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Komunikat z badan

W czasie pandemii najbardziej ucierpiata psychika
polskich Milenialséw i Generacji X

Warszawa, 16 lipca 2020 r. — 57 proc. respondentéw z pokolenia
Milenialsow i 58 proc. przedstawicieli Pokolenia X zadeklarowalo, iz

pandemia miala negatywny wplyw na ich psychiczne samopoczucie.

Wyniki tegorocznej edycji badania GfK Consumer Life — trackingu

trendéw konsumenckich.

Z danych zebranych w ramach badania GfK Consumer Life — TrendKey w
Koronie wynika, iz w trakcie pandemii najbardziej ucierpiat dobrostan
psychiczny oséb z pokolenia X i pokolenia Milenialséw (odpowiednio 58 i
57 proc. deklaracji o negatywnym wptywie pandemii na psychike). W
ramach dwoch pozostatych grup odsetek oséb deklarujgcy negatywny
wplyw wynidst 52 proc. wérdéd Baby Boomerséw oraz 48 proc. wsrod

przedstawicieli pokolenia Z.

Z Kkolei pozytywne zmiany zaobserwowato u siebie jedynie 8 proc.
Milenialséw, 6 proc. z pokolenia Z i 5 proc. z pokolenia X (zaden
respondent — przedstawiciel Baby Boomersow — nie zaobserwowat u siebie

pozytywnego wptywu pandemii).

Jednoczes$nie brak wptywu pandemii na samopoczucie zadeklarowato 48
proc. przedstawicieli Baby Boomerséw, 46 proc. z pokolenia Z, 37 proc. z

pokolenia X oraz 35 proc. Milenialséw.

Tak wysoki odsetek osdb deklarujgcych pogorszenie sie ich dobrostanu
psychicznego moze mie¢ znaczgcy wplyw na zmiang ich postaw, w tym
zwyczajow konsumenckich. Dla rynku szczegdlnie wazne jest pokolenie Y,
potocznie zwane Milenialsami, poniewaZz obecnie to najwazniejsza
ekonomicznie populacja konsumentéw. Zmiany postaw, opinii, nawykéw w
ramach tej grupy majg decydujgcy wptyw na koniunkture gospodarcza, ale
takze wptywajg na zachowania przedstawicieli pozostatych grup

pokoleniowych.
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Whptyw pandemii na dobrostan psychiczny Polakow GFK
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W ramach tegorocznej edycji badania GfK Consumer Life zidentyfikowano istotne zmiany w ramach
trendow konsumenckich wyodrebnionych dla wszystkich kohort wiekowych objetych badaniem w
poréwnaniu do poprzedniej fali badania z 2019 roku. W szczegdlnosci interesujgce sg zmiany, oraz

ich dynamika, dla trendéw obserwowanych wtasnie dla populacji Milenialséw.

Sposrod wszystkich aktualnie dominujgcych 9 trendéw konsumenckich rejestrowanych wsrod
Milenialsow, trzy wykazaty istotng dynamike wzrostowg. Najbardziej, bo 0 10 p.p., z 16 na 26 proc.
wzrdst, i tak dotychczas dominujgcy, trend ,Odpowiedzialnej konsumpcji” (z ang. Discerning
Consumption). Drugi ze wspomnianych trendéw to trend ,Etos eko/bio” (z ang. Eco Conscience),
ktory podwoit swoj udziat i wzrdst z 7 do 14 proc. trzecim trendem notujgcym istotny wzrost jest
trend ,Upraszczania zycia” (z ang. Frictionless Living), ktory zyskat 5 p.p. (wzrost udziatu z 9 do 14
proc.). Udziaty pozostatych trendéw wyréznionych w badaniu pozostaty na nie zmienionym

poziomie lub nieznacznie spadty.

— Milenialsi to aktualnie najliczniejsza pod wzgledem demograficznym populacja aktywna
zawodowo, ktorej rosngca sita nabywcza trudna jest do przecenienia, a zmiany postaw w jej
obrebie prowadzg do zmian trendéw w zachowaniach wszystkich konsumentow. To bez watpienia
grupa najbardziej kreatywna i opiniotworcza w spofeczenstwie. Trzeba tez pamietac, ze rownolegle
do wzrostu sity nabywczej Milenialséw, nastepuje réwnolegty rozwéj technologii cyfrowych, ktérych
ta grupa jest gtéwnym uzytkownikiem i beneficientem. A do tego dochodzg jeszcze obserwowane
obecnie gwafttowne zmiany w zakresie indywidualnych ocen dobrostanu psychicznego. To

naktfadanie sie roznych zjawisk i proceséw dynamicznie zmienia, i musi zmieni¢ nieodwracalnie,




trendy zakupowe i nawyki konsumenckie. Bez watpienia jeste$Smy obecnie w okres gwattownej
redefinicji catego paradygmatu zwigzanego z konsumentem — komentuje Dominika Grusznic-

Drobinska, ekspertka, dyrektor w dziale Marketing Effectiveness w GfK.

O badaniu

Badanie GfK Consumer Life — przedmiotem trackingu sg informacje o trendach konsumenckich;
badanie przeprowadzane rokrocznie od 1997, obejmuje okoto 30 tys. konsumentéw w kazdym
rocznym pomiarze. Trendy wyodrebnione w badaniu odzwierciedlajg rzeczywiste, dlugofalowe
zmiany postaw i zachowan ksztattujgcych obecne oraz przyszte wymagania i oczekiwania

konsumentéw.

Badanie GfK Consumer Life: TrendKey w Kornie zrealizowano w dniach 5-8 czerwca metodg CAWI
(wspomaganych komputerowo wywiadoéw z respondentami z wykorzystaniem ankiety umieszczonej
w internecie) na losowo-kwotowej, reprezentatywnej przedmiotowo, ogélnopolskiej probie n=500
0s0b. Struktura respondentéw zostata dobrana i zrealizowana z zachowaniem rozktadu parametréow
spoteczno-demograficznych odzwierciedlajgcym rozkfad tych cech w populacji generalnej. Cechy
kontrolowane w badaniu: wyksztatcenie, pte¢ x wiek, wyksztatcenie, wojewddztwo, klasa wielkosci

miejscowosci.

Kontakt dla mediéw: Maciej Siejewicz, tel.: +48 500 100 500, maciej.siejewicz@qgfk.com

KONIEC

O GfK

GfK — extracting the signals from the noise

W $wiecie danych — ich nadmiarowosci, naduzywania i zaktdcen — klucz do sukcesu znajduje sie w
umiejetnosci odnajdywania w otaczajgcym szumie istotnie wartosciowych sygnatéw.

GfK ze swoim ponad 85-letnim doswiadczeniem w skutecznym tgczeniu danych z wiedzg naukowg
jest zaufanym doradcg w podejmowaniu wtasciwych decyzji biznesowych. Dbato$¢ o szczegéty,
zaawansowane wdrozenia oparte na rozszerzonej inteligencji, pozwalajg nam dostarczaé
rozwigzania analityczne na najwyzszym poziomie. Zapewniamy nie tylko dane opisowe, ale takze
praktyczne rekomendacje. Dostepne dostownie na wyciggniecie reki. Dzigki nim bez obaw
podejmiesz wszelkie decyzje biznesowe — zwiekszajgce sprzedaz, efektywnosé organizacji lub

dziatan marketingowych. Dlatego naszym globalnym hastem i obietnicg jest Growth from



mailto:maciej.siejewicz@gfk.com

Knowledge. Aby uzyskac¢ wiecej informacji, odwiedz strone www.gfk.com lub $ledz GfK na Twitterze
www.twitter.com/GfK
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