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Nasze najnowsze badanie pokazuje pogarszające się nastroje konsumentów, 
wpływające negatywnie na ich styl życia i zachowania zakupowe

Źródło: EY Future Consumer Index

Kluczowe wnioski z badania
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uważa, że rosnące ceny 

produktów ekologicznych 

zmniejszą wolumen 

sprzedaży tych kategorii

84%

czuje pogorszenie 

sytuacji względem 3-4 

miesięcy temu
31%

kupuje tylko to 

co niezbędne
53%

45%

wydaje mniej na 
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Zachowania te są odzwierciedleniem aktualnego otoczenia, z którym musza się mierzyć

Wzrost realnego PKB w Polsce i w UE
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4,9%

2021

3,5%
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UE

Inflacja HICP w Polsce i w UE

Źródło: NBP, GUS, Eurostat, KE, analiza EY-Parthenon

Historyczne i prognozowane wskaźniki ekonomiczne w Polsce i w UE1
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Istotnie pogorszyła się ocena samopoczucia i sytuacji konsumentów, jedynie 33% z nich 
przewiduje poprawy w horyzoncie trzech lat

Aktualne odczucia w porównaniu z sytuacją 

sprzed 3-4 miesięcy

8%

72%

21%

Marzec

2021

6%

70%

23%

Październik 

2021

28%

71%

11%

Maj

2022

9%

60%

31%

Marzec

2023

Lepsze

Takie Same

Gorsze

Spodziewana zmiana sytuacji życiowej 

w perspektywie 3 lat 

12%

23%

32%

25%

8%

Marzec

2023

Znacznie gorsza

Nieco gorsza

Mniej więcej taka sama

Nieco lepsza

Znacznie lepsza

Odczucia konsumentów odnośnie własnej sytuacji życiowej i spodziewanych zmian1

Źródło: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon
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Konsumenci najbardziej obawiają się o rosnące koszty życia, gospodarkę kraju 
oraz spodziewają się dalszego pogorszenia sytuacji w tym zakresie

Stopień zaniepokojenia wybranymi obszarami –

skala od 1 do 7 (bardzo zaniepokojony) Ocena kierunku dalszych zmian w obszarach

Źródło: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon

Główne powody obaw konsumentów
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Zmiany klimatyczne

(Rosnące) koszty życia

Konflikty zagraniczne i wojny

Gospodarka mojego kraju

Mój dostęp do podstawowych potrzeb

Wyniki wyborów w moim kraju

Stosunki polityczne między krajami

Niepokoje i podziały społeczne

Moje finanse

Pandemie zdrowotne

Moje samopoczucie psychiczne

Moje zdrowie fizyczne
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Moje relacje towarzyskie

Ø 4,5

uważa, że sytuacja gospodarcza 

kraju pogorszy się56%

uważa że konflikty zagraniczne 

i wojny dalej pogorszą sytuację
48%

uważa, że rosnące koszty życia 

będą dalej pogarszać sytuację
70%

1
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Obawy konsumenckie napędzają konkretne działania – większość z nich wiąże się z 
ograniczaniem konsumpcji

…przekładają się na konkretne działaniaObawy konsumentów…

wydaje mniej na rzeczy mniej 

istotne (moda/kosmetyki/art. domowe)
45%martwią się o przystępność cenową 

artykułów pierwszej potrzeby
84%

kupuje tylko to co niezbędne53%
obawia się rosnących kosztów 

żywności i podstawowych artykułów67%

stara się kupować produkty na 

promocji/z rabatem
65%

obawia się rosnących kosztów 

mediów (prąd/gaz/woda)
67%

Obawy na nadchodzący rok i działania oszczędnościowe konsumentów1 3

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

będzie bardziej świadomie i 

ostrożnie podchodzić do swoich 

wydatków w nadchodzącym czasie

90%
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W zwyczajach konsumentów zachodzą zmiany – coraz częściej oszczędność wygrywa 
z wygodą
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33%
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15%

17%

42%

Spędzanie czasu w domu

Zamawianie produktów online (innych niż spożywcze)

Doświadczanie rozrywki w domu

Gotowanie w domu

Wydawanie pieniędzy na ulepszenia w domu

Kupowanie produktów marki własnej sklepów

Mniej więcej tak samo często

Odwiedzanie sklepów stacjonarnych

Zamawianie produktów spożywczych przez Internet

Zamawianie jedzenia na wynos (gotowych posiłków z restauracji)

Zakupy artykułów nie pierwszej potrzeby

Kupowanie gotowych posiłków w supermarkecie

Rzadziej

Kupowanie bezpośrednio z reklam w mediach społecznościowych

Nie dotyczy - nie robię tego teraz i nie będę robił w przyszłości

Częściej

Przewidywania konsumentów odnośnie częstości wykonywania różnych czynności

Źródło: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon

% respondentów, którzy spodziewają się wykonywania danej czynności w przyszłości…
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Historyczny i oczekiwany wzrost cen skłania konsumentów do ograniczenia zakupów lub 
poszukiwania tańszych alternatyw

% respondentów, którzy zauważyli/spodziewają się 

wzrostu cen na dane dobra …kupują tańsze 

zamienniki
…kupują mniej

…zaprzestali

zakupu

W wyniku czego...
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Uroda i kosmetyki
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Ubezpieczenia

Dostawa produktów do domu
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Spodziewają się wzrostu cen
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Źródło: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon

Postrzegany i oczekiwany wzrost cen, oraz reakcje konsumentów wg kategorii produktów 3
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Konsumenci deklarują wyższą świadomość odnośnie konsumpcji

% respondentów, którzy zgadzają się z poniższymi stwierdzeniami

Źródło: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon

Nie czuję potrzeby nadążania

za najnowszymi trendami w technologii

Nie czuję potrzeby nadążania

za najnowszymi trendami w modzie
73%

Staram się raczej naprawiać rzeczy 

niż je wymieniać

Dobrze czuję się we własnej skórze, 

bez potrzeby stosowania kosmetyków
62%

78%

Marki nie są zbyt ważne 

w moich decyzjach zakupowych
60%

64%

3
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Znaczenie ceny i świadomego podejścia do swoich wydatków może utrzymać się 
również w dłuższej perspektywie, mimo powrotu deklaracji o znaczeniu środowiska

Źródło: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon

Najważniejsze kryteria zakupów za 3 lata
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Dostępność produktu

Produkty zdrowe/

Dobre dla mnie

Cena

Jakość usług

Dobre dla środowiska

Produkt ekologiczny

Pochodzenie lokalne

Eko-opakowanie

Kraj pochodzenia

Marka produktu

Najważniejsze kryterium Jedno z top 3

Najważniejsze priorytety w dłuższej perspektywie

% respondentów który uważa że dany czynnik za 3 lata to:

Będzie żyć chwilą i szukać 

doświadczeń

Będzie starać się służyć

społeczeństwu

Będzie dokonywać wyborów, 

które chronią zdrowie

Długoterminowe perspektywy zakupowe konsumentów

Będzie żyć w granicach 

swoich środków finansowych

Będzie ograniczać ilość 

odpadów i ślad środowiskowy

8%

15%

23%

25%

30%

3



Strona 11

91%

Podsumowując, pogarszające się nastroje powodują zmiany stylu życia i zachowań 
konsumentów, które mogą utrzymać się w dłuższej perspektywie…

Kluczowe wnioski w badanych obszarach

Pogarszające się nastroje konsumentów… …zmieniają zachowania zakupowe

czuje pogorszenie sytuacji 

względem 3-4 miesięcy temu
31%

uważa, że rosnące koszty życia będą 

dalej pogarszać sytuację
70%

Uważa, że cena będzie dalej jednym z 

głównych kryteriów zakupu za 3 lata
68%

kupuje tylko to co niezbędne53%

Źródło: EY Future Consumer Index, analiza EY-Parthenon

uważa, że klienci szukają tańszych 

miejsc do zakupów, jak dyskonty 

czy targi

będzie bardziej świadomie 

i ostrożnie podchodzić do swoich 

wydatków w nadchodzącym czasie

90%


