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Nasze najnowsze badanie pokazuje pogarszajgce sie nastroje konsumentow,
wptywajgce negatywnie na ich styl zycia i zachowania zakupowe

Kluczowe wnioski z badania

= -

~

sytuacji wzgledem 3-4 Nastroje
/ konsumentéw

@ czuje pogorszenie /

miesiecy temu

: \ kupuje tylko to
AN
Styl zycia \ @ co niezbedne

sprzedazy tych kategorii

Zrédto: EY Future Consumer Index

uwaza, ze rosngce ceny
84 produktéw ekologicznych ' Zrownowazony
0 zmniejszg wolumen rozwoj

_ / wydaje mniej na
Zzagﬂj)wama rzeczy mniej istotne
powe (moda/kosmetyki/art.
domowe)

N ~
~_
~_ o

7
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Zachowania te sg odzwierciedleniem aktualnego otoczenia, z ktorym musza sie mierzyc

0 Historyczne i prognozowane wskazniki ekonomiczne w Polsce i w UE

Wozrost realnego PKB w Polsce i w UE Inflacja HICP w Polsce i w UE
6,8% 13,2%
N~
5,4% ey 11,7%
, 9%
N
0
3,5% - 9 2%
, 070
1.6% Polska
UE .
0,49, 9:8% o
5,2%
/ 4,4%
-2,2% 3, 7% N Polska
/ 2,9% 2,8%
S UE
0,7%
-5,6% -
2020 2021 2022 2023 2024 2020 2021 2022 2023 2024
prognoza prognoza prognoza prognoza

Zrédio: NBP, GUS, Eurostat, KE, analiza EY-Parthenon Strona 3 EY Parthenon



Istotnie pogorszyta sie ocena samopoczucia i sytuacji konsumentow, jedynie 33% z nich
przewiduje poprawy w horyzoncie trzech lat

o Odczucia konsumentéw odno$nie wtasnej sytuacji zyciowej i spodziewanych zmian

Aktualne odczucia w poréwnaniu z sytuacja Spodziewana zmiana sytuacji zyciowej
sprzed 3-4 miesiecy w perspektywie 3 lat
2% 70% 71%

\ _ Znacznie gorsza
60%
Takie Same

Nieco gorsza

31% 32% Mniej wiecej taka sama
28% Gorsze
2104 23%
0 .
8% 9% 25% Nieco lepsza
6% Lepsze
8% Znacznie lepsza
Marzec Pazdziernik Maj Marzec Marzec
2021 2021 2022 2023 2023

Zrédio: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon Strona 4 EY Parthenon



Konsumenci najbardziej obawiajg sie o rosngce koszty zycia, gospodarke kraju
oraz spodziewajg sie dalszego pogorszenia sytuacji w tym zakresie

9 Gtoéwne powody obaw konsumentow

Stopien zaniepokojenia wybranymi obszarami —
skala od 1 do 7 (bardzo zaniepokojony) Ocena kierunku dalszych zmian w obszarach

(Rosnace) koszty zycia NN 5,7

Konflikty zagraniczne i wojny — 5,2
Gospodarka mojego kraju NN 5,1

Wyniki wyboréw w moim kraju 4,9
4,8

uwaza, ze rosnace koszty zycia
beda dalej pogarszaé¢ sytuacje

Stosunki polityczne miedzy krajami

|

I @
I
|

Moje finanse i 4,7

Niepokoje i podziaty spoteczne | 4,6 @ uwaza, ze sytuacja gospodarcza
|
|
|

kraju pogorszy sie

Zmiany klimatyczne 4,6
Pandemie zdrowotne 4,1
Moje zdrowie fizyczne 4|,1
Moje samopoczucie psychiczne 4;0 48% :JVV\\I’ECI)Z;G‘\ 23 klo.nflikty Zagranicznfa
Moj dostep do podstawowych potrzeb 410 Jny dale] pogorszj sytuacje
Moja praca 3,7
Moje relacje towarzyskie 3,1 i
A
a4,5

Zrédio: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon Strona 5 EY Parthenon



Obawy konsumenckie napedzajg konkretne dziatania — wiekszos¢ z nich wigze sie z

ograniczaniem konsumpcji

9 6 Obawy na nadchodzgcy rok i dziatania oszczednosciowe konsumentow

Obawy konsumentow...

...przekftadaja sie na konkretne dziatania

obawia sie rosngcych kosztow
medidéw (prgd/gaz/woda)

martwig sie o przystepnos¢ cenowq
artykutéw pierwszej potrzeby

84%

obawia sie rosngcych kosztéow
zywnosci i podstawowych artykutow

Zrédio: EY Future Consumer Index, GUS, Eurostat, analiza EY-Parthenon

90%

ORORONO

stara sie kupowa¢ produkty na
promocji/z rabatem

kupuje tylko to co niezbedne

wydaje mniej na rzeczy mniej
istotne (moda/kosmetyki/art. domowe)

bedzie bardziej Swiadomie i
ostroznie podchodzi¢ do swoich
wydatkéw w nadchodzgcym czasie

Strona 6 EY Parthenon



W zwyczajach konsumentow zachodzg zmiany — coraz czesciej oszczednosc wygrywa

Z wygoda

9 Przewidywania konsumentow odnosnie czestosci wykonywania réznych czynnosci

% respondentow, ktdrzy spodziewajg sie wykonywania danej czynnosci w przysztosci. ..

Gotowanie w domu

Spedzanie czasu w domu

Kupowanie produktéw marki wiasnej sklepow
Doswiadczanie rozrywki w domu

Zamawianie produktéw online (innych niz spozywcze)
Odwiedzanie sklepéw stacjonarnych

Wydawanie pieniedzy na ulepszenia w domu
Zamawianie produktéw spozywczych przez Internet
Zakupy artykutdw nie pierwszej potrzeby

Zamawianie jedzenia na wynos (gotowych positkow z restauracji)
Kupowanie gotowych positkbw w supermarkecie

Kupowanie bezposrednio z reklam w mediach spotecznosciowych

Zrédio: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon

Czesciej Mniej wiecej tak samo czesto Rzadziej
53% —3%
61% —2%
58% 7 5%
59% VL7 6%
58% 9%
68% —3%
50% 6%
39% 33%
61% —4%
43% 15%
48% 17%
N 31% 42%
5% _

Nie dotyczy - nie robie tego teraz i nie bede robit w przysztosci

Strona 7

vS maj 2022

n.d.
+1 p.p.
+13 p.p.

n.d.
-2 p.p.
+3 p.p.
+5 p.p.
+1 p.p.
+2 p.p.

0 p.p.
+2 p.p.
n.d.
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Historyczny i oczekiwany wzrost cen sktania konsumentow do ograniczenia zakupow lub
poszukiwania tanszych alternatyw

e Postrzegany i oczekiwany wzrost cen, oraz reakcje konsumentow wg kategorii produktow

% respondentow, ktorzy zauwazyli/spodziewajg sie
wzrostu cen na dane dobra

Zauwazyli wzrost cen

B Spodziewajg sie wzrostu cen

Swieza i paczkowana Zywnos¢ i ————— 59

Koszty energii w domu

Artykuty zywnosciowe

Artykuty domowe i Srodki czystosci
Gaz i paliwo

Artykuty higieny osobistej
Napoje bezalkoholowe

Srodki medyczne

Napoje alkoholowe

Zakup i wynajem nieruchomosci
Uroda i kosmetyki

Odziez, obuwie i dodatki
Elektronika

Ubezpieczenia

Dostawa produktow do domu

92
89
88
83
82

E— 33
— )
———]
I— ) |
I—— |
E— 3
—— 37

E—
58

54

Zrédio: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon

79
77
77
76
75
73
71
65

...Kupujg mniej

32
28
26
27
30
22
37
25
41
10
38
43
33
15
31

W wyniku czego...

...Kupujg tansze
zamienniki

19

23
25

21
11
16

17
13

W W w NN oW

...zaprzestali
zakupu

17
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Konsumenci deklarujg wyzszg swiadomos¢ odnosnie konsumpg;ji

9 % respondentdw, ktorzy zgadzajg sie z ponizszymi stwierdzeniami

Staram sie raczej naprawiaé rzeczy
niz je wymieniac

Nie czuje potrzeby nadgzania

: . ) : 73%
za najnowszymi trendami w modzie

Nie czuje potrzeby nadgzania

: . : . 64%
za najnowszymi trendami w technologii

Dobrze czuje sie we wtasnej skorze,

0
bez potrzeby stosowania kosmetykéw 62%

Marki nie sg zbyt wazne

0
w moich decyzjach zakupowych 60%

Zrédio: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon Strona 9

78%

EY Parthenon



Znaczenie ceny i Swiadomego podejscia do swoich wydatkow moze utrzymac sie
rowniez w diuzszej perspektywie, mimo powrotu deklaracji o znaczeniu srodowiska

9 Dtugoterminowe perspektywy zakupowe konsumentow

Najwazniejsze kryteria zakupow za 3 lata Najwazniejsze priorytety w dtuzszej perspektywie
]
Cena 34 68
Produkty zdrowe/ |l 13 . . Lot x
Dobre dla mnie 37 30% Bzdz:a ’ogl:a’nllczlzalc I::Iosc_ ‘
odpaddw i slad srodowiskow
Jakos6 usiyg — 12 - P Y
Dostepnos¢ produktu . 6 23
- Bedzie zy¢ w granicach
Dobre dla srodowiska 18 swoich srodkéw finansowych
Pochodzenie lokalne 4 16
-4 Bedzie dokonywaé¢ wyboréw,
Produkt ekologiczny 13 23% ktore chronia zdrowie
Eko-opakowanie w4 12 Bedzie zy¢ chwilg i szukac¢
_ . m3 15% doswiadczen
Kraj pochodzenia 15 Bedzie stara¢ sie stuzyé
0 ”
Marka produktu ™ 3 " 8% spoteczenstwu
B Najwazniejsze kryterium Jedno z top 3
% respondentéw ktéry uwaza ze dany czynnik za 3 lata to:
EY Parthenon

Zrédio: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon Strona 10



Podsumowujgc, pogarszajgce sie nastroje powodujg zmiany stylu zycia i zachowan
konsumentow, ktére mogg utrzymac sie w dtuzszej perspektywie...

Kluczowe wnioski w badanych obszarach

Pogarszajace sie nastroje konsumentéw...

czuje pogorszenie sytuacji
wzgledem 3-4 miesiecy temu

uwaza, ze rosngce koszty zycia bedg
dalej pogarszac sytuacje

68% Uwaza, ze cena bedzie dalej jednym z
0 gtédwnych kryteridéw zakupu za 3 lata

ORORL)

Zrédio: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon

...Zmieniajg zachowania zakupowe

o ()

bedzie bardziej Swiadomie
I ostroznie podchodzi¢ do swoich
wydatkow w nadchodzgcym czasie

kupuje tylko to co niezbedne

uwaza, ze klienci szukajg tanszych
miejsc do zakupow, jak dyskonty
czy targi

Strona 11 EY Parthenon



