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DLACZEGO GENERACJA Z

Przez ostatnie kilkanascie lat jestesmy
swiadkami tego, jak rynek handlu
detalicznego reaguje na potrzeby

i oczekiwania pokolenia millenialsow,
odpowiadajgc na postepujaca
cyfryzacje otaczajgcego nas Swiata
oraz budujac relacje i doswiadczenia

w kanatach online i offline. Tymczasem
na horyzoncie pojawia sie wtasnie nowe
pokolenie konsumentéw - Generacja Z,
czyli pokolenie urodzone po 1995 .

W Stanach Zjednoczonych Generacja Z
do 2020 roku stanowic¢ bedzie az 40%
wszystkich konsumentow, ksztattujgc
wydatki (ang. discretionary spending) na
poziomie 4 miliardéw dolarow’.

W 2016 roku Accenture przeprowadzito
badanie rynku ,Global Customer
Journey Survey” wsérod respondentow
z wybranych krajow (m.in. Stanéw
Zjednoczonych, Chin, Niemiec, Wielkiej
Brytanii i Australii) w celu zbadania
zachowan konsumentéw wsrod

dwéch grup wiekowych: millenialsow

i Generacji Z.

Chcac zrozumied, jak Generacja Z
zachowuje sie na rynku polskim i czy

jej zachowania sg podobne czy tez

rozne od rowiesnikéw z innych krajow,
Accenture Polska wraz z FashionBiznes.pl
przeprowadzito w 2019 roku podobne
badanie w Polsce.

Jak kupuje Generacja Z

Na przestrzeni
najblizszych kilku lat
Generacja Z stanie

sie kluczowa grupa
konsumentdw, dlatego
firmy juz dzis powinny
koncentrowac swoje
dziatania na poznawaniu
jej zachowan oraz
budowaniu najlepszej
strategii odpowiadajacej
potrzebom tej grupy -
szczegOlnie, ze rozni sie
ona od starszych pokolen.

Rafat Reif
Head of Retail
Accenture Poland

Urszula Wiszowata
Wtasciciel, Redaktor Naczelna
FashionBiznes.pl
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GENERACJAZAMILLENIALSI

Generacja Z to pokolenie os6b urodzonych po 1995 roku, ktorym nieznane jest
zycie bez Internetu, dorastaty bowiem w otoczeniu dynamicznie rozwijajgcych

sie technologii, ktore z tatwoscig adaptowaty w swoim codziennym zyciu. Miedzy
innymi tym Generacja Z odrdznia sie od pokolenia millenialsow, ktére w wiekszosci
pamieta czasy bez mediow spotecznosciowych, smartfonow czy tatwego dostepu do

mobilnego Internetu.
GENERACJAZ

Popularne imiona

00
v v przedstawicieli pokolenia?

Wiktoria / Kacper

Urodzeni w latach
- 1995+

Wychowani

w wiekszosci przez
generacje X
(1964-1984)

Dorastali w czasach
O integraciji

europejskiej

Nie znajg Swiata

bez Internetu

Yo Preferujg media

spotecznosciowe nastawione
na krotkie, wizualne przekazy,
takie jak YouTube, Snapchat,
Instagram?®

Jak kupuje Generacja Z

MILLENIALSI

w [ =3
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Popularne imiona
przedstawicieli pokolenia?
Katarzyna / tukasz

Urodzeni w latach
1985-1994

Wychowani

w wiekszosci przez
generacje Baby Boomers
(1946-1963)

Dorastali w czasach
transformacji
gospodarczej

Swoje dziecinstwo
spedzili offline

Preferuja tradycyjne media
spotecznosciowe, takie jak
Facebook*
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GENERACJA Z MA WYSOKA
SILE NABYWCZA

Pomimo tego, ze zaledwie jedna trzecia przedstawicieli Generacji Z jest aktywna
zawodowo®, to deklarujg oni wydatki na podobnym poziomie jak pracujacy juz
millenialsi, zwtaszcza w zakresie wydatkéw na mode (prawie 40% z obu grup wydaje
wiecej niz 200 zt miesiecznie).

Deklarowane miesieczne wydatki poszczegélnych grup wiekowych na wybrane kategorie
produktowe.®

GenZ Millenials GenZ Millenials GenZ Millenials
16-24 25-34 16-24 25-34 16-24 25-34

Moda Elektronika Uroda

B Powyzej 200zt M 100zt-200zt M 50zt-100zt M Do50zt M Trudno powiedziec¢

8 Jak kupuje Generacja Z



GENERACJAZNAJWIECE)
WYDAJE NA MODE

Najwazniejszg kategorig zakupowa dla Generacji Z jest moda - to w tym obszarze
deklaruje najwyzsze wydatki. W kategorii zakupow lifestyle'owych, Generacja Z
najmniej wydaje na kosmetyki.

Miesieczne wydatki Generacji Z na wybrane
kategorie produktowe.”

Moda Elektronika Uroda

M Powyzej 200 zt

M 100 zt - 200 zt

M 50 zt - 100 zt

M Do 50 zt

M Trudno powiedzie¢

9  Jak kupuje Generacja Z




GENERACJA ZKUPUIJE
PRODUKTY LUKSUSOWE

Generacja Z z podobna czestotliwoscia jak millenialsi decyduje sie na zakup
produktéw luksusowych (produktow, ktore sg czesto kilkukrotnie drozsze od ich
odpowiednikéw, zas ich posiadanie jest oznakg statusu - najczesciej dostepne sg tylko
dla waskich grup konsumentow).

Gotowosé kupowania luksusowych ubran lub kosmetykow przez Generacje Z i millenialsow.®

Raz na miesigc
11%
8%

Raz na 3 miesigce
22%
23%

Raz na pot roku
20%
24%

Raz na rok
13%
13%

Rzadziej niz raz w roku
10%
13%

W ogole nie kupuje produktow luksusowych /
ekskluzywnych

24%
19%

B Gen Z16-24
M Millenials 25-34
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GENERACJA ZCENI
PRODUKTY WYSOKIEJ
JAKOSCI I MARKI
ODPOWIEDZIALNE

SPOLECZNIE

Generacja Z jest pokoleniem, ktore ceni wysoka jakos¢
produktow i jest gotowe zaptacic za nig duzo wiecej.
Wyrodznia sie pod tym wzgledem na tle pozostatych

grup wiekowych.

We wszystkich grupach wiekowych badani sg sktonni zaptaci¢ dodatkowo za produkt
wysokiej jakosci (od 55 do 73%), jednak najmtodsze pokolenie czesciej niz inni
wybierato skrajng odpowiedz (,jestem w stanie zaptaci¢ duzo wiecej za taki produkt”).
Odpowiadat w ten sposdb co piaty respondent z Generacji Z. Jest to wynik o 4 punkty
procentowe wyzszy niz wéréd pokolenia millenialséw.

Odsetek respondentow z badanych grup
wiekowych, dla ktérych wysoka jakosé
materiatéw kupowanych produktéw ma
ogromne znaczenie i sg za nig w stanie zaptacié
duzo wiecej.®

M GenZ
16-24

M Millenials
25-34

Produkt z wysokiej jakosci
materiatéw

Jak kupuje Generacja Z

Konsumenci z Generacji Z w wiekszym
stopniu niz pozostate grupy zwracaja
rowniez uwage na postawe spoteczng
i odpowiedzialnos$¢ firm, ktérych
produkty kupujg. Co wazniejsze, s3
gotowi zapftaci¢ duzo wiecej za produkty
reprezentujgce takg postawe (potowa
najmtodszego pokolenia jest sktonna
zaptacic¢ wiecej za produkt z tymi
cechami). Sg dwa razy bardziej sktonni
niz millenialsi ponies¢ wyzsze koszty
zakupu produktu firmy wspierajgcej
lokalne spotecznosci i inicjatywy,

jak rowniez produktu wytworzonego
zgodnie z ideg sprawiedliwego handlu
(ang. fair trade).



Odsetek respondentéow z badanych grup wiekowych, dla ktérych czynniki zwigzane ze spotecznag
odpowiedzialno$cia marki maja ogromne znaczenie i sa w stanie zaptacic¢ za taki produkt duzo wiecej."

M GenZ16-24
M Millenials 25-34
Wspieranie mojej lokalne;j Produkt, ktory powstat
spotecznosci i inicjatyw, zgodnie z ideg
w ktorych biore udziat sprawiedliwego handlu

ACCENTUREINSIGHTS

Zgodnie ze spostrzezeniami firmy FJORD), bedgcej czescig Accenture
Interactive, konsumenci oczekujg od firm zaangazowania w ochrone
srodowiska przejawiajgcego sie w postaci konkretnych dziatan, np. poprzez
zwiekszenie wykorzystania materiatow z recyklingu. Oczekiwania te
odzwierciedla rowniez koncepcja tzw. circular economy.

NN

NN

Koncepcja ta ma na celu ograniczanie wptywu produktéw na srodowisko.
Traktuje ona konsumentow jako aktywnych uczestnikow procesu oraz
zapewnia, ze produkty i ustugi stworzone zgodnie z tg koncepcja
uwzgledniajg potrzeby zrownowazonego rozwoju juz na etapie ich
projektowania.

Ciekawym przyktadem wzrostu znaczenia spotecznej odpowiedzialnosci
firm jest rosngca popularnos$c¢ australijskiej aplikacji ,Good On You”,
oceniajgcej poszczegdlne marki oraz produkty pod katem etycznosci.
Aplikacja wykorzystuje ogodlnie dostepne dane, w efekcie czego firmy,
ktore nie udostepniajg powszechnie szczegdétow swoich praktyk, otrzymuja
nizsze oceny.

LI IEBBUIBSBas i

N

i
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GENERACJA ZSZUKA
POTWIERDZENIA
SWOICH WYBOROW

Przed podjeciem decyzji o zakupie Generacja Z korzysta z opinii wielu oséb.
W pierwszej kolejnosci bierze pod uwage opinie najblizszej rodziny, znajomych
oraz weryfikuje opinie uzytkownikow w Internecie.

Odsetek badanych z Generacji Z, ktorzy wskazali
opinie poszczegodlnych oséb jako najbardziej
znaczace przed zakupem produktu.”

OO

Jak kupuje Generacja Z

65%

rodziny i bliskich

64%

uzytkownikow
w Internecie

zamieszczajgcych
recenzje

54%

znajomych




Przedstawiciele najmtodszej generacji sg réwniez bardziej sktonni niz millenialsi do
konsultowania zakupu w trakcie wizyty w sklepie.

Czestotliwosé poszczegolnych aktywnosci podejmowanych w sklepie wsréd Generacji Z i millenialsow.

M Czesto
M Bardzo czesto

GenZ Millenials GenZ Millenials GenZ Millenials GenZ Millenials
Pytam o opinie Pytam o opinie Pytam o opinie cztonkow Pytam o opinie
cztonkow rodziny, znajomych, z ktorymi rodziny poprzez portale znajomych poprzez
z ktérymi jestem jestem w sklepie spotecznosciowe portale spotecznosciowe
w sklepie / SMS / telefon / SMS / telefon

POLSKA VS SWIAT

Przedstawiciele Generacji Z, ktorzy wzieli
udziat w globalnym badaniu Accenture,
roOwniez czesciej niz starsi respondenci
deklarowali zasieganie opiniiinnych

w trakcie wizyty w sklepie.

Wsréd globalnych przedstawicieli Generacji Z 6 na 10 prosi o opinie
osob, z ktorymi sa w sklepie, a 3 na 10 robi to przez telefon - wysytajgc
wiadomos¢, dzwonigc lub wykorzystujgc media spotecznosciowe.

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
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GENERACJAZ
FUNKCJONUJEW MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Tylko 4% badanych z Generacji Z w ogodle nie korzysta z medidéw spotecznosciowych.
Najmtodsi konsumenci najczesciej traktujg je jako zrodto podstawowych informaciji,
takich jak aktualne promocje czy trendy. W zdecydowanie mniejszym stopniu niz
millenialsi szukajg tam wsparcia w okresleniu swojego stylu.

Jak korzystanie z mediow spotecznosciowych pomaga podejmowacé decyzje zakupowe
przedstawicielom poszczegoélnych grup wiekowych."?

Dowiaduje sie o promocjach

Moge dowiedzie¢ sie co jest
aktualnie modne

Moge dowiedziec sie
gdzie kupi¢ produkt
(ze zdjecia, wideo)

Moge tam tatwo znalez¢
kupony rabatowe

Media spotecznosciowe nie
pomagajg w podjeciu decyzji
dotyczacej podjecia zakupu

Szybki kontakt z marka
(informacja, reklamacja)

Pomagajg mi odnalezé
moj styl

Nie korzystam z mediow
spotecznosciowych

Jak kupuje Generacja Z

42%
34%

32%
27%

27%
29%

23%
21%

18%
17%

15% 7,
20%

13%
19%
4%
5%

4

Z

Z

B Gen Z16-24

B Millenials 25-34



GENERACJAZWYMAGA
AUTENTYCZNOSCI

Podejmujgc decyzje, Generacja Z kieruje sie rowniez opiniami tworcéw internetowych
(YouTuberow, viogerow i blogeréw), niemal co czwarty z jej przedstawicieli robi to
regularnie (zawsze lub czesto).

Uwzglednianie opinii twércéw internetowych przy podejmowaniu decyzji zakupowych przez dane
grupy wiekowe."?

Gen Z216-24

3% 20% 49% 20% 8%

Millenials 25-34

2% 18% 25% 9%

M Zawsze M Czesto M Czasami M Rzadko M Nigdy

W poréwnaniu do innych grup wiekowych Generacja Z czesciej przyznaje, ze opinie
vlogeréw i blogerow sg dla niej istotne - 29% wskazuje je jako jeden z kluczowych
czynnikéw, ktore bierze pod uwage przed zakupem (w poréwnaniu do 20%
millenialséw)™.

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze najmtodsze pokolenie jest znacznie bardziej
krytyczne niz starsze generacje, co moze wynikac z tego, ze dorastato w swiecie
przesyconym informacja. Od influencerow oczekuje przede wszystkim autentycznosci
i informaciji, czy dana komunikacja jest sponsorowana. Cecha ta wyrdznia je wzgledem
innych pokolen, w tym millenialsow, ktdrzy cenig autentycznosc i transparentnosc, ale
tez przywigzujg wiekszg wage niz Generacja Z do popularnosci influencerow.

17 Jak kupuje Generacja Z



Czynniki kluczowe do tego, by zaufaé¢ opiniom vlogera lub blogera publikujacego recenzje

w Internecie.”

Osoba publikujgca opinie musi
byc¢ autentyczna w swojej
recenzji

Osoba powinna poinformowac
jesli recenzja powstaje we
wspotpracy z inng firma

Osoba recenzujgca musi miec
uznanie - by¢ autorytetem
w danej dziedzinie

Osoba publikujgca opinie
musi by¢ popularna (np. mie¢
wyswietlenia, subskrypcje)

Musze zna¢ osobe recenzujgcy
osobiscie

4% E———
43%

26 E—

26% 4

267 E—

25% Z

10% A

1o m—

8%

B GenZ16-24
B Millenials 25-34

(ang. trust points).

ACCENTUREINSIGHTS

Firmy powinny pracowac nie tylko nad czestotliwoscig kontaktow

z klientem, ale takze skupi¢ sie na ich jakosci. Jako$¢ kontaktow z klientem

i budowane przez nie zaufanie muszg stac sie elementami adresowanymi juz
na etapie projektowania interakcji. Istniejgce systemy i procesy biznesowe
beda musiaty ulec uproszczeniu i redefinicji, aby przez swojg wiekszg
transparentnosc zaadresowac rosnacy kryzys zaufania konsumentow.

Wedtug FJORD, firmy bedg zmuszone przenies¢ nacisk z budowania
punktow styku (ang. touch points) na tworzenie punktéw zaufania

Jak kupuje Generacja Z

&\\\\\\ alnititnntttee
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GENERACJAZCZESTO
KUPUJEONLINE

Wiekszos¢ Generacji Z ponad potowe swoich
kluczowych zakupow dokonuje w Internecie.

Najmtodsi konsumenci kupujg online w podobnym stopniu jak millenialsi, jednak
znacznie czesciej niz pokolenie ich rodzicow - Generacja X (45-55 lat).

Odsetek badanych z Generacji Z, ktérzy ponad
potowe swoich zakupow z danych kategorii
dokonuja online.'®

- D Elektronlkao
@[] 56%
Generacji Z

Odziez i obuwie

M 52%

Generacji Z

Kosmetyki

UN 42%

Generacji Z

20 Jak kupuje Generacja Z



Odsetek badanych z ré6znych grup wiekowych, ktérzy ponad potowe swoich zakupéw z danych
kategorii produktowych dokonujg online.”

56% [ 98% 52% [l 53%
21% W 42% | 44%

— Gadzety elektroniczne — Moda

— Pielegnacja ciata i uroda —

Ml GenZ16-24 M Millenials 25-34 M Gen X 45-55

POLSKA VS SWIAT

Polscy reprezentanci Generacji Z czesciej niz
ich rowiesnicy na swiecie dokonuja zakupow
online.

Wsréd globalnej Generacji Z wiekszo$¢ zakupoéw z kategorii Moda
dokonuje w Internecie 43% badanych (w poréwnaniu z 52% polskich Gen
Z), z kategorii Gadzety Elektroniczne 34% badanych (w poréownaniu z 56%
polskich Gen Z), a w kategorii Kosmetyki - 27% badanych (w poréwnaniu
z 42% polskich Gen 7).

s

ipppzzziici////zuii/zz;ycciiz;z;zzzz?z,z274z;244
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GENERACJAZ,
ODWIEDZAJAC SKLEPY,
OCZEKUJENOWYCH
DOSWIADCZEN

Odwiedzanie sklepow staje sie doswiadczeniem spotecznym. Traktowane jest przez
najmtodsze pokolenie jako sposob spedzenia wolnego czasu w wiekszym stopniu niz
ma to miejsce w przypadku millenialsow. Aby przyciggng¢ Generacje Z, sklep musi
zatem stac sie miejscem, w ktérym mozna wspolnie ze znajomymi atrakcyjnie spedzic¢
wolny czas.

Jak czesto traktujesz odwiedzanie sklepow jako
sposob spedzania wolnego czasu?'®

67%

Generacja Z

60%

Millenialsi




Wizyta w sklepie jest dla Generacji Z réwniez doskonatg okazjg do zasiegniecia opinii
znajomych na temat produktéw, ktérych zakupem sie interesuje.

Odsetek respondentéw z Generaciji Z i millenialsow, ktorzy, bedac w sklepie ze znajomymi, co najmniej
czasami pytajq sie o ich opinig.”®

O,
18% B Millenials 25-34

Zmiana nawykéw wigze sie takze z tym, ze tradycyjne funkcje doradcy sklepowego

dla Generaciji Z przestajg mie¢ znaczenie - konsument przychodzi do sklepu
swiadomy i przygotowany, wie, czego szuka. Nie potrzebuje podstawowych informacji
o produktach - juz je ma.

Czynniki zachecajace poszczegolne grupy wiekowe do odwiedzenia sklepu stacjonarnego.?®

49%
57%

Prostsze sprawdzenie jakie o
produkty sg w promocji 62 /°
57%

72%

40%
48%

Szansa na tatwiejsze stworzenie 51%

swojego wtasnego stylu
50%
59%

38%
49%

Mozliwos¢ zobaczenia co jest 55%

teraz modne / na topie
57%

65%

M Genz16-24 M Millenials 25-34 M Gen X 35-44 M Gen X 45-55 M Baby Boomers 55+

23 Jak kupuje Generacja Z



Najmtodsze pokolenie w najmniejszym stopniu sposréd badanych generaciji jest
sktonne skorzystac¢ z pomocy obstugi klienta w procesie zakupowym.

Odsetek respondentow z badanych grup wiekowych, ktérych mozliwosé porozmawiania z obstuga
moze zacheci¢ do odwiedzenia sklepu stacjonarnego.”

Gen 7 16-24 39% I
Millenials 25-34  4.3% I
Gen X 35-44 47%

Gen X 45-55 50% ——
Baby Boomers 55+ 61% |

ACCENTUREINSIGHTS

Wedtug FJORD, doswiadczenia cyfrowe (ang. digital) nie stanowig juz
centralnego punktu kontaktu z markg. Okresowe interakcje z marka poprzez
media cyfrowe zmieniajg sie w ciggtg komunikacje przez zintegrowane
punkty styku z klientem - rowniez przez sklepy.

Odwiedzajac je, najmtodsze pokolenie szuka atrakcyjnych doswiadczen,
ktore marki starajg sie im zapewnic. Przyktadem jest Riley Rose - sie¢
drogerii skupiona przede wszystkim na klientach reprezentujacych
Generacje Z i millenialséw. Sklepy tej sieci sg atrakcyjne wizualnie

pod katem zrobienia zdje¢ np. na Instagrama. Produkty oferowane sg

w limitowanych seriach, a lista marek stale ewoluuje, w zaleznosci od tego,
co aktualnie jest modne albo co moze klienta zaskoczyc¢.

Po stronie producentdw opisane powyzej trendy reprezentuje Glossier
- pierwotnie wytgcznie cyfrowa marka kosmetyczna, ktéra zdobyta
popularnosé, tworzac spotecznosc fanek, w ktoérej, jak powiedziata CEO
Emily Weiss, ,kazdy moze by¢ influencerem”?. Flagowy sklep Glossier
zostat zaprojektowany tak, aby tworzy¢ atmosfere sprzyjajgca spedzaniu
czasu w towarzystwie fanow marki i wspolnemu testowaniu produktéw
(tzw. social shopping).

A r e

A/ ///////i//iiz/iz//z/iiz/zz/zizzzizz/zzzzzzzzzzzzzzyZz
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GENERACJA Z, GDY KUPULIJE,
CHCE MIEC PRZED INNYMI

Generacja Z chce sie wyrozni¢ w szybko zmieniajgcym sie swiecie. Bardzo krotki

czas dzieli moment, kiedy cos jest ,trendy” od momentu, kiedy staje sie to
.mainstreamowe”. Dlatego tez najmtodsze pokolenia przywigzujg duzg wage do tego,
aby miec¢ produkt jak najszybciej.

deklaruje, ze chcieli
miec¢ produkt,

o o na ktérym im
o o zalezato, jako jedna

.. . . , Z pierwszych oséb
Generacji Z Millenialsow zaraz po oficjalne]

premierze.”

Oznacza to réwniez, ze najmtodsi konsumenci sg bardziej sktonni do zamawiania
produktéw nawet przed oficjalng premiera.

Odsetek respondentéw z badanych grup wiekowych, ktérzy zamoéwili kiedys produkt pochodzacy
z danych kategorii produktowych przed jego oficjalng premiera.?*

20%
17% 15 =
B GenZ16-24
I IR — M Millenials 25-34

Moda - ubrania, obuwie Gadzety elektroniczne

25 Jak kupuje Generacja Z



GENERACJA Z, GDY KUPUJE,
CHCE MIEC TERAZ

Zaznajomiona z opiniami innych oséb, recenzjami produktu oraz wszelkimi
dodatkowymi informacjami, Generacja Z stosunkowo szybko podejmuje decyzje
o zakupie - wiekszo$¢ jeszcze tego samego dnia lub w ciggu maksymalnie tygodnia.

Odsetek respondentéw z Generacji Z i millenialséw podejmujacych decyzje co do miejsca zakupu do
tygodnia w danych kategoriach produktowych.?

B GenZ16-24
B Millenials 25-34

Kosmetyki - produkty do Moda - ubrania, obuwie Gadzety elektroniczne
pielegnacji ciata i urody

POLSKA VS SWIAT

Polscy przedstawiciele Generacji Z podejmuja
decyzje zakupowe w zblizonym tempie jak ich
rowiesnicy z innych krajow. Jednak odsetek
osob podejmujacych decyzje w ciagu tygodnia
jest w Polsce wcigz nieco nizszy niz globalnie.

Przecietnie 84% globalnych reprezentantow najmtodszego pokolenia
deklaruje, ze podczas zakupow z kategorii zwigzanych ze stylem zycia
podejmuje decyzje zakupowe w ciggu jednego tygodnia.

Alalliilnitiiiiin i -}
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Podjecie decyzji o zakupie nie stanowi jednak konca procesu zakupowego - istotnym
elementem wptywajacym na doswiadczenia klienta w przypadku zakupow online
jest dostawa. Generacja Z jest sktonna zaptacic¢ za dostawe duzo wiecej niz starsze
pokolenia, aby tylko otrzymac¢ produkt szybciej, nawet w ciggu kilku godzin od
momentu ztozenia zamowienia.

Maksymalna optata, jaka skionne sa ponie$¢ poszczegolne grupy wiekowe za dostarczenie towaru
w ciggu kilku godzin.2?¢

Gen Z16-24

22% 28% 26% 24%

Millenials 25-34

17% 30% 22% 31%
Gen X 35-44

17% 23% 32% 28%
Gen X 45-55

17% 20% 31% 32%

Baby Boomers 55+

13% 16% 22% 49%

M Powyzej20zt M 10zt-20zt M Do10zt M Niejestem sktonny dodatkowo zaptacié
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POLSKA VS SWIAT

Mtodsze pokolenia - zaréwno globalnie, jak

i w Polsce - sg bardziej sklonne niz starsi
konsumenci zaptacic¢ wiecej w zamian za
szybsze dostarczanie zamowionego produktu.

Jeden na czterech przedstawicieli Generacji Z, uczestniczagcych w badaniu
globalnym, jest sktonny zaptaci¢ dodatkowo ponad 5 USD za dostarczenie
zakupow tego samego dnia. Jednoczesnie az 6 na 10 bytoby sktonnych
zaptacic tg kwote za dostarczenie produktu w ciggu jednej godziny.

pyppiiiii////zzzviii/z;z;zciizzz;;;z;dddcczz
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ACCENTURE INSIGHTS

Zapewnienie szybkiej dostawy do klienta bedzie wyzwaniem dla firm.
Wymaga bowiem dostosowania taricucha dostaw i nie ogranicza sie

tylko i wytacznie do wyboru najszybszej formy transportu na ostatnim
etapie realizacji ustugi. Kluczowa role petni tutaj zarowno etap przyjecia

i obstugi samego zamowienia, jak rowniez operacje na poziomie magazynu,
w szczegolnosci dostepnosc sieci magazynow blisko miejsc dystrybuciji.
Niestety zapewnienie wszystkich tych elementow jednoczesnie zwieksza
$redni koszt dostawy.

Jednym z rozwigzan majacych na celu zapewnienie efektywnej kosztowo
dostawy tego samego dnia jest koncepcja tzw. ciggtej dostawy (ang.
continuous delivery?’). Podejscie to wykorzystuje zaawansowane algorytmy
i $ledzenie tras oraz produktow w czasie rzeczywistym, aby finalnie
zwiekszyc¢ gestosc tras, stopien wykorzystania floty oraz ograniczy¢ koszty
szybkich dostaw do poziomoéw akceptowalnych przez klientow.

i iiiiiiilieyiiioiiiiiiiuiiizoiizizzzz/zzc2z
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GENERACJA Z JEST GOTOWA
NAINNOWACIJE

Pokolenie, ktore dorastato w otoczeniu rozwigzan cyfrowych, jak pokazuje badanie, ma
mniejszy opor przed ich wykorzystaniem. Podpiecie karty ptatniczej do aplikacji jest
dla niego normg - czyms, nad czym wtasciwie sie nie zastanawia (w przeciwienstwie
do starszych pokolen).

Skionnosé do skorzystania z nowoczesnych technologii podczas ptacenia za produkty - podpiecie
karty ptatniczej do aplikacji sklepu - w ujeciu procentowym w podziale na grupy wiekowe.?®

Gen 7 16-24 44% IEEEE——
Millenials 25-34 40 % HINIIEIGIGIGIGEGG

Gen X 35-44 35% I

Gen X 45-55 33%

Baby Boomers 55+ 26% GG

Jest to pokolenie w najwiekszym stopniu zainteresowane innowacjami takimi jak nowe
modele dystrybuciji. Dla przyktadu, w przypadku odziezy zdecydowana wiekszos$é
deklaruje gotowos$¢ do przynajmniej okazjonalnego korzystania z wypozyczalni ubran
czy akcesoriow.

Skumulowany odsetek respondentéw z badanych grup wiekowych sktonnych do przynajmniej
okazjonalnego skorzystania z innowacyjnych rozwigzan zakupowych typu wirtualna wypozyczalnia
ubran i dodatkow.?®

Gen 2 16-24 807 I
Millenials 25-34  TQ% | IEEG

Gen X 35-44 69% I

Gen X 45-55 61% ——

Baby Boomers 55+ 49% I
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POLSKA VS SWIAT

Polscy badani w znacznie wiekszym stopniu
byliby zainteresowani wypozyczaniem ubran
online niz ich rowiesnicy zinnych krajow.

Wedtug globalnego badania, jedynie jeden na czterech przedstawicieli
pokolenia Z jest zainteresowany wypozyczaniem ubran.

s r e
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ACCENTURE INSIGHTS

Wirtualne wypozyczalnie ubran zmieniajg sposéb, w jaki konsumenci
nabywajg odziez oraz to, co na siebie wktadajg. Sukces jednego z gtownych
graczy na rynku wypozyczalni, amerykanskiego portalu Rent the Runway
jest przyktadem tego trendu.

NN

Firma rozpoczeta dziatalno$¢ od wypozyczania luksusowych ubran

na jednorazowe okazje, po czym wprowadzita model subskrypcyjny,
umozliwiajacy klientkom posiadanie do czterech sztuk odziezy w danym
momencie w zamian za statg miesieczng optate.

Jednoczesnie firma, ktora pierwotnie kupowata wszystkie oferowane
ubrania, obecnie w coraz wiekszym stopniu staje sie platformg, poprzez
ktorg firmy produkcyjne oferujg do wypozyczenia swoje wtasne produkty,
szczegolnie te w odwaznych kolorach i krojach oraz modele mniegj
popularne w sprzedazy.

aalllhilhihiinnninun NNy
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PODSUMOWANIE



NOWE POKOLENIE
KONSUMENTOW NA

HORYZONCIE

Badanie przeprowadzone na zlecenie Accenture i FashionBiznes.pl pokazato, czym
wyrozniaja sie konsumenci z Generacji Z na tle starszych pokolen.
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To tzw. cyfrowi tubylcy,
ktérzy nie obawiajg sie
innowacji w procesie
zakupowym czy nowych
metod ptatnosci i oczekuja

ciggle kolejnych udogodnien.

Funkcjonujg w mediach
spotecznosciowych, ale

sg duzo bardziej krytyczni
wzgledem tresci, ktére tam
znajduja.

Deklaruja duzg site
nabywczg, szczegdlnie
istotng kategorig zakupowa
jest dla nich moda.

\'4

o

Oczekuja transparentnosci
w komunikacji i autentycznosci
od influencerdéw, natomiast

najwazniejsza dla nich jest opinia

rodziny i przyjaciot, z ktérymi
lubia odwiedzaé¢ sklepy.

Czesciej szukaja

produktow wysokiej jakosci

i wyprodukowanych zgodnie
z ideg sprawiedliwego handlu.

Doceniajg marki
zaangazowane lokalnie
i odpowiedzialne spotecznie.



OCZEKIWANIA GENERACIJIZ
W STOSUNKU DO MAREK

AUTHENTICITY

Generacja Z jest znacznie bardziej
krytyczna niz starsze pokolenia. Aby
dotrzec¢ do niej, marki muszg byé
transparentne w swoich dziataniach,
a ich komunikacja autentyczna

w swoim przekazie.

SOCIAL SHOPPING

Odwiedzanie sklepoéw jest dla

Generacji Z przedtuzeniem doswiadczen

z mediow spotecznosciowych. Sklep
musi stac sie atrakcyjnym miejscem
spedzania czasu ze znajomymi.

RESPONSIBILITY

Produkty powinny reprezentowac
wartosci etyczne, takze te dotyczace
sposobu i miejsca produkcji czy
pochodzenia materiatow.
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PHYGITAL

Najmtodsze pokolenie konsumentow,
odwiedzajac sklepy, jest wyposazone
w kluczowe informacje. Obstuga ma
pomoc wzmocni¢ doswiadczenie
zakupowe, a proste procesy powinny
by¢ zautomatyzowane.

INSTANT

Generacja Z szuka produktow,

ktére moze miec¢ wczesniej niz inni,
dostepnych w limitowanych ilosciach
i seriach, ktore zostang dostarczone
nawet w kilka godzin.

SHARING ECONOMY

Generacja Z jest otwarta na innowacyjne

modele dystrybucji, np. wirtualne
wypozyczanie ubran - doswiadczenie
jest dla niej wazniejsze niz wtasnosc.



Firmy powinny juz
teraz zmieniac¢ swoj
model dziatania, aby
dostosowywac go do
oczekiwan nowego
pokolenia.
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W niedalekiej przysztosci produkty nie
beda juz postrzegane gtéwnie przez
pryzmat swojej wartosci uzytkowej, lecz
beda reprezentowac wartosci bliskie
konsumentom. Znacznie wazniejsze

niz dzi$ stanie sie poszanowanie zasad
etycznej produkciji, a takze umiejetnosc
dostarczenia klientom indywidualnie
dopasowanych ofert oraz realizacji
szybkiej dostawy.

Proces zakupowy bedzie opierac sie na
spersonalizowanych doswiadczeniach,
wzmachnianych przez autentyczng
komunikacje, za$ sama transakcja bedzie
odbywac sie w tle.



METODOLOGIA

1. Badanie zostato przeprowadzone na zlecenie Accenture na probie 1000 Polakow
w wieku 16+ metodg CAWI (wywiady internetowe) w grudniu 2018. Proba badawcza
jest reprezentatywna dla polskich internautéw pod wzgledem ptci, wieku i wielkosci
miejscowosci zamieszkania respondentow. W badaniu respondenci odpowiadali na
pytania o ich zwyczaje zakupowe w kategoriach zwigzanych ze stylem zycia: odziez,
kosmetyki i gadzety elektroniczne.

2. W badaniu przyjeto nastepujgce przedziaty rocznikowe dla poszczegdlnych

generaciji:
a. GeneracjaZ 1995+ wielkos$¢ proby: 168
b. Millenialsi 1985-1994 wielkos¢ préby: 295

c. Generacja X 1964-1984  wielkos¢ préby: 379
d. Baby Boomers przed 1963  wielkos$¢ proby: 160

Respondenci nalezgcy do Generacji X zostali podzieleni na dwie podgrupy wiekowe:

a. Generacja X 1975-1984
b. Generacja X 1964-1974

35 Jak kupuje Generacja Z



ZRODLA

1.  MNI Targeted Media, Maj 2018, ,Generation Z: Unique and Powerful”;

2. Ministerstwo Spraw Wewnetrznych, ,Statystyki Imion w Polsce”;

3. Napoleoncat.com, Lipiec 2018, , Mtodzi Polacy przestajg korzystac¢ z Facebooka?”

4. |bidem

5. Gtéwny Urzad Statystyczny, Styczen 2019, ,Aktywnos$c¢ ekonomiczna ludnosci Polski Il kwartat 2018 roku”;

6. Badanie Accenture ,Jak kupuje Generacja Z?” 2019, pytanie nr 17: ,lle pieniedzy zazwyczaj w ciggu jednego miesigca mozesz
poswieci¢ na Twoje osobiste wydatki w ponizszych kategoriach?”;

7. Badanie Accenture ,Jak kupuje Generacja Z?” 2019, pytanie nr 18: ,lle pieniedzy zazwyczaj w ciggu jednego miesigca mozesz
poswieci¢ na Twoje osobiste wydatki w ponizszych kategoriach?”;

Ibidem, pytanie nr 7: ,Jak czesto mozesz sobie pozwoli¢ na zakup ubran luksusowych lub ekskluzywnych kosmetykow?”;
Ibidem, pytanie nr 13: ,Gdy robisz zakupy, jakie znaczenie maja dla Ciebie wymienione nizej zagadnienia?”;
10. Ibidem, pytanie nr 13: ,Gdy robisz zakupy, jakie znaczenie maja dla Ciebie wymienione nizej zagadnienia?”;

1. Ibidem, pytanie nr 9: ,Gdy kupujemy rézne rzeczy czesto zdarza sie, ze przed kupieniem produktu bierzemy pod uwage opinie
innych osob. Gdy robisz zakupy, opinie ktérych z wymienionych nizej osdb maja dla Ciebie znaczenie?” - pytanie rankingowe;

12. Ibidem, pytanie nr12: ,\W jaki sposodb korzystanie z mediéw spotecznosciowych (Instagram, YouTube, Snapchat) pomagajg Ci
podja¢ decyzje dotyczaca zakupu produktu?”;

13. Ibidem, pytanie nr10: ,Gdy kupujesz dla siebie produkty takie jak ubrania, kosmetyki czy gadzety elektroniczne, w jakim stopniu
bierzesz pod uwage opinie oséb, ktére publikujg w Internecie (YouTube, vlogi, blogi) swoje recenzje?”;

14. |bidem, pytanie nr 9: ,Gdy kupujemy rézne rzeczy czesto zdarza sie, ze przed kupieniem produktu bierzemy pod uwage opinie
innych oséb. Gdy robisz zakupy opinie, ktérych z wymienionych nizej oséb maja dla Ciebie znaczenie?”

15. |bidem, pytanie nr 11: ,Blogerzy / vlogerzy, ktorzy publikuja w Internecie swoje opinie na temat roznych produktéw réznig sie od
siebie. Co sprawia, ze bedziesz niektérym osobom publikujgcym swoje recenzje produktow sktonny zaufa¢ w sprawie wyboru
produktu?”;

16. |bidem, pytanie nr 6: ,Jaka cze$¢ Twoich zakupow w poszczegdlnych kategoriach robisz w Internecie?”;
17. Ibidem, pytanie nr 6: ,Jaka czes$¢ Twoich zakupow w poszczegdlnych kategoriach robisz w Internecie?”;

18. |bidem, pytanie nr 22: "Jak czesto traktujesz robienie zakupdw/ ogladanie produktéw w sklepach stacjonarnych/ centrach
handlowych jako sposdb spedzania wolnego czasu?”;

19. Ibidem, pytanie nr 25: ,Idac do sklepu aby cos kupi¢, jak czesto zdarza ci sie: Zapytac¢ o opinie znajomych z ktorymi jestes
w sklepie?” Suma wskazan odpowiedzi ,Czasami”, ,Czesto” oraz ,Bardzo czesto”;

20. Ibidem, pytanie nr 24: ,Ktére z ponizszych rzeczy mogtyby zachecic¢ Cie do odwiedzenia sklepu stacjonarnego?”. Suma wskazan
odpowiedzi ,Raczej Tak” i ,Zdecydowanie Tak”;

21. Ibidem, pytanie nr 24: ,Ktére z ponizszych rzeczy mogtyby zachecic¢ Cie do odwiedzenia sklepu stacjonarnego?”. Suma wskazan
odpowiedzi ,Raczej Tak” i ,Zdecydowanie Tak”;

22. Vox, Styczen 2019, ,Treating regular people like influencers is the key to Glossier’s success”

23. Ibidem, pytanie nr 15: ,Czy zdarzyto Ci sie kiedykolwiek, ze tak bardzo zalezato Ci na produkcie, ze chciates$/chciatas go miec jako
jedna z pierwszych oséb?”. Suma wskazan odpowiedzi ,Raczej Tak” i ,Zdecydowanie Tak”;

24. |bidem, pytanie nr 16: ,Czy zdarzyto sie kiedykolwiek zamowié produkt z wymienionych ponizej kategorii wczesniej przed jego
oficjalng premierg?”;

25. |bidem, pytanie nr 23: ,Gdy ostatnio kupowates/-as produkt z wymienionych ponizej kategorii, ile czasu zajeto Ci podjecie decyzji.
gdzie kupic konkretny przedmiot?”;

26. |bidem, pytanie nr 30: ,Pomysl o ostatnim razie, kiedy bardzo zalezato Ci na tym, zeby mozliwie szybko odebra¢ zaméwiony
produkt - ile byta(a)bys$ sktonny(a) maksymalnie zaptaci¢ za otrzymanie paczki w wymienionych ponizej ramach czasowych?”;

27. Accenture Logistics Platform, ,How could last mile delivery evolve to sustainably meet customer expectations?”

28. |bidem, pytanie nr 19: ,Gdyby wymienione ponizej metody ptatnosci bytyby oferowane przez Twdj ulubiony sklep - w jakim stopniu
bytbys / bytabys sktonny(a) z nich skorzysta¢? Suma wskazan odpowiedzi ,Zdecydowanie bytbym sktonny ptaci¢ w ten sposob”
oraz ,Raczej bytbym sktonny ptaci¢ w ten sposob”;

29. |bidem, pytanie nr 18: ,W jakim stopniu bytbys / bytabys sktonna skorzysta¢ z opisanych ponizej sposobow robienia zakupdw?”.
Suma wskazan odpowiedzi ,Okazjonalnie mogtbym robi¢ zakupy w ten sposéb”, ,Chciatbym, zeby bytby to méj dodatkowy sposéb
robienia zakupow” oraz ,Chciatbym. zeby bytby to moj gtowny sposob robienia zakupow”.
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