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Wprowadzenie

Roszczeniowi, uprzywilejowani,
etyczni - milenialsi, pierwsze pokolenie
dorastajace w epoce internetu, byli
dotad najlepiej zbadana i najszerzej
komentowana sposréd wszystkich
dotychczasowych generacji. Jednak

w momencie, gdy marki zaczety

w koncu rozumiec¢ specyfike tej grupy
demograficznej, na konsumenckiej
arenie pojawit sie zupetnie nowy aktor:
pokolenie Z.

Pokolenie Z, do ktérego powszechnie zalicza sie osoby urodzone po 1998 roku,
juz teraz stanowi 30% globalnej populacji i okoto 50% ludnosci niektorych
regionéw Afryki. Za nieco ponad dekade bedzie stanowi¢ jedna trzecia wszystkich
konsumentéw na Swiecie - co otwiera szerokie perspektywy przed biznesem.

A jak pokolenie Z prezentuje sie dzisiaj? Poniewaz jego najstarsi przedstawiciele
konicza wtasnie 21 lat i wkraczaja w dorostosc oraz na rynek pracy, perspektywy
dla biznesu pojawiaja sie juz teraz. Przedsiebiorstwa - rozumiane zarowno jako
marki, jak i jako pracodawcy - znajduja sie pod stale rosnaca presja, by zrozumiec
rzeczywiste oczekiwania tej nowej grupy konsumentow.

Przeprowadzone przez nas badanie ma im w tym poméc. Badanie Pokolenie

bez granic wyrdznia sie najwiekszym zasiegiem geograficznym ze wszystkich
dotychczas przeprowadzonych badan nad konsumentami z pokolenia Z. Wzieto
w nim udziat 15 500 respondentéw reprezentujacych cztery pokolenia i dziewie¢
krajow. Rygorystyczna analiza ponad 12 milionéw punktéw danych dostarcza
cennych spostrzezen na temat pokolenia, ktére juz teraz bywa mylnie oceniane.
Odkrywa przy tym wiele wartosci i postaw, ktérymi cechuje sie ta grupa mtodych
konsumentdéw, a zarazem influenceréw.

O pokoleniu Z, podobnie jak wczesniej o milenialsach, mozna powiedzie¢ duzo,
ale na pewno nie to, ze sg biernymi konsumentami. W tej grupie demograficznej
znajdziemy influenceréw i osoby poddajace sie ich wptywowi, finsta i rinsta,
aktywistéw i indywidualistow.

Witajcie w Swiecie pokolenia Z.

Badania pokoleniowe od dawna
uznaje sie za wartosciowe
narzedzie do analizowania
ludzkich postaw w kontekscie
uwarunkowan ekonomicznych,
politycznych i technologicznych,
a coraz czesciej takze
ekologicznych, w jakich rodza

sie i dorastajg przedstawiciele
poszczegdlnych pokolen.
Badania pokoleniowe

nie buduja stereotypéw, ale stuza
analizie wptywu wywieranego
przez globalne wydarzenia

na poszczegdlne grupy wiekowe.

Obserwujac konsumentéw

przez pryzmat pokolen, jakie
reprezentuja, dostrzegamy trendy
i zmiany skorelowane z czynnikami
globalnymi i wykraczajace poza
tradycyjne kategorie wieku, ptci
czy narodowosci.

Jednak, podobnie jak

w przypadku wszystkich badan
pokoleniowych, réwniez nasze
analizy sg obarczone pewnymi
ograniczeniami. Nasze badanie
nie ma charakteru badania
podtuznego prowadzonego
przez dtuzszy czas, co sprawia,

ze nie mozemy na przyktad
przedstawic poréwnania nawykéw
zakupowych nastolatkéw

z pokolenia powojennego wyzu
demograficznego z nawykami

ich réwiesnikéw z pokolenia Z.
Cho¢ dotozylismy wszelkich
staran, by zaprezentowac wyniki,
ktére nie beda przypisywane
wiekowi, to jednak uwzglednienie
zachowan specyficznych dla
danego wieku, ma kluczowe
znaczenie w tego typu badaniach.

Aby ufatwi¢ Panstwu samodzielna
analize naszych badan,
wyciggniete przez nas wnioski
przedstawiamy w zestawieniu

z danymi, na ktérych sie opieraja.
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1928-1945

Milczace pokolenie

Cho¢ doktadne ramy czasowe

WCigz pozostajg przedmiotem dyskusiji,
(granice miedzypokoleniowe stajg

sie wyrazniejsze wraz z uptywem
czasu), powszechnie uznaje sie,

ze do pokolenia Z naleza osoby
urodzone w latach 1998-2016.

Przedstawiciele tej grupy demograficznej rodzili sie i dorastali

w czasach naznaczonych politycznymi i gospodarczymi
zawirowaniami. Kryzys finansowy z 2007 roku i zamachy z 11
wrzesnia, do ktérych doszto sze$é lat wezesniej, sprawity,

ze dziecinstwo pokolenia Z przypadto na relatywnie trudny
okres. Przyczynito sie to do narastajgcego w tej grupie (zwtaszcza
na Zachodzie) niepokoju, podsycanego przedtuzajaca sie wojna
z terroryzmem oraz tzw. wielka recesja.

Podczas gdy zachodni $wiat zmagat sie z wyzwaniami, pokolenie
Z stato sie $wiadkiem burzliwego rozwoju krajéw BRIC,
a zwlaszcza Chin, ktére w krétkim czasie z kraju trzeciego $wiata

przeksztatcity sie w pretendenta do globalnego supermocarstwa.

Oprogramowanie/aplikacje

1999 2000

2001

1998

1946-1964

Pokolenie baby boomers

2002

1965-1980

Pokolenie X

Mimo wszystkich tych wydarzen pokolenia Z nie definiuja
wytgcznie geopolityczne wstrzgsy. Rodzac sie w czasach
przypadajacych na komercjalizacje sieci WWW, zostato

ono w znacznie wiekszej mierze uksztattowane przez
bezprecedensowe zmiany technologiczne, do ktérych doszto
w ostatnich latach.

Dorastanie w $wiecie ewoluujgcego internetu i rozwijajgcych

sie medidw spotecznosciowych naznaczyto dziecinstwo
przedstawicieli pokolenia Z wieloma gwattownymi wydarzeniami
(Arabska Wiosna, prezydentura Donalda Trumpa, brexit), na ktére
bezposredni wptyw miaty te wtasnie media.

Jesli dodac do tego wspodtczesne wydarzenia i trendy
obejmujace walke o réwne prawa - tak jak w przypadku

wojny w Syrii, kryzysu uchodzczego, legalizacji matzenstw
jednopfciowych, kampanii #metoo oraz rosngcego w krajach
Zachodu poparcia dla ruchéw populistycznych - staje sie jasne,
ze przedstawiciele pokolenia Z rodzili sie lub dorastali w czasach
naznaczonych bezprecedensowymi zmianami.

Obecnie, gdy najstarsi cztonkowie tej grupy osiagaja
petnoletnos¢, zaczynamy rozumied, w jak znacznym stopniu
globalne zawirowania mogty uksztattowac cechy i postawy tych
mtodych konsumentéw. Widzimy na przykfad, jak poczucie
odpowiedzialnosci spotecznej wptywa na ich decyzje zakupowe,
oraz to, ze najwieksza wage przywigzujg do kwestii zwigzanych

z réwnoscig i réznorodnoscig - a nie srodowiskiem naturalnym.
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,Gdy mysle o pokoleniu Z, pierwsza rzecza,
jaka przychodzi mi do gtowy, jest zmiana.”
Kobieta, lat 20, USA

2017-207??

Pokolenie Alfa?

Badanie odkrywa przed nami ztozone i niejednoznaczne
oblicze pokolenia Z. Dowodzi, ze w poréwnaniu z poprzednimi
generacjami przedstawciele tego pokolenia sg bardziej
podatni na wptywy wywierane zaréwno przez celebrytow,

jak i przez znajomych, a przy tym usilnie daza do tego, by sie
wyrdzniaé na tle innych. Nie da sie zaprzeczy¢, ze te pozornie
przeciwstawne postawy wynikajg ze specyfiki mediow
spotecznosciowych.

Nie powinno dziwi¢, ze dorastajgc w otoczeniu Facebooka,
YouTube'a i WhatsAppa, pokolenie Z w mediach
spotecznosciowych czuje sie jak ryba w wodzie i umiejetnie sie
nimi postuguje, aby wywiera¢ wptyw na innych uzytkownikdw,
zarabia¢ pienigdze oraz odkrywaé marki i nowe koncepcje.

Jako pierwsze pokolenie, ktdre nie zna zycia bez Snapchata
czy Renrenu, korzysta ono z tego rodzaju platform

do nawigzywania i utrzymywania kontaktéw spotecznych,
poszukiwania informacji, ogladania filméw i kreowania swoich
licznych tozsamosci. Ci mtodzi dorosli i nastolatki juz nie tyle
.wchodza do internetu”, ile zyja online.

Nie znaczy to jednak, ze do korzystania z mediow
spotecznosciowych podchodzg bezkrytycznie. Ponad 50%

z nich zywi obawy zwigzane z oddziatywaniem mediow
spotecznosciowych na spoteczenstwo, podczas gdy dwie pigte
martwi sie wptywem, jaki wywierajg one na stan ich zdrowia.
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,Od
poprzednich
pokolen

rozni nas to,
ze jestesmy
ostrozniejsi

| bardziej
pragmatyczni.
Dorastalismy
w czasach
globalnej
recesji, wojny
| terroryzmu.
Planujac
przysztosé,
wyzej cenimy
sobie
bezpieczenstwo
| stabilnos¢
od optymizmu
| elastycznosci
milenialsow.”

Kobieta, lat 20,
Wielka Brytania
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Pokolenie rozsadlku,
czy pokolenie

Pokoleniu Z czesto przypina sie etykiete ,rozsgdnie mysla-
cych domatoréw”. Pojawienie sie streamingu, spotecznosci
online i kanatéw umozliwiajgcych komunikacje w czasie
rzeczywistym przyczynito sie do powstania pokolenia,

ktore prowadzi zycie towarzyskie bez wychodzenia zdomu.

Przypisywany mu ,rozsadek” dato sie zauwazyc¢ réwniez w naszych Wydatki Pokolenia Z 7.5%
badaniach. Dorastanie w czasach politycznej i gospodarczej w ujgciu globalnym, 2018 ogétu wydatkow gospodarstw domowych

A 2] A w bn USD
niepewnosci bez watpienia wywarto wptyw na te grupe mtodych 0.9 24
konsumentéw. Ponad 35% z nich odktada srodki na duze wydatki, . )
a 12% juz teraz oszczedza na emeryture. 24
Nie znaczy to oczywiscie, ze pokolenie Z nie lubi wydawac¢ pieniedzy.
Z kwota 3,4 bilionéw USD ta grupa generuje ponad 7% tacznych
wydatkéw gospodarstw domowych, i to mimo ze w wigkszosci
sktada sie z nastolatkow, a nawet dzieci. Obecnie przedstawiciele ; ) ;

5 : i . Wydatki Wydatki Wydatki
pokolenia Z przeznaczaja ponadprzecietne kwoty na technologie bezposrednie inspirowane pokolenia Z
(np. telefony komérkowe i subskrypcje w mediach) oraz odziez, przy pokolenia Z!  przez pokolenie 22 ogotem
czym w Chinach, Brazylii i Turcji maja wiekszy udziat w wydatkach Udziat pokolenia Z w wydatkach gospodarstw domowych
gospodarstw domowych niz ich zachodni réwiesnicy. w poszczegélnych krajach (w %)

Chiny @ e 13%
10% 3%
Dlacz"ego w go:spodarkach _— @ 10%
rozwijajacych sie przedsta- 7% 3%
wiciele pokolenia Z maja : < Turcja @ e 8%
wiekszy udziat w wydatkach T \E IS “ 6% 2%
gospodarstw domowych? % By S - Polska G p— 5%
3 3% 2%
Jest ich wiecej ; AT ) Wiochy O m— 59
W krajach rozwijajacych sie, takich | ¥ e ' Feoo 2
jak Nigeria czy Pakistan, pokolenie N\ N : Francja O — 4%
Z stanowi ponad 40% ogdtu ' . 3% 1%
ludnosci. Sposréd krajéw objetych & Nzt Q — 4%
badaniem grupa ta jest najliczniej ! 3% 1%
reprezentowana w Brazylii i Turcji, ' USA % — 3%
gdzie stanowi okoto jednej trzeciej 2% 1%
populagji. To zdecydowanie wiecej niz na Zachodzie, np. w Wielkiej ey * — 3%
Brytanii czy USA, gdzie stanowi mniej wiecej jedna piata populacji. 2% 1%
Szybciej koricza edukacje i wezesniej zasilaja rynek pracy wydatki bezposrednie! wydatki inspirowane
W krajach l’OZWijanCyCh 5'? przedstawiciele pOkOIenia - Wydatki bezposrednie: wydatki pokolenia Z poniesione bezposrednio
Z po zakonczeniu edukacji (co nastepuje szybciej niz na Zachodzie) Z(Vjﬂasgy;h p}iniedzy (;/a\m_bifnyeh samokdzielnii lub otriymanych
0d rodzicow/Krewnych/oplekunow, np. Kieszonkowego
Oznacza to, ze w porc')wnaniu z réwiesnikami z krajéw WySOkO 2 Wydatki inspirgwane: wydatki gqsp_odarstwa dc?mow_egp, na l_(térygh wysokosé
.. o . . . ., . . lub rodzaj mieli wptyw przedstawiciele pokolenia Z (tj. niekoniecznie produkty
rozwinigtych wczesniej zaczynaja wnosi¢ swoéj wkiad w wydatki kupowane specjalnie dla nich)

i przychody gospodarstwa domowego.

Zrédto: ONZ; Bank Swiatowy; CEIC; CEIC; Chinskie Narodowe Biuro Statystyczne;
Badanie OC&C nad pokoleniem Z, sierpieri 2018 r.
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Najwaznie|sze wn
Pokolenie Z:

Ma bardziej
globalny
charakter

+Sposob, w jaki media
spotecznosciowe
rozpowszechniaja
wiadomosci, sprawia,
ze mamy duza wiedze
o sSwiecie.”

Kobieta, lat 20, USA

08 | OC&C Pokolenie bez granic

Ulega
wptywom

»Za posrednictwem »«Marki musza bardziej
Instagrama na biezaco sie stara¢, zeby zatrzymac
sledze celebrytéw, przy sobie klientéw
influenceréw, a czasem (poniewaz mamy dzis
réwniez marki.” praktycznie nieograniczony
wybér). Chciatabym, zeby
Kobieta, lat 17, USA rozszerzaty swoja oferte

i utatwiaty wyszukiwanie
tego, co nas interesuje.”

Kobieta, lat 20, USA




joski

O @ o

Chcesie  Poszukuje Ceniodpo-
wyréznia¢  przezy¢ wiedzialnosé
spoteczna

~Pokolenie Z ~Moje przezycia »Dla mnie najwazniejsza
przywiazuje wieksza do pewnego stopnia mnie jest etyka i przekaz...
wage do innowacji definiuja. | nie chodzi o to, firma, ktora postepuje
i wyjatkowosci.” zeby sie nimi chwali¢. nieetycznie, nie moze
Prawdziwa warto$¢ ma oczekiwag, ze ludzie beda
Mezczyzna, lat 19, Chiny to, czego sie dzieki nim kupowac jej produkty.”

nauczytem.”
Kobieta, lat 17, USA
Mezczyzna, lat 20,
Wielka Brytania
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duzag wiedze o sw
Kobieta, lat 20, USA

10 | OC&C Pokolenie bez granic




) Pokolenie Z ma bardzie]
globalny charakter

Poczynajac od postaw wobec wyda-
wania pieniedzy, az po zapatrywania
na przysztfos$¢, przedstawiciele poko-
lenia Z na catym $wiecie sag do siebie
bardziej podobni niz reprezentanci
ktérejkolwiek z poprzednich generac;ji.

W pordéwnaniu ze starszymi pokoleniami respondenci

z pokolenia Z we wszystkich dziewieciu krajach objetych
badaniem charakteryzuja sie najwieksza zbieznoscig

postaw i zachowan. Za taka jednorodnosc niemal na pewno
odpowiada technologia - ze szczegdlnym uwzglednieniem
internetu - ale réwniez rosngca dostepnos¢ niedrogich
podrdzy. Internet i kanaty spotecznosciowe w jeszcze wiekszym
stopniu utatwiajg temu zyjacemu w sieci pokoleniu wymiane
pogladdéw oraz dostep do tych samych informacji i medidw.

Wydaje sie, ze niemata role odgrywaja réwniez marki

i celebryci. Wchodzac na nowe, rozwijajace sie rynki, marki
czesto korzystajg z potencjatu prawdziwie globalnych
celebrytéw i influencerdw, a przedstawiciele pokolenia Z coraz
czesciej majg dostep do tych samych ustug i produktow.

W rezultacie, przynajmniej online i w mediach, mtodzi ludzie
mieszkajacy w Niemczech czy w Stanach Zjednoczonych moga
postrzegac $wiat w zaskakujaco podobny sposéb.

POKOLENIE Z WYKAZUJE NAJWIEKSZA
ZBIEZNOSC POSTAW | ZACHOWAN
BEZ WZGLEDU NA KRAJ POCHODZENIA

Réznice w postawach, zachowaniach i kryteriach zakupowych
z podziatem na pokolenia i kraje
(réznica miedzy krajami z najwiekszym i najmniejszym odsetkiem

wskazan w %)
n &

16% Przykl.adowe

pytanie

W jakim stopniu

o zgadzasz sie

13% z ponizszym
stwierdzeniem:
+Obawiam sie

10% o przysztosé
Swiatowej
gospodarki”?

Postawy

Zachowania

17%
15% @
C—

Przyktadowe
pytanie

13% Jak czesto
dokonujesz
zakupow przez

10% platformy mediow

spotecznosciowych?

Kryteria zakupowe
- @
209
0% Przyktadowe

A pytanie

17% Ktéry z p’oniiszyf:h
elementéw uwazasz
za najwazniejszy
podczas kupowania
15% ubran?

Pokolenie baby boomers Pokolenie X e

Millenialsi Pokolenie Z

Zrédto: Badanie OC&C nad pokoleniem Z, sierpieri 2018 r.
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Pokolenie Z

Wptyw odgrywa istotng role w zyciu przedstawicieli pokolenia Z.

Deklaruja, ze maja wiekszy wptyw na swoje wybory zyciowe w poréwnaniu

z wezesniejszymi pokoleniami oraz ze czesciej kieruja sie wptywem wywieranym
przez znajomych i celebrytéw niz starsze generacje.

Ta tendencja znajduje rowniez swoje odbicie

w decyzjach zakupowych. Poniewaz na decyzje
zakupowe pokolenia Z oddziatuje znacznie

szerszy wachlarz inspiracji, zaburzony zostat bieg
tradycyjnych $ciezek zakupowych. Dlatego, cho¢
zakupy w sieci robig przedstawiciele zaréwno pokolen
XY, jakiZ,iwszyscy pozostajg pod wptywem
medidw spotecznosciowych marki (najmniejszym

w przypadku pokolenia X), to czynniki wptywajace

na wybory pokolenia Z daleko poza ten kanat, a ich
udziat w decyzjach rozktada sie réwnomiernie.

W odréznieniu od starszych generacji przedstawiciele
pokolenia Z cze$ciej opieraja sie na aplikacjach
mobilnych, a takze mediach spotecznosciowych oraz
blogach znajomych i celebrytow.

Widaé réwniez, ze mtodzi ludzie odchodzg

od tradycyjnych zrédet odkrywania marek.

Na pytanie o wskazanie kanatu, za pomoca ktérego
poznali marke, tylko 8% respondentéw z pokolenia
Z wskazato odpowiedz ,zetknatem/zetknetam

sie z markg podczas zakupow”. Dla poréwnania,
odpowiedzi takiej udzielito 24% ankietowanych

z pokolenia powojennego wyzu demograficznego
(baby boomers) i 17% z pokolenia X. Najmtodsi

I , .
konsumenci odkrywajg nowe marki gtéwnie ,,Za pOS red N Ithe m

za posrednictwem znajomych i rodziny. Na te dwa

kanaty wskazuje ponad jedna trzecia respondentéw | N Sta g FaMma Na b | eZQ CO
z tej grupy. p s
Sledze celebrytow,
Mimo mtodego wieku przedstawiciele pokolenia . ,
Z wywieraja juz wptyw na rowiesnikow, chetnie | n'ﬂ uence I'OW, a czZzasem

angazujac sie w interakcje z markami w mediach

spotecznosciowych. Pokolenie Z jest najbardziej réwn iei ma rki "

sktonne sledzi¢ marki i sieci detaliczne w mediach

spotecznosciowych, udostepnia¢ wpisy marek .

i publikowac recenzje online. Jest to pokolenie, I_KObIeta' lat 1 7’ USA _I
ktére juz teraz wie, czego chce, i nie boi sie o tym

gtosno méwic.
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WYBIERAJAC PRODUKT, POKOLENIE Z POSZUKUJE INSPIRACJI
W WIEKSZEJ LICZBIE ZRODEL

Zrédia inspiracji podczas zakupéw odziézowych!

Srednia liczba zrédet inspiracji zakupowych
Liczba zrédet (online i offline)

25 2.7 2.9 3.0

Pokolenie baby boomers Pokolenie X Millenialsi Pokolenie Z

Zrodia inspiracji online, z ktérych korzysta pokolenie Z
% wskazujacych dang opcje jako zrédto inspiracji dla ostatniego zakupu

Pokolenie Z Millennials Pokolenie X Pokolenie baby boomers

Internetowy sklep | 25 R p— — ! 8
marki

Media
spotecznosciowe
marki

20

Sklep internetowy
oferujacy produkty
réznych marek

20

Aplikacja mobilna
marki

Reklama online

Media
spofecznosciowe
znajomych/celebrytow

Przeszukiwanie
internetu
(wyszukiwarka)

Aplikacja sklepu

obstugujacego
wiele marek

Czasopismo
internetowe/blog | 12 t— 3 (— S— ]

1. Czy podczas ostatnich zakupdw odziezowych inspirowates/inspirowatas sig ktérymkolwiek z ponizszych Zrédet?
Zrédto: Badanie OC&C nad pokoleniem Z, sierpien 2018 r.

ZMIENIAJACE SIE KANALY ODKRYWANIA MAREK PRZEZ POKOLENIE Z

Odkrywanie marek' (Odziez i uroda) - wedtug kanatu
% respondentdw (dla ostatniej odkrytej marki)

-16ppt -1ppt +1ppt +1ppt +2ppt +4ppt +5ppt +9ppt
L o B EE EE O BN BN B ER

19
17 17 17 17 17
15 15 16 15
13
11 1
o 10
8 8 8 8
6 6 6
55 5 | 5 5 5
4 4 3 3 4 4 4 4 ) 3 3 3 4 3 3 4 , 4
Kontakt Kontakt  Rekomendacja Przez Za sprawa Przez Opinia Przez recenzje Przez Za sprawg Przez Za sprawg
z marka z marka personelu reklame rodziny recenzje celebryty / internetowe / media influencera, reklame znajomych
podczas na stronie sklepu / poza w prasie lokowanie fora spotecz-  np.vlogera/ internetowa
zakupow  internetowej sprzedawcy internetem tradycyjnej  produktu  dyskusyjne/  nosciowe blogera/
obstugujacej online blogi osobistosci medidow
wiele marek
Pokolenie baby boomers Pokolenie X Milenialsi Pokolenie Z
' W jaki sposob odkrytes/odkryfas ostatnia nowo poznana marke, ktéra nastepnie zdecydowatas/zdecydowates sie kupic?
Zrédbo: Badanie OC&C nad Pokoleniem Z, sierpien 2018 r.
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Choc cena i jakos¢ nadal pozostaja

najwazniejszymi kryteriami wyboru sieci /
detalicznej, przedstawiciele pokolenia

Z kieruja sie daleko szerszym spektrum

kluczowych kryteriow zakupu (KPC) niz starsi

konsumenci. Grupa ta przykfada wieksza wage \

do drugorzednych czynnikéw, takich jak styl,

ekologia, unikalnosc i elastycznosé, a ponadto

w wiekszym stopniu zwraca uwage na aspekty

etyczne marki. Trend ten jest zauwazalny }
rowniez przy zakupach zywnosciowych, : Sl

w przypadku ktérych przedstawiciele pokolenia " D
Z ktada wiekszy nacisk na takie czynniki jak

bogaty wybdr i kwestie Srodowiskowe. €

Pokolenie Z juz teraz chetnie samodzielnie wyszukuje informacje
o produktach, choé nie w tak duzym stopniu jak milenialsi.
Mtodsi konsumenci znacznie czesciej niz starsze pokolenia przechodza

bezposrednio do internetowych kanatéw marki, zeby przed zakupem - 7
produktu tam wlasnie szuka¢ informacji i najkorzystniejszych cen. Co ciekawe, ; L“}é
przedstawiciele pokolenia Z wydaja sie w swoich poszukiwaniach bardziej ' i

zdecydowani, gdyz rzadziej od swoich poprzednikéw korzystaja z szerokic
kanatow wyszukiwania, takich jak wyszukiwarki czy platformy obstugujace
kilka marek. Obserwowane obecnie przesuniecie w obszarze kanatow ~
wyszukiwania informacji o produktach bedzie miato istotne znaczenie dla \\ B
marek, ktére chca dotrze¢ do tych najmtodszych konsumentow, zwlaszeza -

w kontekscie alokacji wydatkéw na marketing mix.

Potaczenie szerszego spektrum kryteriow zakupowych z bardziej
.celowanym” wyszukiwaniem informacji o produkcie przed jego zakupem
wskazuje na potencjalnie lepiej poinformowanego i bardziej
wymagajacego konsumenta.

14 | OC&C Pokolenie bez granic
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POKOLENIE Z STAWIA NA INNE KLUCZOWE KRYTERIA ZAKUPOWE

Kluczowe kryteria zakupowe dotyczace odziezy'

Znaczenie kryteriéw dla pokolenia Z Pokolenie Z na tle srednich
% respondentéw wskazujacych dane kryterium dla innych pokolen

jako jedno z 3 najwazniejszych réznica w p.p.

Cena 55 b 1%
Jakos¢ 53 T % —
Asortyment — fee— D 1% o=

Pasuje do mnie' 25 ST Y S—

Wygoda  ——— Y A —
Pochodzenie (17 1% o=

Stylowosé — 1] 5 B ——
Ekologia [r— 13 0%
Bogaty wybor {— 13 3%, e—

Unikalnog¢ = 10 == 3%
Posiadanie (— 8 = 2%

‘l' Ktére elementy uwazasz za najwazniejsze przy zakupie nastepujgcych produktow? [Odziez]
Zrédto: Badanie OC&C nad pokoleniem Z, sierpien 2018 r.

PRZEDSTAWICIELE POKOLENIA Z CZESCIEJPOSZUKUJA INFORMACJI
ZAKUPOWYCH W SIECI PRZEZ BEZPOSREDNIE INTERAKCJE Z MARKAMI

Zrédia informacji'

Srednia liczba kanatéw wykorzystywanych Pokolenie Z na tle srednich dla innych pokolen
do wyszukiwania informacji
Liczba zrédet (kanaty online i offline)

N Platformy online marki? 4
r—r~— A‘ Media online? | ]
7/ N L4 TN
— L . L Media offline* fr— 2
7~~~ °
Platformy online obstugujace wiele marek® ]
0 2.5 24
2 3 ° Sklep marki 2 c—
2.1 Dom handlowy .3 e—
Wyszukiwarka .3 e——
L ° J L d ) 2 _JL .° J

Milenialsi o  Pokolenie 7 s

Pokolenie baby boomers e  Pokolenie X

1- Jakich narzedzi uzywate$/uzywatas przed ostatnimi zakupami odziezowymi, zeby uzyskaé informacje o produkcie lub sprawdzié¢ ceny?
2-Strona internetowa marki, aplikacja mobilna i media spotecznosciowe

3 Internetowe serwisy informacyjne, czasopisma online, blogi

4 Gazety i czasopisma

5 Strony internetowe obstugujace rézne marki, aplikacje mobilne (np. Amazon)

Zrédto: Badanie OC&C nad pokoleniem Z, sierpier 2018 r
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W $wiecie, w ktérym dzieki mediom
spotecznosciowym kazdy moze dysponowac
wiasna platforma komunikacji, wiele oséb

z pokolenia Z odczuwa silng potrzebe,

zeby sie wyrdznic na tle innych i poczuc¢ kim$
wyjatkowym. Ten trend jest takze widoczny

w podejsciu do wtasnych opinii - blisko jed \

czarta przedstawicieli tej generacji za bardzo

wazne uznaje posiadanie unikalnych pogladéw.

Dotyczy to réwniez zapatrywan dotyczacych
stylu, hobby czy kreatywnosci.

pokolenie Z oczekuje od sieci detalicznych - w zadnej z badanych
generacji nie odnotowalismy tak wielkiego zainteresowania produktami’
wykonywanymi na zaméwienie lub edycjami limitowanymi. Ten rosnacy
popyt na wyjatkowosc jest zauwazalny zaréwno w segrﬁencie odziezowym,
(patrz str. 15 ,,Pokolenie Z stawia na inne kluczowe kryteria zakupowe”),

jak i w kategorii kosmetykéw i produktéw do pielegnacji urody.
Przedstawiciele pokolenia Z wyrazaja tez daleko wieksze zainteresowanie
nietypowymi i egzotycznymi produktami spozywczymi niz reprezentanci
innych generacji. Nie oznacza to jednak, ze catkowicie odrzucaja oni marki
gtéwnego nurtu. Sposréd wszystkich czterech badanych pokolen, to wiasnie
najmtodsi konsumenci wyrazali najwigksza cheé nabywania produktow
znanych marek i noszenia produktéw wyraznie oznaczonych logo marki.

Pragnienie poczucia sie kim$ wyjatkowym wprost wskazuije, czegf\'g

B 1

,Pokolenie Z przywigzuje
wiekszg wage do innowag;ji
i wyjgtkowosci.”

Mezczyzna, lat 19, Chiny

OC&C Pokolenie bez granic
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POKOLENIE Z KLADZIE DUZY NACISK
NA BYCIE WYJATKOWYM

Znaczenie unikalnosci
% respondentdéw, ktérzy dang ceche uwazaja za ,bardzo wazng”

Posiadanie unikalnych pogladéw/opinii

- - -

Tworzenie unikalnych tresci (filmy, zdjecia, blog, inne teksty lub formy sztuki)

14%

18%

RISEIN-T N

Posiadanie unikalnego stylu

Posiadanie niepowtarzalnych hobby/zainteresowan

+6%

Pokolenie baby boomers  cummm— Milenialsi

Pokolenie X Pokolenie Z

Zrédto: Badanie OC&C nad pokoleniem Z, sierpiers 2018 r., Analiza OC&C

OC&C Pokolenie bez granic | 17
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Niemal jedna pigta respondentow . g
z pokolenia Z zdecydowanie zgadzar. 7 -

- \

. i . =8 s
sie ze stwierdzeniem ,Wole'wydawa¢ ...~ -
~ e J

pienigdze na wrazenia i zasiycia -2k

niz na produkty”. \
ey

p

@Pok_ leni LTI

poszukuje przezyc

Cho¢ to milenialsi stworzyli takie skréty jak FOMO i YOLO,
okazuje sie, ze przedstawiciele pokolenia Z sg w jeszcze wigkszym
stopniu sktonni przedktadad przezycia nad produkty. Niemal
jedna piagta respondentéw z Pokolenia Z zdecydowanie sie
zgadza ze stwierdzeniem: ,Wole wydawac pienigdze na wrazenia
i przezycia niz na produkty”.

W krajach objetych badaniem najwieksze réznice miedzy pokoleniem Z a milenialsami odnotowalismy
w Niemczech i w Chinach, gdzie odsetek cenigcych wyzej przezycia byt wigkszy o 4-5 p.p.

Co ciekawe, popyt na przezycia wydaje sie przynajmniej czesciowo skorelowany z nizszym poziomem
materializmu i troska o zrébwnowazony rozwdj. | choé przedstawiciele pokolenia Z, ktérzy szczegdlnie duzy
nacisk ktada na warto$¢ przezy¢, sa zwykle nieco bardziej zamozni od $redniej, trend ten jest zauwazalny
we wszystkich przedziatach dochodowych.

18 | OC&C Pokolenie bez granic
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definiuja. | nie chodzi o to, zeby sie nimi

chwalié. Prawdziwg warto$é ma to, czego sie
dzieki nim nauczytem.”

Mezczyzna, lat 20, Wielka Brytania N

L
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ceni odpo-
wiedzialnos¢ spoteczna

To milenialsi upowszechnili Swiadome podejscie do konsumpciji, a pokolenie
Z wydaje sie podazac za tym trendem. Zainteresowanie jego przedstawicieli
budza zwlaszcza kwestie zwigzane z odpowiedzialnoscig spoteczna.

Sposréd szerokiego spektrum zagadnien etycznych respondenci z pokolenia Z jako najwazniejsze wskazuja prawa zwierzat,
najprawdopodobniej wynikaja bezposrednio z odmiennych uwarunkowan politycznych. Na przyktad w Chinach zainteresowanie
pokolenia Z budza prawa cztowieka, podczas gdy dla ich amerykanskich réwiesnikéw (a jest to najbardziej rasowo i etnicznie
zréznicowane sposrod wszystkich pokolen w dzisiejszych Stanach Zjednoczonych) istotniejsze sa kwestie zwigzane z problemami,
jakie niesie ze soba wtasnie zréznicowanie spoteczne. Powszechnie uwaza sie, ze w poréwnaniu z innymi generacjami pokolenie
Z przejawia duza otwartosé i elastycznosc¢ w kwestiach zwigzanych z pfcia i seksualnoscia, co sprawia, ze jego przedstawiciele sg
bardziej wrazliwi na problematyke réznorodnosci i tolerangiji.

Zebrane przez nas dane sugeruja, ze w kilku spotecznych kwestiach, w ktére najbardziej angazuja sie przedstawiciele pokolenia Z -
takich jak zwalczanie nieréwnosci, wspieranie praw cztowieka i promowanie réznorodnosci - grupa ta wykazuje najwiekszy poziom
zaangazowania sposréd wszystkich przebadanych pokolen. Nie oznacza to jednak, ze starsze pokolenia sa mniej spotecznie wrazliwe.
Wydaje sie raczej, ze pokolenie Z skupia uwage na innym spektrum problemédw.

Wartosci spoteczne pokolenia Z nie zawezaja sie wylacznie do interakcji pomiedzy jednostkami czy w ramach spoteczenstwa jako
takiego, ale przektadaja sie réwniez na zachowania konsumenckie: wigkszy odsetek przedstawicieli tej grupy wybiera marki, ktére
reprezentuja zblizony do nich system wartosci.

POKOLENIE Z PRZYKLADA DUZA WAGE DO ODPOWIEDZIALNOSCI SPOLECZNEJ

Postawy wobec odpowiedzialnosci spotecznej
% respondentéw, ktérzy udzielili odpowiedzi ,Mocno angazuje sie w dziatania w tym kierunku”

Pokolenie Z Réznica wzgledem srednich
dla poprzednich pokolen

22 r 1
22

Obrona praw zwierzat

Zapewnienie mojej rodzinie dobrobytu 2

p ) 4
bronigcych praw cztowieka
Zwalczanie nieréwnosci spotecznych 17 5

i

Wspieranie organizacji | 17 |
Réznorodnosé w miejscu pracy/ | 16 |
placéwkach o$wiatowych
Ograniczanie ilo$ci wytwarzanych odpadéw  (ee——— 15 -7 %
Bezpieczenstwo w mojej okolicy 15 4

Pomoc w budowaniu lokalnych spotecznosci | 14 | 3

Ograniczanie wlasnego $ladu weglowego —— |4 -3 e—

Zakup produktéw oparty na kryterium

wptywu na srodowisko/kwestie etyczne — 13 3
Ograniczenie korzystania z jednorazowych

produktéw z tworzyw sztucznych —13 -8 em—
Odpowiedzialnos$¢ srodowiskowa Odpowiedzialnos¢ spoteczna Kwestie etyczne/Inne e

Zrédto: Badanie OC&C nad pokoleniem Z, sierpier 2018 r.
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,O cenie, jaka sSrodowisko naturalne ptaci
za kupowane przez nas produkty, myslimy
zwykle dopiero wtedy, gdy juz z nich

nie korzystamy.”

Kobieta, lat 20, USA

»Dla mnie najwazniejsza jest etyka

i przekaz... firma, ktéra postepuje
nieetycznie nie moze oczekiwad, ze ludzie
beda kupowac jej produkty.”

Kobieta, lat 17, USA

.Uwazam, ze w poréwnaniu z poprzednimi
pokoleniami nasze jest bardziej otwarte,
gdyz nie tylko przejawiamy wieksza
tolerancje i akceptacje wobec innych ras,
religii czy orientacji seksualnych, ale tez

nie obawiamy sie gto$no wyrazac swojego
zdania i podejmowac sie obrony praw
okreslonych grup.”

Kobieta, lat 20, Wielka Brytania

Pokolenie Z a Srodowisko naturalne

(skomplikowana relacja)

Na pierwszy rzut oka wydaje sie, ze dla pokolenia

Z kwestie spoteczne sa wazniejsze niz ochrona
Srodowiska. Ostatecznie w tej grupie zaledwie 13%
respondentéw twierdzi, ze stara sie ograniczac zuzycie
jednorazowych produktéw z tworzyw sztucznych,
podczas gdy w pokoleniach powojennego wyzu
demograficznego i milenialséw jest to odpowiednio
30% i 15%. Wyniki te moga sugerowac, ze pokolenie
Z jest bardziej ,zaangazowane" w rozwigzywanie
problemoéw, ktére w mniejszym stopniu wymagaja
zmiany dotychczasowego stylu zycia. Jednak
pokolenie Z nie jest bezkrytyczne wobec swojej
konsumpgji: w tej grupie ponad jedna czwarta
respondentéw (27%) woli nabywac produkty nadajace
sie do wielokrotnego wykorzystania, a ponad jedna
trzecia (37%) deklaruje, ze kupuje i posiada wytgcznie

to, czego naprawde potrzebuje.

Przedstawiciele pokolenia Z nie pozostaja réwniez
obojetni na problemy srodowiska naturalnego
podczas zakupéw zywnosciowych. Jest to kluczowe
kryterium zakupowe dla jednej piatej ankietowanych
z tej grupy - odsetek ten jest wiekszy niz w przypadku

milenialséw i pokolenia X.

OC&C Pokolenie bez granic | 21
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Zmapowalismy
implikacje
najwazniejszych
whioskow z naszego
badania dla marek

i sieci detalicznych.

Jak pokazuje nasze badanie,
zrozumienie konsumentdéw z pokolenia

N OWA Z wcale nie jest prostym zadaniem.

Widzimy, ze ta grupa z jednej strony
S EG M E NTACJA ma wtasne wzorce konsumenckie,

a jednoczesnie podziela pewne postawy
starszych pokolen, kontynuujgc trendy
zainicjowane przez milenialsow.

Ostatni punkt zastuguje na szczegdlna
uwage. Nasze badanie obalito bowiem
teorie mowiaca o tym, ze pewne trendy
zapoczatkowane przez milenialséw

(np. prymat przezy¢ nad posiadaniem
produktéw) wygasaja. Wiele wskazuje
na to, ze przez jaki$ czas wcigz bedziemy
mie¢ do czynienia z konsumentem
$wiadomym spotecznie, ktéry poszukuje
przezy¢ i doswiadczen.

Pokolenie Z
ma bardziej
globalny
charakter

Pokolenie Z
chce sie
wyrézniac

POTRZEBA
WYJATKOWOSCI

Oczywiscie to wcale nie znaczy,

ze pokolenie Z jest prostym przedtuze-
niem generacji milenialséow. W naszej
analizie opartej na danych zidentyfiko-
walismy kilka charakterystycznych dla
tego pokolenia kluczowych trendéw oraz
dziatan, ktére powinny wzig¢ pod uwage
marki chcace dotrzeé do tej specyficznej
grupy konsumentéw.

Pokolenie Z
poszukuje
przezyc¢

CZERPANIE WARTOSCI
Z DOSWIADCZEN

SPOLECZNOSCI
KONSUMENTOW
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Implikacja 1

Nowa segmentacja

Jako pierwsze pokolenie urodzone po skomercjalizowaniu
internetu kohorta ta dorastata, cieszac sie wiekszym dostepem
do rozrywki, marek i celebrytéw niz jakakolwiek inna badana
grupa. Tymczasem rozwéj medidw spotecznoséciowych

i internetowych kanatéw informacyjnych spowodowat
lawinowy wzrost globalnej swiadomosci kampanii, koncepgiji

i problemoéw - jednoczesnie w bezprecedensowy sposéb
upraszczajac komunikacje. W rezultacie jesteSmy swiadkami
powstawania plemion, ktére nie opieraja sie na narodowych
wiezach oraz wyrézniajg sie wspdlnymi postawami
sa.izachowaniami owi, nieskrepowani granicami globalni
umengil hi unikalnychgaduktow, ustug

Wiag by
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Potrzeba wyjgtkowosdi

ZALECANE
DZIALANIA

OKRESL WARTOSC
DLA TWOJEJ FIRMY

Wdrozenie koncepcji ,umiarkowanej
wyjatkowosci” jest nie tyle korzystne,
ile wprost niezbedne:

e Zwiekszenie lojalnosci konsumenta za
sprawg produktow, ktére jasno do nich
przemawiaja

e Ograniczenie konkurencji cenowej,
gdyz produkty sg w mniejszym stopniu
poréwnywalne

e Zwigkszenie nacisku na dziatalno$é
w internecie, poniewaz witryna
internetowa jest naturalnym
narzedziem personalizacji

e Uzyskanie cennej wiedzy
na temat potrzeb konsumentéw dzieki
zrozumieniu poziomu unikalnosci,
jakiej oczekuja.

y 7o

Wybierajac produkty i marki, konsumenci z pokolenia Z
poszukujag odziezy, akcesoriéw, a nawet produktéw
spozywczych, ktére wyrdzniajg sie czyms niezwyktym
lub nietypowym. Jednak réwniez i ta grupa wspiera
mainstreamowe marki oraz lubi nosi¢ odziez

z rozpoznawalnymi logo. Innymi stowy, pokolenie Z
lubi sie wyrézniac, ale w rozsagdnych granicach.

WYBIERZ SWOJ MODEL
~WYJATKOWOSCI”

Wybieraé mozna sposréd wielu modeli,

w tym miedzy innymi:

e ,Jedyne w swoim rodzaju” - Prawdziwie
indywidualne, niepowtarzalne produkty
i ustugi pozwalajg konsumentom poczué
sie naprawde wyjatkowo. Istnieje wiele
zréznicowanych, indywidualnych opcji,
ktére marki moga rozwazy¢, jesli chca
na masowa skale dostarcza¢ ,jedyne
w swoim rodzaju” produkty - od
rozmiaru i koloru przez opakowanie az
po obstuge klienta.

¢ Personalizacja - Umozliwienie
konsumentowi wptywania na estetyke
lub specyfikacje produktu nie tylko
indywidualizuje produkt, ale takze
sprawia, ze kontakt z marka staje
sie bardziej osobisty. Nike, jedna
z ulubionych marek pokolenia Z,
pozwala konsumentom personalizowaé
zakupione obuwie za posrednictwem

ZMODYFIKUJ SWOJ MODEL OPERACYJNY

Aby mdc zapewnié personalizacje produktdow/ustug w skali masowej bez negatywnych konsekwencji dla rentownosci firmy,
nalezy odpowiedzie¢ sobie na kilka pytart dotyczacych poszczegdinych etapdw taricucha wartosci.

Opracowanie produktu Produkcja Sprzedaz/merchandising

ustugi NikeiD. Dostepne w trybie online
narzedzia do personalizacji staty sie
kluczowym elementem stymulujacym
rozwéj kanatu D2C

Kolaboracje / edycje limitowane - Dzieki
partnerstwom i edycjom limitowanym
mainstreamowe marki moga sie
odwotywaé do zapotrzebowania
pokolenia Z na niezalezne, unikalne
produkty bez koniecznosci dokonywania
radykalnych zmian w ofercie. Marki
odziezowe takie jak H&M uczynity

z partnerstw fundament swoich strategii
produktowych. W szczegdlnosci
partnerzy luksusowi (na przestrzeni
ostatnich lat z H&M wspdtpracowaty
takie marki, jak Moschino, Erdem, Kenzo
i Balmain) pozwalajg konsumentom
uzyska¢ dostep nie tylko do produktéw
z serii limitowanych, ale réwniez

do atrakcyjnego wzornictwa, ktére

w zwyktych okoliczno$ciach mogtoby
nie by¢ dla nich finansowo dostepne.

e Jak zaprojektowac e Jak zagwarantowaé Jaki jest wtasciwy kanat e Jakz przekazem
zindywidualizowane, mozliwos¢ personalizagji sprzedazy do twoich o indywidualizmie
Ljedyne w swoim rodzaju” produktu w ramach konsumentéw? dotrze¢ do

” . . .
produkty? tradycyjn)‘/ch proceséw e Jak zarzadzac zapasami? zréznicowa rjych
produkeyjnych? konsumentow?

e Jakiego spektrum wyboru
oczekujg konsumenci?

e Jak postepowac

w przypadku zwrotéw?
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Implikacja 3
Czerpanie wartosci
z doswiadczen

ZALECANE
DZIALANIA

Wiemy, ze przezycia sg dla pokolenia Z wazne -
bardziej niz dla milenialséw i starszych generacji.
Rodzi sie zatem pytanie o to, jak firmy w ramach
swojej oferty moga zapewnic takie przezycia

i wrazenia, ktére beda wykraczaé poza typowe
doznania towarzyszgce zakupom?

Doswiadczenia zakupowe moga generowad prawdziwg wartosé, jesli ptynnie wpisuja sie w DNA marki lub sieci detalicznej oraz stale i niez-
miennie, a nie tylko jednorazowo, dostarczajg to, czego rzeczywiscie oczekuje konsument. Ten cel mozna realizowac na trzy rézne sposoby:

ZADBAJ O TO, ZEBY ZAKUPY
STALY SIE PRZEZYCIEM

Aby zmieni¢ towarzyszace zakupom
doswiadczenia w ,przezycia”’, mozna
siegnac¢ po zréznicowane modele,

ktére nie wymagaja modyfikacji samych
produktéw - poczynajac od sklepéw pop-up
w handlu internetowym az po narzedzia
angazujgce konsumentéw na réznych
pfaszczyznach i personalizacje:

e Sklepy typu pop-up: ten model
sprzedazy stat sie popularna
strategig wéréd marek takich jak
BooHoo, dziatajgcej w modelu D2C,
a takze wsrod internetowych platform
handlowych, takich jak np. Amazon.

Interaktywne, angazujace doznania:
latem 2016 roku firma Belong by Game
uruchomita sie¢ aren gamingowych

w Wielkiej Brytanii. Kazda z aren ma
wiasny kalendarz imprez, zawoddw

i wieczoréw spotecznosciowych.
Obiekty przyciggaja wielu mtodych
konsumentdw, a osoby odwiedzajgce
areny wydaja wiecej niz klienci firmy
Game, ktérzy korzystaja wytacznie

ze sklepéw detalicznych.
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¢ Personalizacja doswiadczen:
przesuwajac granice tego, co dotych-
czas rozumiano pod pojeciem
personalizacji, QUANT-U firmy Ecco
zaprasza konsumentéw do swojego
eksperymentalnego sklepu W-21
w Amsterdamie, gdzie mogg na wtasne
oczy zobaczy¢, jak dziata technologia
druku 3D.

DOSTOSUJ PRODUKTY TAK,
ABY POGLEBIC DOSWIADCZENIA
KONSUMENTOW

W sytuacji gdy ciezar wydatkéw
konsumentéw przesuwa sie w strone
przezy¢ i doswiadczen, mozna umacniaé
atrakcyjnosé marki na wiele réznych
sposoboéw. Rozumiejgc czynnosci,
okazje i rytuaty towarzyszace
korzystaniu z produktu, mozna
wykorzystaé marketing do pogtebienia
tych doswiadczen. Ponadto wiedza

o tym, jakie inne dziatania i przezycia
sg atrakcyjne dla docelowej grupy
konsumentéw, szczegdlnie te majace
jakis zwigzek z produktem, pozwala

rozszerzac linie produktowe i kategorie,
w sposdb zapewniajacy utrzymanie marki
w centrum uwagi.

STWORZ DOSWIADCZENIA
POWIAZANE Z MARKA

Moze to obejmowac zachowania
bezposrednio przektadajace sie

na korzysci finansowe, zwigzane

z uzytkowaniem produktéw, a takze
dodatkowe doswiadczenia stuzace
generowaniu wartosci dla marki.

Na przyktad firma Chanel uruchomita

w azjatyckich miastach, w tym w kafejkach
i centrach gamingowych wiele punktéw
typu pop-up zaprojektowanych w taki
sposdb, aby umozliwi¢ klientom robienie
wizualnie ciekawych zdjeé do Instagrama.
Takie przedsiewziecia nie tylko prezentujg
produkty Chanel w innym kontekscie,

ale réwniez pozwalajg marce wejsé

w nowoczesne formaty, niemieszczace
sie w konwencji tradycyjnego punktu
sprzedazy detaliczne;.




Spotecznosci konsumentow

Przedstawiciele pokolenia Z czesto i chetnie
korzystaja z mediéw spotecznosciowych.
Maja wiecej profiléw, czesciej sprawdzaja
swoje konta i wiecej czasu poswiecaja
na przegladanie interesujacych ich tresci.
Co za tym idzie, mozna zatozy¢, ze czesciej
ulegaja wptywowi znajomych i celebrytéw,
$ledza marki, poszukuja inspirac;ji
zakupowych i zawieraja transakcje.
Budujac spotecznosci online, marki i sieci detaliczne moga zyskaé
dostep do takich uzytkownikéw oraz mozliwosé wywierania na nich

.. wptywu. Celem takich spotecznosci nie jest bezposrednia sprzedaz

3" “produktu, lecz stworzenie grupom konsumentéw przestrzeni

i okazji do kontaktu z produktem, wchodzenia z nim w interakcje,

udostepniania wiedzy o nim i oceniania go, co w konsekwencji przetozy

sie na wieksza sktonnosé do polecania danej marki. Oczywiscie

taka przestrzen musi by¢ uzyteczna dla konsumentéw i oferowac im
rozrywke lub inng warto$c, zeby nie stracili zainteresowania interakgja.

Kluczowe pytanie, na ktére musza odpowiedzie¢ marki i sieci detaliczne, brzmi: w jaki sposéb doprowadzi¢ do interakgji
pomiedzy klientami i ambasadorami marki oraz jak zbudowac cos, w czym nowi klienci bedga chcieli uczestniczyc?

STWORZ SZUM WOKOL MARKI
PRZY POMOCY PLATFORMY
ONLINE ANGAZUJAC
NAJWIERNIEJSZYCH FANOW

Wiodaca turecka marka odziezy dzinsowej
Mavi wykorzystuje potaczenie platformy
internetowe;j (I Love Mavi) i hasztagu
#ilovemavi, aby umozliwi¢ uzytkownikom
udostepnianie zdje¢ produktéw i przykta-
dowych stylizacji. W Turcji Mavi odpowiada
za 20% udziatu w ,szumie” generowanym
przez media spotecznosciowe na rynku
odziezowym oraz dwukrotnie wyzszy

od jej najblizszego konkurenta poziom
zaangazowania konsumentéw.

ZAPEWNIJ DLA CZLONKOW
SPOLECZNOSCI MIEJSCE W SIECI
DO DYSKUSJI NA INTERESUJACE
ICH TEMATY

Sephora - sie¢ perfumeryjno-drogeryjna

- ma aktywna spotecznosé online z
wydzielonymi podgrupami tematycznymi
dla osdb, ktére cheg podyskutowad na
wazne dla nich tematy i zainteresowania
(np. ,cera tradzikowa”, ,sposoby na puszace
sie wiosy”), dzieli¢ sie poradami i wzajemnie
inspirowac.

WYCHODZ POZA SWIAT MARKI,
INSPIRUJAC KONSUMENTOW
DO ROBIENIA WARTOSCIOWYCH
RZECZY

Firma Outdoor Voices produkujaca odziez
techniczng promuje na Instagramie
hasztag #DoingThings i tworzy inspirujaca
spotecznosé, ktdra zacheca cztonkéw

do codziennego aktywnego stylu zycia.
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Efekt sieci spotecznosciowej

Nasze badanie pokazuje, jak duzy wptyw na przedstawicieli
pokolenia Z majg znajomi i rodzina. Jest to populacja
nakierowana na réwiesnikdéw (przynajmniej na razie), ktérej
cztonkowie daza do tego, by wzajemnie sie nasladowac

i oddziatywac na siebie nawzajem.

U podtoza tego trendu leza bazujace na tresciach wizualnych platformy mediéw spotecznosciowych,

takie jak Instagram i Snapchat. Platformy te, przez to ze petnia funkcje katalizatora, facylitatora i nadawcy
przekazu, staty sie kluczowym elementem procesu odkrywania marki. Pokolenie Z oczekuje bezposrednich

interakcji z markami za posrednictwem przemyslanej propozycji omnichannel, w ktérej centralna role
odgrywaja zintegrowane media spotecznosciowe.

Marki i sieci detaliczne musza odpowiedzieé sobie na pytanie, jak najlepiej wykorzysta¢ potencjat mediéw
spotecznosciowych do rozwijania marketingu P2P i zwiekszania sprzedazy.
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ZOPTYMALIZUJ STRATEGIE OMNICHANNEL

Nalezy zrozumieé gdzie mozna znalez¢é docelowych konsumentéw we wszystkich
kanatach, zapewni¢ im mozliwos¢ satysfakcjonujacego i bezproblemowego
kontaktu z kanatami cyfrowymi i fizycznymi oraz tatwego przechodzenia miedzy
nimi, a takze przeznaczy¢ odpowiednie srodki na dziatalno$é marketingowa
skierowang do docelowych grup konsumentéw. Marki powinny utrzymywadé
kontakt z konsumentami w mediach spotecznosciowych oraz wintegrowac

w nie opcje ,natychmiastowego zakupu” (np. Instagram i WeChat) i by¢é gotowe
do natychmiastowego wdrozenia mechanizmu ptatnosci w ramach aplikacji,

gdy tylko bedzie on dostepny.

WYBIERZ ODPOWIEDNI MODEL P2P

Istnieje wiele zréznicowanych modeli P2P, ktére mogg postuzy¢ do zwiekszenia
zasiegu marki i poziomu sprzedazy. Ponizej przedstawiamy niektére z nich.

Marketingowe modele P2P - Modele te wykorzystuja klientéw lub dziatajacych odpfatnie
parteréw do prowadzenia dziatalnosci marketingowej marek i produktéw w swoich
sieciach:

* Marketing partnerski - Wykorzystanie partneréw do budowania $wiadomosci marki
i generowania ruchu w sieci. Partnerzy korzystaja z sieci zewnetrznych i promuja
produkty lub ustugi za posrednictwem wtasnych platform spotecznosciowych w zamian
za prowizje od sprzedazy lub wynagrodzenie naliczane od liczby kliknie¢ (rozliczenie
oparte na danych gromadzonych przez pliki cookie).

* Modele oparte na rekomendacjach - Zwiekszenie potencjatu marketingu P2P
przez nagradzanie konsumentéw za polecanie marki: takie rozwigzanie okazato sie
fundamentem sukcesu startupu Huel - marki oferujacej sproszkowana zywnos¢.

* Marketing oparty na influencerach - Wykorzystanie starannie wybranych influenceréw
dziatajgcych w mediach spotecznosciowych w celu dotarcia do konkretnych
segmentéw konsumentéw. Influencerzy zwykle sa wynagradzani stosownie do liczby
wpiséw. Dzieki starannie zaplanowane;j strategii angazowania influenceréw,
stworzona w 2012 roku przez grupe nastolatkéw marka Gymshark zdotata zgromadzic¢
na Instagramie 2,7 mln oddanych fanéw i jest dzigki temu jedna z najszybciej
rozwijajgcych sie obecnie marek sportowych.

Modele sprzedazy P2P - W erze cyfrowe] przeobrazeniu ulegt model sprzedazy P2P

lub ,sprzedazy bezposredniej’, w ramach ktérego marki korzystaja z ustug przedstawicieli
handlowych bezposrednio oferujgcych produkty konsumentom. Obecnie nieprzerwanie
rosnie zbiezno$é miedzy modelami sprzedazy bezposredniej i P2P. Marka urodowa
Glossier jest znakomitym przyktadem takiego naktadania sie na siebie modeli. Powotana
do zycia w 2014 roku na fali sukcesu bloga urodowego w 2017 roku uzupeita

swoj model biznesowy D2C o program oparty na przedstawicielach handlowych

i planuje za posrednictwem witryny internetowej nadal realizowac strategie sprzedazy
spofecznosciowe;.

ZADBAJ O SOLIDNE PODSTAWY EKONOMICZNE

W przypadku spotecznosciowych modeli sprzedazowych zapewnienie stabilnosci
ekonomicznej ma szczegdlnie istotne znaczenie. Niezwykle wazne jest posiadanie
odpowiednio duzego grona potencjalnych sprzedawcéw i ambasadoréw oraz
upewnienie sie, ze sg zadowoleni z przyjetego modelu wynagradzania za sprzedaz
produktéw w poréwnaniu do wynagradzania za rozwdj sieci.
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Etyka: wiecej niz
zgodnosc z przepisami

wymagania wzgledem marek. Przywiagzujac
jeszcze wiekszg wage do pewnych obszaréw etyki
spofecznej, niz czynity to poprzednie generacje.
Coraz czesciej sg rowniez konsumentami dobrze
poinformowanymi: chca i potrafig wyszukiwaé
informacje o fancuchach dostaw i praktykach
kadrowych, co dla kilku marek zdazylo sie juz
okazac przykra niespodzianka.

I Jako spotecznie $wiadomi konsumenci,
| i przedstawiciele pokolenia Z majg wysokie
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Znaczenie tych kwestii bedzie rosna¢ wraz ze zwigkszajaca
sie liczba przedstawicieli pokolenia Z wkraczajacych

na rynek pracy. ,Robienie czego$, co ma sens” jest

drugim co do waznosci kryterium oceny pracodawcéw

i potencjalnych sciezek kariery, zaraz po wysokosci
wynagrodzenia.

Istnieja dowody wskazujace, ze ponadprzecietne
zaangazowanie w obszarze odpowiedzialnosci spotecznej
i ochrony srodowiska moze generowaé wymierng wartosé
dla akcjonariuszy. Liczne badania i wskazniki potwierdzaja,
ze spotki przywiazujace duza wage do norm etycznych
deklasuja swoich konkurentéw.

Omoéwione ponizej dziatania i przyktady marek pokazuja,
jak sieci detaliczne moga kreowad swoj etyczny wizerunek,
ktéry wykracza poza niezbedne minimum i w konsekwenc;ji
przyciagga uwage przedstawicieli pokolenia Z.

ZALECANE DZIALANIA

KROK 1
SPRAWDZ POTENCJAL SPOLECZNEJ MISJI MARKI

Czy jest wiarygodna dla marki?

Czy jest istotna dla konsumentéw?

Czy jest wystarczajgco odwazna i oryginalna?

Czy jest wykonalna z perspektywy ekonomicznej?

KROK 2
ZAPEWNIJ RZECZYWISTE | TRWALE EFEKTY
PRZEZ ODPOWIEDNIE PODEJSCIE

® Zaszczep wartosci firmy w DNA marki - Poczynajac od kontroli taricucha dostaw,
az po wdrozenie wysokich standardéw etycznych gwarantujgcych zgodnosé polityk
i praktyk zatrudniania z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci, zadbaj o to,
by wartosci stanowity kluczowy element DNA marki, bedacy fundamentem dla catej
dziatalnosci biznesowej. Postepuj w sposéb pro-aktywny i transparentny, a nie re-
aktywny i niejasny. To pokolenie oczekuje czegos wiecej niz rozwazan z obszaru CSR
i pustych deklaragji.

Zyskaj poparcie i zaangazowanie pracownikow - Doktadnie przemys| mozliwosci
wiekszego zaangazowania pracownikéw w promowanie wartosci firmy. W sposdb
proaktywny wspieraj réznorodnosé w ramach swojej organizacji. Na przyktad spdtka
Natura (brazylijski producent kosmetykow i produktéw do pielegnacji urody, ktéry
niedawno przejat marke The Body Shop znana z przywigzywania duzej wagi do etyki)
zadeklarowata publicznie, ze do 2020 roku 50% kierowniczych stanowisk obsadzi
kobietami, a wsréd ogdétu pracownikow 8% stanowic beda osoby niepetnosprawne.

Uwzglednij wartosci w dziatalnosci marketingowej - Podkreslaj wartosci i etos marki
w materiatach marketingowych oraz w komunikacji wewnetrznej. Na przyktad firma
Nike stafa sie wielkim oredownikiem dziatan etycznych i doktada staran, by w promocg;ji
marki uwzgledniano gtos réznych jej ambasadoréw oraz réznych srodowisk. Do jednej
z ostatnich kampanii zaangazowano miedzy innymi bytego rozgrywajgcego NFL Colina
Kaepernicka, ktérego wizerunkowi towarzyszy slogan: ,Uwierz w co$. Nawet jesli
oznacza to, ze bedziesz musiat poswiecié wszystko”.

-

OC&C Pokolenie bez granic | 31



32 | OC&C Pokolenie bez granic

Konsumenci z pokolenia Z s bardZIeJ wym cy, bardziej
podatni na wptywy i funkcjonuja w bardmeﬁozo ‘

cyklach zakupowych. Aby zagwarantowac widocznos¢
marki, musi ona konsekwentnle podkreslac wartosu Jakie

dzis W|¢ksze niz kiedykolwiek. e




|

ZALECAN DZ‘At

SPRECYZUJ MISJE

Czytelna, jasno sformutowana misja to podstawa. Twoja misja powinna:
e Wyrdzniad sie

e Adresowac rzeczywiste potrzeby konsumentéw

e Byc prosta i zrozumiata

e Generowac wartosé

KOMUNIKACJA, KOMUNIKACJA, KOMUNIKACJA
| Zastanow sie, jak przedstawi¢ przekaz marki, zaréwno wewnetrznie w ramach organizadji, jak i poza nia:
Komunikacja zewnetrzna

¢ Upewnij sie, ze identyfikacja graficzna marki przykuwa uwage, a narracja marki zostata jasno wyartykutowana we wszystkich kanatach
(z uwzglednieniem kanatéw zewnetrznych) - Przedstawiciele pokolenia Z chca znaé marke, ktérej produkty kupuija

- Gentle Monster, zatozona w 2011 roku dynamicznie rozwijajgca sie koreanska marka oprawek okularowych, wyréznia sie nietypowym,
eksperymentalnym stylem - zaréwno jesli chodzi o asortyment produktéw, jak i o doswiadczenia zakupowe. Flagowe sklepy marki
wygladajg niemal jak galerie sztuki, a regularnie zmieniane intrygujace wystawy stanowig idealne zaproszenie do zapoznania sie
z réwnie intrygujgcymi produktami.

* Pokaz swoje wartosci - Dla przedstawicieli pokolenia Z sprawiedliwo$é spoteczna staje sie coraz wazniejsza. Wynika to nie tylko
z osobistych przekonan, ale takze z checi ,bycia zauwazonym” jako ktos, kto broni ,wtasciwej” sprawy. | cho¢ wartosci firmy nie musza
miec stricte ,etycznego” charakteru, to konsekwentne realizowanie zadeklarowanej misji i komunikowanie jej w kazdym mozliwym
punkcie styku z konsumentem sprawi, ze firma bedzie sie jawi¢ przedstawicielom pokolenia Z jako wiarygodna.

- Brytyjska firma kosmetyczna Lush, ktéra cieszy sie popularnoscig zaréwno wsréd milenialséw, jak i wéréd pokolenia Z, konsekwentnie
buduje swéj etyczny wizerunek we wszystkich kanatach i poprzez doswiadczenia oferowane w sprzedazy detalicznej. Poczynajac
od kontrowersyjnej, realizowanej online i w sklepach stacjonarnych kampanii z 2018 roku na temat kontroli prowadzonej przez kadre
kierowniczg w przebraniu zwyktych pracownikéw, az po filozofie minimalistycznego pakowania produktéw i czytelnych instrukgji
recyklingu dla konsumentéw, firma jasno komunikuje, ze ma czytelng misje i przekaz.

- Amerykanska firma Warby Parker, ktéra zburzyta status quo na amerykanskim rynku akcesoriéw optycznych, konsekwentnie
realizowata swojg pierwotnag misje: ,Wierzymy, ze kupowanie okularéw powinno by¢ proste i sprawiac radosé. Klient powinien
wychodzi¢ zadowolony - w okularach, w ktérych dobrze wyglada, i z pieniedzmi w kieszeni”.

Komunikacja wewnetrzna

¢ Zintegruj misje firmy z jej kultura i struktura organizacyjna. Twoja narracja powinna dotyczy¢ nie tylko sprzedawanych produktéw
i komunikatéw, ale obejmowac wszystko na temat twojego biznesu - od jego struktury organizacyjnej, po warto$ci i priorytety.
¢ Powinna stanowic¢ kluczowy element procesu decyzyjnego. Jedynym sposobem na to, by narracja przenikneta do wszystkich aspektow

dziatalnosci firmy, jest branie jej pod uwage podczas podejmowania kazdej decyzji. ,Czy jest to na pewno spdjne z nasza narracjg?”
i ,Czy dzieki temu nasza narracja jest bardziej styszalna, gtosniejsza i wyrazniejsza?”
—d f\
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Niniejszy raport stanowi ogdlne
omoéwienie najwazniejszych
whnioskéw z przeprowadzonego
przez nas globalnego badania,
wraz z ich najwazniejszymi
implikacjami dla biznesu.

W zafozeniu raport ten ma
stanowi¢ wprowadzenie

do obszernych danych z badania.

Aby pozyskac szczegdtowe
informacje i analizy na temat
wybranych sektoréw i krajow,

a takze dowiedzie¢ sig, jak
mozemy Panstwu pomoc
budowac relacje z tym nowym
pokoleniem konsumentéw,
prosimy o kontakt z ekspertami
ds. branzy débr konsumenckich,
wymienionymi na ostatniej
stronie niniejszego raportu.
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INFORMACJE O RAPORCIE

Pokolenie bez granic to przetomowe badanie
obejmujace dziewie¢ krajéw: Brazylie, Chiny, Francje,
Niemcy, Wtochy, Polske, Turcje, Wielka Brytanie i Stany
Zjednoczone oraz wiele segmentéw rynku, w tym
odziezowy, kosmetyczny, spozywczy, alkoholowy

i gastronomiczny. Oprécz ilosciowego badania
ankietowego na prébie 15 500 respondentdw,

w Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych i Chinach
zorganizowano panele dyskusyjne z udziatem
przedstawicieli pokolenia Z w wieku od 16 do 20 lat.
Miaty one na celu doktadniejsze poznanie i zrozumienie
tej grupy konsumentéw.

INFORMACJE O AUTORACH

Pokolenie bez granic, inauguracyjny raport poswiecony
pokoleniu Z jako konsumentom, zostat zaprojektowany

i zrealizowany przez OC&C Strategy Consultants przy
wsparciu firmy Viga, ktéra dostarczyta panel i platforme
do przeprowadzenia globalnego ankietowego badania
ilosciowego, stanowigcego zrédto danych na potrzeby
naszych analiz.

OC&C jest globalng fima doradztwa strategicznego.
Rzucamy swiatto na najbardziej ztozone problemy, przed
ktérymi stoi dzi$ kadra zarzadzajgca. Do grona naszych
klientéw nalezg najwieksze korporacje i najbardziej
innowacyjne przedsiebiorstwa $wiata. Nasza dziatalnos¢
skupia sie na sektorach i specjalizacjach, na temat ktérych
mamy gteboka, specjalistyczng wiedze, takich jak:
produkty konsumenckie, sprzedaz detaliczna, rozrywka

i czas wolny, media, technologie, inwestycje private equity,
fuzje i przejecia oraz ustugi B2B.

Firma VIGA wspiera realizacje globalnych badan
ankietowych, dostarczajac wtasna technologie,
ktéra usprawnia projektowanie ankiety, dostep

do respondentéw oraz przekazywanie danych -
co umozliwia szybsze opracowanie cennych analiz
i informacji dla naszych klientéw.
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