuwie (88%), streaming video (82%), jedzenie z dostawg
(/8%) 1 bilety do kina lub teatru (7/6%).

Jak czesto kupujesz/zamawiasz produkty
za pomocya aplikacji na smartfona”

Artykuty spozywcze

Dostep do zawodow sportowych online
Suplementy diety

Bilety na wydarzenia sportowe
Sprzet sportowy

KosmetykKi

Wyposazenie domu

Sprzet elektroniczny

Gry wideo i mobilne

Bilety do kina/teatru

Jedzenie z dostawg

Dostep do seriali/filmdéw online

Odziez i obuwie

Nigdy

0%

10% 20%

" Czasami

30% 40% 50% 60%

28%

57%

60%
56%
38%
43%
51%
35%

68%

B Za kazdym razem

70%

80% 90%  100%

33% 6%

24%

30%

46%

47 %

16%

13%

26%

9%

9%

10%

13%

33%

33%

27 %

20%

[15-20 lat; N=196]
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Komentarz eksperta

Michat LaskowskKi

DYREKTOR E-COMMERCE MARKI SINSAY
LPP S.A.

Mtodzi ksztattujg rzeczywistosc aplikacii
mobilnych. Bardzo czesto sg ,rodzinnymi
influencerami”, ktorzy propagujg aplikacje nie
tylko wsrod rowiesnikow, ale przede wszystkim
przekazujg je wczesniejszym pokoleniom.

To oni pokazujg je rodzicom, wujkom, ciociom
czy rodzenstwu 35+. W1tasnie dlatego to ich
preferencje sg tak wazne. Sukces catosciowy
aplikacji zalezy od sukcesu w te| grupie
wiekowe].

Nie dziwi mnie, ze podczas badania mtodzi
ludzie zwrocili uwage przede wszystkim na
uzytecznosc. Mam takie poczucie, ze czasy
funkcjonalnosci, ktorych nie da sie przetozyc
na korzysc dla uzytkownika, juz minety. To, ze
w aplikacji zakupowej da sie hodowac rybke
w akwarium, ktorej mozna nadac swoje imie,
stanowi zbedny balast podczas aktualizacii
zamiast byC przewaga.

Dane z raportu pokrywajg sie z naszym
doswiadczeniem. Dla uzytkownikow
najcenniejszy jest ich czas oraz opinie
iNnych uzytkownikow bez koniecznosci
nawigzywania dialogu.

Aplikacja zatem w pierwszej kolejnosci
powinna pozwala¢ na szybkie dokonywanie
zakupow. tatwe przeglagdanie i porownywanie
produktow jest kluczowe. Proces zakupowy ma
byC prosty | przede wszystkim na kazdym etapie
ma nas upewniac w naszym wyborze,
odpowiadajgc na najczescie] pojawiajace sie
pytania w prosty sposob.

Opinie uzytkownikow sg wspotczesnym
pytaniem znajomych o to, co sgdzg o produkcie.
Kiedys musiates znalezC osobe, ktora kupita

| zna produkt, ktorym sie interesujesz.

Dzis obca Tobie osoba, ktéra zna produkt,

jest waznym elementem Twojej decyzji
zakupowe]. To ewolucja zaspokojenia

te] same| potrzeby.

Ciesze sig, ze Mtodzi w Mobile narzucajg trend
praktycznosci. To bardzo zyciowe pokolenie.

120,29 PLN
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Komentarz Future Mind

tukasz Okonski

HEAD OF PRODUCT DESIGN
FUTURE MIND

VSOKO zawlieszona poprzeczk

Aby skutecznie zaprojektowac aplikacje dla

mtodych uzytkownikow, niezbedna jest
obserwacja ich zachowan z telefonem

w reku. Nie tylko to, co mowig, ale przede
wszystkim to, jak reagujg na interfejs.

Tych charakterystycznych zachowan jest
wiele, skupie sie jednak na dwaoch, ktore

W praktyczny sposob wptywajg na komfort
uzytkownika.

Mtodsi uzytkownicy sg duzo bardziej
Swiadomi cyfrowo — korzystajg z wielu
nowoczesnych produktow, zawieszajgc tym
samym poprzeczke jakosci interfejsu na
ponadprzecietne] wysokosci. Oczekujg
atrakcyjnych rozwigzan, dynamicznej
zawartosci | dbania o styl, a produkty, ktére
nie spetnig ich wymagan, sg w stanie
odrzucic jedynie z powodu niedbatych
interakciji. Dobrym przyktadem jest obstuga
aplikacji poprzez gesty — mtodzi
uzytkownicy, eksplorujgc nowa aplikacije,
momentalnie zaczynajg uzywac gestow,

a ich palce nawiguja po interfejsie, slizgajac
sie po ekranie, zamiast pieczotowicie
celowac w poszczegolne elementy
nawigaci.

Zamiast dotkniecia strzatki wstecz,
przeciggng ekran z lewej do prawe;,
przyspieszajgc przegladanie produktu.
Niezadbanie o te interakcje moze bycC
przyczyna, dla ktorej aplikacja przegra

Z konkurencjg, ktora wspiera dynamiczne
iNnterakcje.

Mtodzi sg tez znacznie bardziej niecierpliwi.
Przeciggajgce sie stany wczytywania tresci
powinnismy zastgpic skeletonami lub
animacjami, ktore skrocg wrazenie
oczekiwania. A wieloetapowe | dtugie
procesy rozpoczynajgce przygode

z aplikacjg (np. rejestracii), nalezy
maksymalnie skracac, wybierajac jedynie
prosby o najwazniejsze informacje, a cata
reszte ukrywajgc w procesie eksploracii
produktu. W przeciwnym razie ta przygoda
moze zakonczyc sie zniecierpliwieniem

| porzuceniem jeszcze zanim aplikacja na
dobre sie uruchomi i zagosci na state

w telefonie mtrodych uzytkownikow.
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Mtodzi | phygital



Mtodzi | phygital

Aplikacje mobilne odgrywajg kluczowa role

w strategiach phygitalowych. Dzieki nim, firmy moga
tgczyC elementy fizyczne i cyfrowe, aby zapewnic
klientom bardzie] spersonalizowane | interaktywne
doswiadczenia zakupowe.

Im klienci sg mtodsi tym czesciej korzystaja
Z Internetu w trakcie zakupow w sklepach
stacjonarnych. Jednak, co ciekawe, hamtodsi
konsumenci szukajg opinii, ocen | porad czescie]
na TikToku niz w innych zrodtach.

Jestem w sklepie, widze tusz do rzes to nie

szukam info w Google, tylko sprawdzam opinie
na [k oku.

Wiktoria, 24 lata



Aplikacja w sklepie fizycznym

/8% mtodych w wieku 15-20 lat korzysta z telefonu w trakcie
zakupow w sklepach stacjonarnych. To wyzszy wynik niz
w pozostatych badanych grupach (21-35 Iat).

Jedynie 16% najmtodszych nigdy nie korzysta z internetu w trakcie
zakupow stacjonarnych. Natomiast w grupie 31-3b lat az 27%
Kupujgcych nie uzywa swojego telefonu podczas wizyty

w sklepie fizycznym.

Czy korzystasz z aplikacji mobilnych w trakcie przebywania
w sklepach stacjonarnych?

[N=1011]
o 78%
80% 75% 75%
70% 67%
60%
50%
40%
30% 27%
o, 20%
500, 6% 16%
10% 6% 6% 5o, 6%
0o Em B
Nigdy Czasami Za kazdym razem
15-20 lat B 21-25]at B 26-30lat B 31-351at

Czasami jak wchodze do sklepu (Zabki), to zagladam do aplikacji, czy sa jakies promocje.
Jak jest cos za 1 zappsa, to jak za darmo

Gosia, 22 lata

R= 32



Smartfon w sklepie towi okazje

Korzystanie ze smartfona w sklepie stacjonarnym ma na celu przede
wszystkim umozliwienie skorzystania ze znizek, rabatow lub punktow,
porownanie cen oraz przegladanie ocen i opinii o produkcie.

Im kupujacy sa mtodsi, tym czesciej sprawdzajg oceny i opinie
o produktach (nawet 48% badanych).

Najmtodsza grupa (15-20 lat) zdecydowanie czesciej niz pozostali
uzywa telefonu do fotografowania produktéw w celu ich zapisania -
az 30% wskazan.

Do czego uzywasz telefonu w trakcie przebywania
w sklepie stacjonarnym®?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% /0%

Korzystanie ze
znizek/rabatow/punktow

POrOWNYWaNI©  CEN s — 1%

Przeglagdanie ocen i opinii N

o produkcie N 3%

Poréwnywanie produktéw ———————————————————————————————

Fotografowanie/zapisywanie m—— 257,

produktéw I 0 %

Przegladanie opisow produktow m—————22%

Inne | ox%

[N=1011]

15-20 lat B 21-25 |at B 26-30lat B 31-351at



Komentarz eksperta

Jacek WieczorkowsKi

SANTANDER CONSUMER BANK

Mtodzi nie pamietajg swiata bez internetu,
a przez to nie traktujg ,,onlajnu” jako
oddzielnego bytu. Ta analogowo-cyfrowa
dychotomia zaciera sie juz na poziomie
relacji. Dzisiejsi mtodzi nie spotykaja sie
rzadzie] niz kiedys. Obecnie jednak potrafig
rozszerzyC swoja rzeczywistosc. smartfony
nie przeszkadzajg im w bezposrednim
kontakcie — czesto to, co aktualnie
przegladajg na ekranach, staje sie
porzedmiotem rozmowy. Mtodzi rowniez

na dtugo przed pandemig korzystali

z wideokonferenciji, aby organizowac
hybrydowe spotkania, wspolnie realizowac
szkolne projekty czy wspotdzielic notatki.

Nic dziwnego, ze tgczenie swiata
cyfrowego | analogowego przychodzi im

z takg tatwoscig takze podczas zakupow.
Mtodzi nie chcg wybierac¢ miedzy kanatami
obstugi. Oczekujg zintegrowanego
doswiadczenia zakupowego, ktore tgczy
zalety bezposredniego kontaktu z wygoda
e-commerce.

KIEROWNIK ZESPOtU ZARZADZANIA DOSWIADCZENIEM KLIENTA

Phygital nie jest jednak synonimem
omnikanatowosci ani prostg suma zalet
Swiata online 1 offline. Jest zupetnie nowym
srodowiskiem, ktore pozwala na fizyczng
interakcje z produktami oraz zapewnia ich
lepszg dostepnosc. Mtodzi chetnie
Korzystajg z mozliwosci, ktore daje

tzw. niekonczaca sie alejka (Endless Aisle).

Zamiast wy|sc ze sklepu z pustg torba,
wystarczy, ze zeskanujg kod QR, aby na
swoim smartfonie sprawdzi¢ dostepne
kolory | rozmiary 1 zamowicC produkt

Z Mmagazynu centralnego. Tym samym
kanatem rowniez porownajg ceny

| sprawdzg opinie innych uzytkownikow.

34



Komentarz eksperta

Krzysztof Ziewiec

Mtode pokolenie w porownaniu do
starszych generacji wykazuje odmienne
zachowania i preferencje konsumenckie.
Zanurzeni w technologii, spedzajg znacznie
wiece| czasu na korzystaniu z telefonow
komorkowych, ktore staty sie nieodtgcznym
elementem ich zycia. Wedtug raportu
,JMtodzi vs Mobile” az /8% Polakow w wieku
15-20 lat korzysta ze smartfonow w trakcie
zakupow w sklepach stacjonarnych, na
Ktorych najczesciej szukaja opinii, rabatow
czy dodatkowych informacji. Otoczone
przez cate swoje zycie internetem

| cyfrowymi produktami, pokolenie Z rowniez
w sferze zakupow oczekuje spojnych
doswiadczen online i offline, wygody

| szybkosci w catym procesie — od wyboru
poroduktu poprzez kupno az po ptatnosc.

Handel ewoluuje, przeksztatcajac sie

W Proces coraz bardzie] zautomatyzowany

| zorientowany na samoobstuge —

a ptatnosci sg jednym z kluczowych
elementow tej transformacji. Pokolenie Z,
porzyzwyczajone do otrzymywania informaciji
| zatatwiania spraw natychmiastowo,
oczekuje maksymalnego uproszczenia

DYREKTOR DEPARTAMENTU MARKETINGU I PR
POLSKI STANDARD PLATNOSCI, OPERATOR BLIKA

procesu zakupow przy jednoczesnej
minimalizacji ich zaangazowania. Mtode
0Soby najczesciej | najwiecej korzystajg

z ptatnosci mobilnych | wybierajg takie,
Ktore odpowiadajg na ich potrzeby.
Przyktadem moze byc¢ BLIK, ktory dominuje
wsrod pokolenia Z, co potwierdza wskaznik
NPS utrzymujacy sie w tej grupie na
poziomie /2 pkt., podczas gdy benchmark
dla branzy finansowe] w Polsce

wynosi 34 pkt.

Wielu z nich jest juz mobile only i istotne jest
dla nich spojne doswiadczenie ptatnicze
zarowno w onling, jak i offline.
Niejednokrotnie jest to wtasnie element,
Ktory wptywa na ich decyzje wyboru
sprzedawcy. Mtodzi konsumenci chcag
otyskawicznie realizowac transakcje

| skupicC sie na innych czynnosciach.
Dlatego wybierajg innowacyjne narzedzia,
ktore idealnie wpisujg sie w trend phyqgital
| spetniajg ich potrzeby w tym
dynamicznym swiecie.
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Sukces nowoczesnych aplikaciji to fakt, iz stajg
sie coraz czesciej przepustka klienta do swiata
phygital, czyli potgczenia swiata fizycznego
(physical) sieci handlowych z cyfrowymi
assetami (digital). Obecny konsument jest
MOCNO zwigzany z tym pojeciem, poniewaz
zyje w erze, w ktorej technologia cyfrowa

| doswiadczenia w swiecie rzeczywistym stajg
sie coraz bardziej od siebie zalezne.

Mtody klient coraz bardziej angazuje sie

w swiat phygital, czyli potgczenie doswiadczen
fizycznych | cyfrowych. Dzieki temu potgczeniu
korzysta z roznorodnych ustug i mozliwosci,
Ktore utatwiajg mu zycie na co dzien. W sferze
phygital granice miedzy rzeczywistoscig

a wirtualnym swiatem zacierajg sie, co pozwala
na bardziej ptynne przechodzenie miedzy tymi
dwoma wymiarami.

Jednym z aspektow, ktore konsument ceni

w sferze phygital, sg zakupy online z opcja
odbioru w sklepie stacjonarnym. Dzieki temu
wybierajg produkty w aplikacjach na smartfonie,
a nastepnie odbierajg je w dogodnym dla siebie
miejscu i czasie. To duzy asset, szczegolnie dla
ludzi zapracowanych, prowadzgcych aktywny
trylo zycia, odczuwajgcych duzy deficyt czasu
wolhego.

Kolejnym elementem docenianym w sferze
phygital sg aplikacje mobilne, ktore pozwalajg
na zdobywanie punktow lojalnosciowych czy
Korzystanie z promocji w sklepach
stacjonarnych. Dobrym przyktadem takiej
synergii Swiata fizycznego i digital jest aplikacja
Zappka.

Nieustannie rozwijamy aplikacje o howe
funkcjonalnosci oparte zarowno na ekosystemie
zappsow, jak i elementach gamingowych,
nowych technologiach. Warto wspomniec tu

o Piniacie, przelewaniu zappsow innym
uzytkownikom lub na cele charytatywne,
Mozliwosci wydawania zappsow U naszych
partnerow takich jak CCC, Decathlon, Maczfit,
czy Freenow oraz mozliwosci odbierania paczek,
otatnosci Zappka Pay czy korzystania ze
sklepdw autonomicznych Zabka Nano.

Aplikacja Zappka dzisiaj to intuicyjny interfejs,
program lojalnosciowy, dostep do aktualnych
promocii, integracja z coraz wiekszg iloscig
ustug, szybka i sprawna komunikacja oraz
nowoczesne assety cyfrowe. To wszystko to
dzis jednak za mato, aby zdobyc i utrzymac
konsumenta, ktory jest coraz mniej
responsywny na ogolne przekazy czy
komunikacje lub aplikacje petnigce pojedyncze
funkcjonalnosci. Dzisiaj, w dobie dynamicznie
przyrastajgcych aplikacji mobilnych na rynku,
to rowniez walka o przestrzen na telefonie
naszego konsumenta. Dlatego stawiamy na
dynamiczny rozwdj Zappki w takich kierunkach
Jak: hyperpersonalizacja, szukanie synerqii
wewnatrz Grupy Zabka, budowanie jednego
wspolnego ekosytemu, obecnosc na kanatach
takich jak Discord, Roblox czy wykorzystanie
czatu GPT.
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Phygital, czyli naturalny krok w ewolucii
doswiadczen konsumenckich

Pojecie phygitalu coraz mocniej wdziera

sie do swiadomosci biznesowej. O ile
jeszcze niedawno U szczytu popularnosci
oyt omnichannel, tak aktualnie phygital jest
sztandarowym terminem wyznaczajgcym
trendy | okreslajgcym potgczenie nie tylko
komunikacii, ale przede wszystkim
doswiadczen pomiedzy swiatem fizycznym,
cyfrowym, a takze powoli popularyzujgcym
sie swiatem poszerzonej | wirtualnej
rzeczywistosci.

Skupiajgc sie na swiecie online | offling,
tgcznikiem tych swiatow jest smartfon
bedacy pokoleniowym atrybutem kazdego
mtodego cztowieka. Co za tym idzie,
aplikacje mobilne zainstalowane na
smartfonach rezerwujg dla siebie unikalng
MozliwoscC tgczenia tego, co cyfrowe z tym,
co fizyczne i namacalne. Nasze badania
wskazujg na to, ze az prawie 80%
uzytkownikow w wieku 15-20 lat korzysta
z telefonu podczas zakupow w sklepach
stacjonarnych. Najmtodsza grupa badanych
sygnalizuje, ze benefity, rabaty, ale rowniez

Mozliwosc¢ porownania cen czy sprawdzenia
opinii 0 produktach to gtowne powody
korzystania z aplikacji mobilnych podczas
zakupow. Rynek zauwaza te zmiany. Coraz
czescie] aplikacje udostepniaja takie funkcje
Jak Store Mode, wirtualny asystent, skanery
kodow EAN/ AN - wszystko po to, aby
usprawnic doswiadczenie i odpowiedziec
na oczekiwania konsumentow.

W swiecie niewatpliwie duzego szumu
informacyjnego tworcy aplikacji nieustannie
walczg o rozproszong uwage klienta,
szczegolnie wsrod najmtodszej grupy
odbiorcow. Dostosowanie aplikacji do
wspomnianych misji zakupowych, jak
rowniez zapewnienie spojnego i wolhego od
btedow doswiadczenia, to te cechy, ktore
umozliwig wyroznienie sie na tle konkurencii
| zapewnig lojalnosc klientow.
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Mtodzi | wartosci

Mtode osoby przy dokonywaniu wyborow
konsumenckich biorg pod uwage wartosci,
Jakie komunikuje | wspiera marka.

Dla mtodych kobiet wartosci majg wieksze znaczenie
Niz dla mezczyzn, a poziom wyksztatcenia w bardzo
niewielkim stopniu roznicuje istotnosc tego aspektu
W podemowaniu decyzji konsumenckich.

“Wielorazowka - to polska firma, ktora zaczeta sie
promowac ha Instagramie. Produkuje myjki
konopne (alternatywy ggbek do mycia ciata

| haczyn), ktore sg bardzo ekologiczne.
Obserwuje ich od wielu lat | staram sie wspierac.
Fajnie, ze szerzg swiadomaosc, ze sg alternatywa
dla plastiku.”

Roksana, 23 lata



Wartosci sg wazne

Srednio 42% respondentéw zwraca uwage na to, jakie wartosci
wspiera marka, firma lub osoba zwigzana z produktem, ktéry kupuja.

Jedynie 1/5 mtodych nie przywigzuje do tego wagi w trakcie
dokonywania wyborow zakupowych.

Dla mtodych kobiet wartosci sg bardziej istotne (49%) niz dla
mezczyzn (36%).

Czy jest dla Ciebie wazne, jakie wartosci wspiera marka/firma/osoby
zwigzane z firma, ktorej produkty kupujesz”

(Podziat ze wzgledu na wiek)

0% 10% 20% 30% 40% 50%
. —ﬁ‘ﬁ 31-35 lat
Jest wazne m—————————————— 3G,
47%
B 26-301at
B 21-25]at

21%

. . I 1%
Nie jest wazne s —— 21

I 1O % [ ]

15-20 lat

[N=1011]
(Podziat ze wzgledu na ptec)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Mezcayzna —
Kobiota Niowaine

[N=1011]

Pierwszg rzeczg, ktorg powinna sie chwaliC marka, jest to, ze dany produkt
nie byt testowany ha zwierzetach

Wiktoria, 24 lata
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Grubos¢ portfela nie ma znaczenia

Niezaleznie od wyksztatcenia mtodzi przywigzujg wage do wartosci -
najwieksze znaczenie ma to dla osob z wyksztatceniem
wyzszym (52%)

Wartosci sg istotne zarowno dla bardziej, jak | dla mniej zamoznych
mtodych Polakow - wysokosc przychoddw nie ma wptywu na ich
podejscie.

Czy jest dla Ciebie wazne, jakie wartosci wspiera marka/firma/osoby
zwigzane z firma, ktorej produkty kupujesz”

(Podziat ze wzgledu na poziom wyksztatcenia)

Wyzsze
Srednie B Wazne
, Niewazne
Srednie techniczne
3sadnicze zawodowe
Podstawowe

[N=1011]

(Podziat ze wzgledu na srednie zarobki netto gospodarstwa domowego)

Powyzej 10 tys. zt
7-10 tys. zt B Wane
Niewazne
5-7 tys. zt
3-5 tys. zt
Do 3 tys. zt

[N=1011]
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Rozwoj technologiczny i sprawne panstwo

Inwestowanie w nauke | rozwoj technologiczny (srednio 81%),
budowa silnego | sprawnego panstwa (80%) oraz szukanie
kompromisu miedzy ideami (/0%) to najwazniejsze wartosci
wskazywane w naszym badaniu, niezaleznie od grupy wiekowe,.

Najmtodsza grupa respondentow (15-20 lat) silnie akcentuje potrzebe

wspierania postulatéw mniejszosci seksualnych (58%) i koniecznosc

wzmochienia instytucji ponadnarodowych (49%).

Wsrdd istotnych wartosci pojawiajg sie takze kwestie dotyczace
kryzysu klimatycznego - ograniczenie wptywu cztowieka na
srodowisko (67%) oraz poszerzanie praw zwierzat (66%),

Jak rowniez budowa spoteczenstwa obywatelskiego (63%).

Co jest dla Ciebie wazne”

Inwestowanie w nauke
| rozwoj technologiczny

Budowa silnego i sprawnego panstwa
Szukanie kompromisu miedzy ideami

Poszerzenie praw zwierzagt

Ograniczanie wptywu cztowieka
na srodowisku

Budowa spoteczenstwa obywatelskiego

Wspieranie postulatow
mniejszosci seksualnych

Ochrona tradyciji

Wzmacnianie tozsamosci narodowej

Wzmochnienie instytucji ponadnarodowych

15-20 lat

0% 10%

B 21-25 |at

20% 30% 40% 50% 60% 70%

[N=1011]

B 26-30lat B 31-351at

80%

79%
79%
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Maciej Andrzejak

Badanie zwiastuje rewolucje w ocze-
Kiwaniach konsumentow za sprawag
Generacji Z. Najsilniejszg wage do

brand purpose przywigzujg hajmtodsi
respondenci. Jest to grupa 15-20 latkow,
Ktorych portfele, wiec i wydatki, beda rosty
wraz z podbojem rynku pracy. Z tego
powodu stanowig oni kluczowe wyzwanie
dla marek chcacych zabezpieczyC swoj
dtugoterminowy potencjat wzrostu.

Generacja Z dorastata otoczona
technologig, dlatego cechuje ich wysoka
Swiadomosc cyfrowa. Oprocz tego, silniej
niz starsi, hotdujg postepowi spotecznemu:
integracji miedzynarodowej, tolerancii lub
ekologii. Wynika to m.in. ze zmeczenia
wyzwaniami, z jakimi mierzyt sie swiat

w ostatnich latach i checi wptywu na
odwrocenie negatywnych trendow

(Np. zatamanymi tancuchami dostaw
podczas pandemii COVID-19 lub wptywem
geopolityki na szoki popytowe i podazowe).
Dzieki temu tatwiej wypowiedzg
przystowiowe “sprawdzam’, tatwiej tez
WYKryja np. greenwashing.

VICE PRESIDENT STRATEGY @ PACKHELP

Ten system wartosci silnie wptynie na
decyzje zakupowe. Spodziewam sie boomu
na innowacje: uzycia materiatow next-gen
przyjaznych srodowisku lub wykorzystania
technologii (np. NFC, OLED) do interakciji

Zz uzytkownikiem. Zwyciezg towary wysokiej
Jakosci, 0 mniejszej skali produkciji (efekt
unikalnosci), produkowane lokalnie
(adresujgc m.in. problem sladu weglowego).
Popularnosc¢ organicznag, istotng przy
rosngcych kosztach akwizycji klienta,
zyskaja marki transparentne, oferujgce
niepowtarzalny customer experience.

Mtodzi konsumenci bedg tez gotowi
zaptaciC wiecej za lepsze produkty,
czesto kosztem zmniejszenia koszyka,
zgodnie z ideg hamowania radykalnego

Konsumpcjonizmu.
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Zennials, czyli najmtodsi konsumenci,
ktorzy wtasnie zaczynajg wydawac w sieci
powazne pienigdze. Co kupujg? Jak do nich
dotrzec”? Moze to zabrzmi protekcjonalnie
(z ust Y-ka), ale przede wszystkim nie
mozna ich oszukiwac. To pokolenie, ktore
duzo wie. Co wie”? Jak dziata biznes, co
marki powinny robic¢ (I moze wazniejsze -
CZeQgo nie robic), zeby nie szkodzic
Srodowisku | spotecznosciom, jakie wartosci
powinny znalez¢ sie w ich strateqii

| przejawiac¢ w codziennych dziataniach.

62% Zennialsow (vs 40% wsrod wszystkich
internautow) deklaruje, ze aktywne dziatania
marki czy e-sprzedawcy w zakresie
Zrownowazonego rozwoju wptywajg
pozytywnie na wizerunek w ich oczach

| sktonnos¢ do zakupu. Czesciej czytaja
sprawozdania z dziatalnosci spoteczne]
marek. Sg bardziej wrazliwi na to, jak marka
pakuje i wysyta produkty. No i oczywiscie -
sg na wskros mobilni. Marka, ktorg kupuja,
mMusi byC dostepna na smartfonie.

| gdy mowimy dostepna, to nie tylko musi
dac sie jg tu kupic, ale ona musi stale
komunikowac sie poprzez aplikacje,

a na pytania odpowiadac w ciggu
mMaksymalnie 15 minut. | nie tylko na pytania,
ale watpliwosci, komentarze czy reklamacje.

Katarzyna Czuchaj-tagod

DYREKTOR ZARZADZAJACA MOBILE INSTITUTE
CZLONKINI RADY IZBY GOSPODARKI ELEKTRONICZNEJ

W tym segmencie ponad potowa
konsumentow kupuje z wykorzystaniem
urzadzen mobilnych, a jedynie 6% nie
wykorzystuje smartfonu do realizacji roznych
aktywnosci okotozakupowych. 93% nawet
bedac w sklepie stacjonarnym, stale
sprawdza oferty, informacje i promocje

W sieci na swoim nieodtgcznym smartfonie
(tzw. show-rooming).

Dlaczego mtodzi uwielbiajg kanat mobile
| zakupy m-commerce”? Przede wszystkim
lubig wygode, ale tez chcg zaoszczedzic
pienigdze i uwazajg, ze aplikacje mobilne
dajg im dostep do dedykowanych,
atrakcyjnych ofert, a czesto nowych
produktow, niedostepnych jeszcze dla
innych. Czy tak jest faktycznie”

Oby, bo koszyki zakupowe Zennialsow

| czestosc ich zakupow nie sg wcale
mniejsze niz ich starszych kolezanek

| kolegow z Pokolenia Y I X, a to ogromny
potencjat dla e- i m-sprzedawcow.

* Wykorzystane dane pochodzg z publikacji Izy Gospodarki
Elektronicznej: Raport e-Izby: Odpowiedzialny e-commerce 2022
oraz Raport e-lzby: Omni-Commerce 2022.
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Zyjac w epoce antropocenu, ktéra
charakteryzuje sie znaczagcym, czesto
negatywnym wptywem cztowieka na
planete — mtodzi ludzie majg swiadomosc,
ze ich wybory konsumenckie majg wptyw
na srodowisko. Zresztg trudno sie dziwic.
Ustalenia naukowcow nie pozostawiajg
watpliwosci, a zmiany sg czesto widoczne
gotym okiem. Dla ludzi mtodych, ktorzy zyc
na Ziemi bedga jeszcze dtugo, temat
srodowiska jest wazny.

Dlatego wtasnie czesto to wartosci kierujg
NiMi przy podejmowaniu decyzji
zakupowych. Nie gromadzg bezmyslinie
dobr materialnych, wolg kupowac mniegj,
ale madrze. Sktonni sg zaptacic za produkt
wiecej, wiedzgc, ze przy okazji wspierajg
wartosciowe inicjatywy.

Dodatkowo pandemia uswiadomita nam
wszystkim, jak wazna jest struktura
panstwa. Sprawne panstwo, tradycje
narodowe, wzmachnianie tozsamosci
narodowej, wspieranie lokalnych projektow
| spotecznosci to sg rowniez dla

mtodych sprawy istotne.

Ale aby zdobyc¢ zaufanie mtodych
konsumentow, kluczowe jest budowanie
autentycznego wizerunku marek.
Autentycznosc w swiecie, gdzie nic nie jest
pewne i wszystko moze byc¢ sfatszowane
staje sie jedng z kluczowych wartosci.

Juz teraz mtodzi konsumenci sg wyczuleni
na oszustwa, w tym na greenwashing,

czyli przekazy reklamowe bazujgce na

fatszywych lub wprowadzajacych w btad
deklaracjach dotyczacych pozytywnego
Wptywu na srodowisko.
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Empatyzuj z klientem albo przepadnij

Konsumenci coraz wyrazniej oczekujg od
marek angazowania sie w tematy spotecznie
Istotne, wazne dla nich samych i spotecznosci
— wskazujg na to badania konsumentow
amerykanskich, europejskich, a takze nasze
badanie najmtodszych konsumentow w Polsce.
Brak zaangazowania w kierunkach zbieznych

z oczekiwaniami klientow skutkuje zmianami

w decyzjach zakupowych.

Jak pokazuje nasze badanie, niemal potowa
Polek i Polakow w wieku 15-35 lat twierdzi, ze
WAZNE jest dla nich to, jakie wartosci wspiera
nMarka/firma/osoby z nig kojarzone —

w kontekscie zakupu produktow.

Kluczowa jest wiec ocena nastrojow
konsumenckich | kreowanie wizerunku marki
zgodnego z jej wartosciami. Nie jest to jednak
tatwe zadanie, poniewaz nie wszystkie wartosci
rezonujg w roznych grupach klienckich.
Oczywiscie wazne jest tez zachowanie pewnej
spojnosci miedzy dziataniami, w jakie angazuje
sie marka a produktami, ktore sprzedaje — tak
by klient nie odczut dysonansu poznawczedo,
a przede wszystkim uznat te dziatania za
wiarygodne.

Nasze badanie potwierdza tez cos, o czym
socjolodzy wspominajg od dtuzszego czasu.
Patrzenie na wartosci wedtug schematow
Jprawica’, lewica’, ,modernizm’,

,konserwatyzm” etc. jest bardzo sptaszczajgce

| coraz bardziej odbiega od rzeczywistosci.
Mtodzi patrzg na idee jak na produkty

w sklepie — wybierajg te, ktore im sie podobaja,
poruszajg ich i sg zgodne z ich przekonaniami.

Wybierajgc wartosci nie trzeba zatem kierowac
sie ,konsekwencjg” — mtodzi nie wybieraja
pakietu ,modernisty”, ale opowiadajg sie za
waznymi spotecznie tematami. To takze
znajduje odzwierciedlenie w naszym lbadaniu,
gdzie pewne wartosci sg wspolne, jak na
przyktad inwestowanie w rozwoj technologiczny,
a inne budza skrajne emocje — przyktadem jest
tu emancypacja mniejszosci seksualnych.

Czas neutralnosci marek nieulbtaganie dobiega
konca. Kluczem jest wiec dobra analiza klientow.
Marka musi wiedziec, kim oni sg i jakie wartosci
sg dla nich wazne. Empatyzowanie

z kupujacymi jest konieczne do prowadzenia
dialogu. Klienci nie sg jednorodng grupa. Dzielg
sie na segmenty, ktore charakteryzujg rozne
zmienne, takze w sferze potrzeb | wyznawanych
wartosci. Obowigzkiem marki jest wiec
dopasowanie dziatan i wartosci do oczekiwan
Klientow — tak jak do te] pory dopasowywata
oferte do zmieniajgcych sie gustow.

1] - 2023 US Brand Sustainability Benchmark

2] - European Retail Banking Radar

3] - Mtodziez wobec globalnych wyzwan 2022, Centrum Edukacji
Obywatelskie]

[
[
[
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Marka nie musi bycC jak zupa pomidorowa

“Kazde pokolenie ma wtasny czas’, spiewat
Kiedys bard. Jednak zaskakujgco pokolenie
dzisiejszych mtodych nie do konca jest
takie, jak wyobrazalismy sobie, przegladajgc
oferte serialowg na platformie na ,N”.

Choc¢ na ogot idee sg dla nich wazne, to
badanie pokazuje, ze mtodzi nie sg grupa
jednorodnag, jednoznacznie dajgca sie
zaszufladkowac. Wsrod wartosci tendencje
propanstwowe okazujg sie bowiem
Istotniejsze niz te projednostka. Nie znaczy
to jednak, ze mtodzi nie majg otwartych
umystow. Wrecz przeciwnie, kKompromis

| spoteczenstwo obywatelskie to obszary,
na ktore nie sg oni obojetni.

Badanie pokazuje rowniez, ze popularny
poglad o roszczeniowych mtodych nie jest
prawda. Inwestycja w nauke | rozwQj
technologiczny to dla nich najwazniejsze

wartosci, naturalnie bedgce czescig ich dnia.

Ciggty dostep do social mediow, ktore
porzejmuja role Google [1], sprawia, ze mtodzi
rozumiejg technologie lepiej niz starsze
grupy spoteczne.

Mtodzi to rowniez niejako papierek
lakmusowy dzisiejszego marketingu. Jak nikt
iINNy sg w stanie wychwycic fake newsy [2]

| marketingowy ,bullshit’, bo nie tylko
bacznie obserwujg, ale | angazuja sie

w profile marek | tworcow, sami szybko
stajgc sie ambasadorami brandow, w Ktore
wierzg. Dlatego tak wazna w komunikacii
do mtodych jest dzis transparentnosc

| uczciwosc, nie tylko w promowaniu idei.

W tych dynamikach lezy klucz do
zrozumienia pokolenia 15-20 i skuteczne;
komunikaciji z nim. Marka nie powinna
bowiem bycC jak zupa pomidorowa, nie musi
byC lubiana przez wszystkich. Wazne jednak,
by byta zapamietywalna, budzita emocje

| miata wartosci, ktore ktos kiedys moze
sobie przypomniec, stojac przed

sklepowg potka.

[1] - https://techcrunch.com/2022/0//12/google-exec-suggests-
nstagram-and-tiktok-are-eating-into-googles-core-products-
search-and-maps

[2] - https://www.poynter.org/wp-content/uploads/2022/08/A-Global-
Study-on-Information-Literacy-1.pd]
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Mtodzi | sytuacja

ekonomiczna

Mtodzi Polacy negatywnie oceniajg wptyw obecnej
koniunktury gospodarczej na swojg sytuacje zyciowa,
a rynek pracy nie napawa ich optymizmem.

Przewazajaca czesc badanych, w zwigzku z obecng
sytuacja ekonomiczna, w trakcie zakupow koncentruje
sle na poszukiwaniu okazji I promaociji. Spora grupa
ogranicza takze codzienne przyjemnosci, choc

z Wiekszym trudem przychodzi to osobom do 2o. roku
zycla. Z drugliej jednak strony ta sama grupa wiekowa
wykazuje najwyzszy poziom motywacii do pracy.

Co wiecej, aspekty finansowe nie sg dla nich jedynym
kKluczowym czynnikiem przy wyborze pracy.

Sytuacja obecna nie jest tatwa ogolnie dla
Wszystkich, ale chyba my jako osoby dopiero
wchodzgce na rynek pracy mamy najtruanie),
bo nie mamy zadnego doswiadczenia | z gory
jestesmy na trudniejszej pozycji.

Roksana, 23 lata



Sytuacja gospodarcza nie sprzyja mtodym

3/4 mtodych Polakdw w wieku 15-35 lat negatywnie ocenia wptyw
obecnej sytuaciji gospodarczej na swojg sytuacje zyciowg — zaledwie
okoto 6% jest zdania przeciwnego | widzi dla swojej sytuacii
pozytywne skutki.

Jak Twoim zdaniem skutki wysokie] inflacji | spowolnienia
gospodarki wptynety na Twoja sytuacje zyciowa”?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

8%

B 6%
Pozytywnie B o

B 5%
75%
e 76%
gty N e -
B 3%

[N=101]

15-20 lat B 21-25at B 26-30lat B 31-351at

Wszystko drozeje w szybkim tempie, a w naszym przypadku, jak sie studiuje | pracuje
dorywczo, to sytuacja sie robi meganapieta i wiele [przyjemnosci - przypis FM] trzeba
sobie odpuszczac.

Bogdan, 21 lat



Poszukiwacze promoci]i

W zwigzku z obecng sytuacjg ekonomiczng mtodzi Polacy przede
wszystkim szukajg okazji i promociji (Srednio 62% wskazan wsrod

wszystkich badanych).

Osobom do 2b. roku zycia trudniej przychodzi ograniczanie
przyjemnosci (39% wobec 53% w grupie wiekowej 26-35 lat),
sg za to bardziej sktonne do korzystania z aplikacji konkretnych
sklepow czy marek, by kupowac taniej.

Osoby w wieku studenckim (21-25 lat) przejawiajg wiekszg niz
pozostali respondenci sktonnosc¢ do dziatan lojalizacyjnych (30%).

W zwigzku z obecng sytuacja ekonomiczna:

Szukam okazji/promociji
Kupuje tansze wersje
ulubionych produktow

Korzystam z aplikacji sklepow/marek
zeby kupowac taniej

Ograniczam przyjemnosci
Korzystam z aplikaciji, ktore wyszukuja

promocje w roznych sklepach

Czesciej korzystam z tego samego
sklepu, zeby korzystac¢ z bonusow

Korzystam z porad i polecen
na grupach spotecznosciowych

Korzystam z aplikacji wyszukujgcych
produkty z krotkim terminem waznosci

Korzystam z grupowych zakupow

15-20 lat

0% 10%

B 21-25 |at

20% 30%

B 26-30Iat

40% 50% 60%

[N=1011]

B 31-351at
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Pieniadze to nie wszystko

W sytuacji, w ktore] mtodzi mieliby jutro rozpoczac poszukiwanie
pracy, za najwazniejsze czynniki uznaliby kwestie finansowe - jak
najwyzsze wynagrodzenie (srednio 55% wskazan), jednak istotne
bytyby dla nich takze: elastyczne godziny pracy (41%),

szerokie mozliwosci rozwoju (28%), korzystne dodatki do pracy (28%)
| wybor trybu pracy np. zdalna czy hybrydowa (27%).

Jakbys miat/miata jutro zaczacC szukac pracy, to co
oy byto dla Ciebie wazne?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

55%
55%
56%

Jak najwyzsze wynagrodzenie

53%

Elastyczne godziny pracy m———————— 37 %

Szerokie mozliwosci rozwoju p—————— 25

Korzystne dodatki - ekstra dni wolne, m——————— 30,
dodatkowe ubezpieczenie itp. T 0.0,

Wybér trybu pracy mpeesssssssssssssaamm 36 %

np. zdalna, hybrydowa me——26%

Mozliwosé podrézowania me— 13%
i wielokulturowe otoczenie T 3%

Robienie dobrych i potrzebnych rzeczy - ————— 2
Budowanie znaczenia, pozycji, prestizu  m— 10

Praca z nowoczesnymi technologiami _°°13%
[N=1011]

15-20 lat B 21-25 |at B 26-30Iat B 31-35]at
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Rozw0j jako gtowny motywator

Mimo zapewnionych warunkow zycia na dostatecznym poziomie,
wiekszos¢ mtodych i tak chciataby pracowac.

Gtowng motywacjg do pracy dla mtodych Polakow (nawet przy
zapewnionych dostatecznych warunkach zycia) jest wtasny rozwoj -
Srednio 30% wskazan (35% wsrod najmtodszych) oraz chec¢ zycia
na wyzszym poziomie - srednio 20%.

Najwyzszy poziom motywacji do pracy zauwazalny jest w najmtodsze;
grupie wiekowej. Tylko 6% respondentow w wieku 15-20 lat sgdzi, ze
zycie na dostatecznym poziomie wystarczy, by zrezygnowac z pracy.
Wsrod starszych grup wiekowych te wartosci sg zauwazalnie wyzsze.

Gdybys miat/miata zapewnione zycie na dostatecznym poziomie, to:

0% 10% 20% 30% 40%

35%
- : L e 25%
Bede pracowac, zeby sig rozwijaC m—————— 3%
)

Bede pracowac, zeby zyc I 22 %
na wyzszym poziomie m— 18%

Bede pracowad, jesli — 23 %
znajde ciekawg prace m——— 2%

Bede pracowad, zeby przebywal m—— 1%
wsrod Ciekawych ludzi I 13%

Bede pracowad, zeby zmieniaC  m—— 0%
rzeczywistoscC na 1epszg  n— 107

Nie bede pracowagd, jesli nie musze m——C——— 10%
[N=1011]

15-20 lat B 21-25 |at B 26-30lat B 31-35]at



Komentarz Future Mind

Tomasz Wozniak

CEO / PARTNER
FUTURE MIND

Mobile — bron w rekach mtodych

na trudne czasy

Spowolnienie gospodarcze i inflacja pogarszajg
sytuacje wiekszosci spoteczenstwa, ale

W szczegolnosci najmtodszych konsumentow
przez ich ograniczone doswiadczenie
zawodowe, przecietnie nizsze zarobki i brak
zgromadzonego kapitatu. Sposobu na
odnalezienie sie w trudnej sytuacji moze
mtodemu pokoleniu dostarczycC jego

naturalne srodowisko, technologia.

Ten szczegolnie wrazliwy cenowo segment
konsumencki regularnie korzysta z aplikacii
mobilnych, by szukac promociji i kuponow
rabatowych czy tapac zwroty w formie
cashbacku. Zainteresowanie takg formutg
0szczedzania u milionow mtodych ludzi
oznacza, ze to dla firm doskonaty moment,
by inwestowac w programy lojalnosciowe.

Coraz wiecej mtodych szuka tez oszczednosci
przy uzyciu alternatywnych sposobow, na
przyktad w produktach z krotkim terminem
spozycia. Na przeciw temu trendowi wyszta juz
m.in. Zabka, wprowadzajac do aplikacji funkcje
“Dobra Paczka”. Dla czesci retailerow to sposob
na aktywizacje okreslone| grupy docelowe;,

a do tego nizsze koszty utylizacii
przeterminowanych produktow.

Rola mobile w zyciu finansowym mtodych
Polakow nie ogranicza sie jednak do szukania
okazji. To rowniez sposob na zarabianie.

Tzw. gig economy, pozwalajgce dorobic

W hiezobowigzujgcej formule, w duzej mierze
jest oparte o aplikacje jak Glovo czy Uber.
Stale rosng tez apki jak Vinted, ktore pozwalajg
spieniezyC niepotrzebne przedmioty,

a jednoczesnie zyskuje na znaczeniu
ekonomia cyrkulacyjna: mtodzi wybierajg
produkty uzywane.

Firmy moga wykorzystywac kanat mobilny,

by przez oferowane ustugi utatwiaC mtodemu
pokoleniu zycie w trudnych warunkach
ekonomicznych, a jednoczesnie budowac bliska
relacje | pozytywne skojarzenia z marka.

Uzytkownicy, Ktorzy zwigzg sie z lubiang marka
na poczgtku dorostego zycia, majg przed sobg
dtugie dekady funkcjonowania w gospodarce.
Wraz ze wzrostem dochoddw mogg okazac
sie ha dtuzszg mete niezwykle wartosciowymi
klientami.
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Future Mind to nagradzana spotka doradczo-
technologiczna, ktora od 15 lat tworzy
innowacyjne produkty cyfrowe. Zespot Future
Mind sktada sie z ponad 180 specjalistow,

W tym doradcow biznesowych i techno-
logicznych, analitykow, programistow oraz
projektantow UX i Ul. Dzieki eksperckiej] wiedzy
| doswiadczeniu firma wspiera najwieksze marki
W podejmowaniu decyzji strategicznych,
zarzadzaniu zmiang W obszarze digital oraz
rozwoju | utrzymaniu produktow cyfrowych.

Wspotpraca z wyspecjalizowanymi partnerami
technologicznymi z catego swiata gwarantuje
klientom najwyzszg jakosC w kazdym projekcie.
Tworzone przez ekspertow Future Mind
rozwigzania byty wielokrotnie doceniane

W plebiscytach, a dynamiczny wzrost firmy
zostat wyrozniony przez takie magazyny jak
Forbes i Financial Times.
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Patronat honorowy

>

IZBA

¢ GOSPODARKI
ELEKTRONICZNE]

Zwigzek Pracodawcow Branzy Internetowej IAB Polska jest organizacjg
zrzeszajgcag 230 najwazniejszych firm polskiego rynku internetowego,

W tym najwieksze portale internetowe, sieci reklamowe, domy mediowe,
agencje interaktywne, firmy technologiczne oraz reklamodawcow.

Gtownym celem |AB Polska jest szeroko pojeta edukacja rynku

W zakresie wykorzystania internetu jako skutecznego narzedzia
prowadzenia biznesu | komunikacji marketingowej. Propaguje
skuteczne rozwigzania e-marketingowe i reklamowe oraz

tworzy, prezentuje | wdraza branzowe standardy jakosciowe.
Przygotowuje raporty, badania rynku online i poradniki, m.in. Raport
Strategiczny czy AdEX, ktorego wyniki sg lbbazg analiz wydatkow
reklamowych. Jest organizatorem konferencji (Forum IAB, IAB How To),
konkursow (MIXX Awards), warsztatow i szkolen (Akademia DIMAQ).
Jednym z flagowych projektow IAB Polska jest DIMAQ - standard
kompetencji oraz program certyfikujgcy wiedze z dziedziny e-marketingu.

|IAB Polska dziata od 1999 roku, jest czescig swiatowych struktur |AB,
cztonkiem IAB Europe oraz IAB Tech Lab, a takze Zwigzku Stowarzyszen
Rada Reklamy, Krajowej Izby Gospodarczej i Business Center Club i Rady
Przedsiebiorcdw przy Rzeczniku Matych i Srednich Przedsiebiorcow.

Izba Gospodarki Elektronicznej reprezentuje i wspiera interesy firm
zwigzanych z rynkiem gospodarki elektronicznej w Polsce,

ze szczegolnym uwzglednieniem firm zrzeszonych w e-Izbie.

Misjg e-lzby jest rozwgj polskie] branzy gospodarki cyfrowe| poprzez
wspotprace, wymiane know-how, dziatania legislacyjne oraz silng

| efektywnag reprezentacje wspolnych interesow w dialogu z instytucjami
polskie] administracii rzgdowej, Unii Europejskiej oraz organizacjami
pOzarzgdowymi w Kraju | na swiecie.
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Patronat medialny

WIADOMOSCI

HANDLOWE

Wydawnictwo Gospodarcze, wydawca Wiadomosci Handlowych,

to firma swiadczgca komplementarne ustugi dla biznesu sektora FMCG,
dziatajgca w strukturach miedzynarodowych. Dostarcza praktycznych

| aktualnych informaciji gospodarczych za pomocag uznanych, fachowych
branzowych miesiecznikow oraz konferencji dla lbbranzy spozywcze;

| kKosmetycznej. Profesjonalisci cenig WG za wiarygodnosc, rzetelnosc
oraz wysoki poziom merytoryczny czasopism i konferenciji. W serwisach
dziatajgcych w formule B2B znalez¢ mozna bogatg kolekcje tresci

O zroznicowanym charakterze — od informaciji typowo newsowych,
poprzez analizy i raporty, az po teksty poradnikowo-edukacyjne — ktorych
wspolnym mianownikiem jest wspomaganie rozwoju biznesu.

W gronie Czytelnikow serwisow internetowych wiadomoscihandlowe.pl
| wiadomoscikosmetyczne.pl oraz magazynu ,Wiadomosci Handlowe”
sSg 0Soby zwigzane bezposrednio z branza handlowa na kazdym je;
szczeblu, ale rowniez producenci | przetworcy zywnosci, kosmetykow

| chemii gospodarczej, dostawcy ustug dla firm, analitycy rynkowi,
ekonomisci i inni eksperci.

wiadomoscinandlowe.pl
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https://www.wiadomoscihandlowe.pl/

Metodologia
badania

Raport "Mtodzi vs Mobile. Wpatrzeni w ekran, czyli o mtodych
Polakach i technologii mobilnej" powstat w oparciu o badanie
losciowe wykonane metodg CAWI na ogolnopolskim panelu
on-line. Dobdr do proby miat charakter kwotowy w oparciu

O rozktad populacii Polski osob w wieku 15-35 lat. Proba

zrealizowana N=1011.

Cytaty pochodzg ze zrealizowanych w Poznaniu badan
fokusowych z osobami w wieku 21-24 |at.

Oba badania zostaty zrealizowane w kwietniu 2023 roku przez
firme Future Mind we wspotpracy z SW Research.
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Autorzy raportu

|lzabela Franke

HEAD OF ADVISORY
FUTURE MIND

N ifranke@futuremind.com

in| linkedin.com/in/lzabelaFranke

Ekspertka z ponad 15-letnim doswiadczeniem w obszarze customer experience

oraz technologii wspierajgcych zarzgdzanie relacjami z klientami. Jako Head of Advisory
w Future Mind odpowiada za doradztwo technologiczno-biznesowe w zakresie
transformacji cyfrowej, ze szczegolnym uwzglednieniem hiperpersonalizacji komunikacii

| doswiadczen, danych konsumenckich, budowania zaangazowania i lojalnosci klientow,
optymalizacji marketingu i sprzedazy w kanatach cyfrowych.

Doswiadczenie zdobywata w takich firmach jak PwC, Agora, Benefit Systems oraz Atos

Polska. Realizowata projekty dla firm z branzy retail, FMCG, finansowej, paliwowe;,
transportowe| oraz mediowe].

Specjalizacja

@ Transformacja cyfrowa @ Customer Experience
@ e-Commerce/Omnichannel @ Marketplace

@ MarTech/CDP @ Hiperpersonalizacja
@ Dane konsumenckie @ Lojalnosc
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Autorzy raportu

Jakub Nawrocki

LEAD UX RESEARCHER
FUTURE MIND

Ne j-nawrocki@futuremind.com

in| linkedin.com/in/JakubNawrockKi

Ekspert z ponad 12-letnim doswiadczeniem w pracy badawczej i analitycznej. Specjalizuje sie

W projektowaniu i wdrazaniu procesow badawczych, badaniach CX/UX, badaniach produktowych.
W Future Mind jako Lead UX Researcher odpowiada za wspieranie klientow w identyfikacji potrzeb
uzytkownikow i testowaniu rozwigzan.

W ostatnich latach odpowiadat za rozwoj] kompetencji zespotow badawczych, projektowat
autorskie metodyki badan doswiadczen uzytkownikow, prowadzit certyfikowane szkolenia
W tym obszarze | dzielit sie swojg wiedzg na konferencjach branzowych. Realizowat projekty
dla najwiekszych podmiotow branzy finansowej, ptatniczej, retail i e-commerce w Polsce.

Specjalizacja

@ Projektowanie i wdrazanie procesow badawczych
(+) Badania CX/UX

@ Badania produktow i budowanie wskaznikow

@ Zarzgdzanie projektami badan ilosciowych i jakosciowych
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