Generacja Zi ich rodzice — po drodze z Auchan

Podsumowanie wynikow badania
»25-lecie Auchan w Polsce a trendy wsrod konsumentow”

Badanie ,,25-lecie Auchan w Polsce — trendy wsrdd klientdw” zostato przeprowadzone z okazji okragtej
rocznicy obecnosci sieci Auchan w Polsce. Przez lata funkcjonowania na polskim rynku sie¢ stata sie
pionierem we wdrazaniu innowacyjnych rozwigzan, a takze Sciezek i formatéw zakupowych, zawsze
organizujgc swojg dziatalnos¢ biznesowg zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju. Celem
badania byto sprawdzenie, w jakim stopniu 25-latkowie - rowiesnicy Auchan w Polsce, a rownoczesnie
przedstawiciele generacji Z, a takze ich rodzice - czyli osoby, ktdre 25 lat miaty w chwili pojawienia sie
Auchan na polskim rynku (i ktérym Auchan towarzyszy przez cate doroste, konsumenckie zycie),
podzielajg te same co Auchan wartosci w kontekscie troski o Srodowisko naturalne i wrazliwo$é
spoteczng oraz jakie sg ich oczekiwania jako konsumentéw. Dodatkowym elementem badania,
waznym z punktu widzenia obecnej, niestabilnej rzeczywistosci, jest wiedza na temat tego, jak
pandemia wptyneta na postawy i zachowania Generacji Z i ich rodzicéw.

Generacja Zi jej troska o planete

Generacja Z to pokolenie, ktéremu cate zycie towarzyszg medialne doniesienia o zmianach klimatu i
zwigzanych z tym zagrozeniach. Mozna powiedzie¢, ze w ich dorostym zyciu (ostatnie 5-7 lat) kwestie
zwigzane z ekologig sg wiasciwie nieodtagcznym elementem rzeczywistosci, priorytetem w przestrzeni
edukacyjnej i publicznej. Jaka wobec tego jest ich Swiadomos¢ i wiedza zwigzana z ekologig? W jakim
stopniu nawykli do réznego rodzaju zachowan proekologicznych?

W sferze deklaratywnej kwestie troski o srodowisko, w tym odpowiednie gospodarowania zasobami,
sg istotne dla zdecydowanej wiekszosci pokolenia 25-latkdw. Az 91% oséb wymienito niemarnowanie
zywnosci jako zachowanie waine w codziennym Zzyciu. Oprécz tego mtodzi ludzie wymieniaja:
ograniczanie zuzycia wody (86%), plastiku (86%), energii (85%) oraz domowy recykling, czyli uzywanie
ponownie tych samych rzeczy w innym zastosowaniu (83%). Dodatkowo 77% ankietowanych z tej
grupy wskazato kupowanie lokalnych produktéw, a dla 69% wazne jest kupowanie produktow
ekologicznych.

Czy deklaracje przektadajg sie na faktyczne dziatania? Wydaje sie, ze tak: 93% respondentéw twierdzi,
Ze segreguje Smieci, a 81% deklaruje, ze w codziennym Zyciu starajg sie nie marnowac zywnosci. 64%
0s0b z kolei ogranicza zuzycie plastiku.

Jak to robig? Najczestszg czynnoscig (az 92%), ktéra pojawia sie w kontekscie niemarnowania zywnosci
jest naktadanie sobie odpowiednich porcji jedzenia — aby nie trzeba byto wyrzucac resztek do kosza.
Oprodcz tego respondenci przegladajg swoje zapasy, aby wykorzystaé w pierwszej kolejnosci produkty
z krétka datg waznosci (86%), a takze przygotowujg positki w ten sposob, by wykorzystac resztki z
lodowki i szafek (88%). 77% mrozi niezjedzone porcje. Robigc zakupy w sklepach respondenci
korzystajg takze ze stref z zywnoscig z krotkg datg przydatnosci do spozycia, ktéra jest dostepna po
nizszych cenach (69%), a ponad jedna trzecia ankietowanych (36%) korzysta z aplikacji typu
TooGoodToGo celem zapobiegania marnowania zywnosci.



Zapytani co robia, aby ograniczaé zuzycie plastiku, przedstawiciele pokolenia Z wymieniajg czesto
czynnosci zwigzane z robieniem zakupdw: uzywajg materiatowych toreb na zakupy (87%),
wielorazowych woreczkéw na owoce i warzywa (78%) czy tez wiasnych opakowan na produkty
sypkie i na wage (74%). W swoich domach stosujg zasady recyklingu plastikowych opakowan
produktow spozywczych (86%), ograniczajg lub rezygnuja z plastikowych naczyn i sztuécow (83%) a
takze starajg sie nadawac drugie zycie plastikowym produktom uzywanym w domu, zamiast je
wyrzucac (78%).

Oczekiwania wobec sklepu przez pryzmat ekologii i zrownowazonego rozwoju

Postawy ekologiczne mtodych ludzi w naturalny sposéb przektadajg sie na ich oczekiwania wzgledem
otoczenia, miedzy innymi sklepéw, w ktérych robig zakupy. W$rdd najczestszych odpowiedzi na
pytanie o istotne dziatania podejmowane przez sklepy przedstawiciele pokolenia Z zwracajg uwage na
niemarnowanie zywnosci (80%), a w szczegdlnosci wydzielenie miejsca w sklepie, gdzie mozna znalei¢
produkty z krétka datg w nizszych cenach (89%) a takze prowadzenia akcji edukacyjnych dla klientow
w obszarze niemarnowania zywnosci (73%). 68% mtodych dorostych wskazuje rozwigzania
pozwalajgce na redystrybucje niewykorzystanych zasobow jedzenia dzieki partnerstwom z
dedykowanymi aplikacjami, np. TooGoodToGo.

Inne wazne oczekiwanie mtodych ludzi dotyczy ograniczania zuzycia plastiku (74%). W tym obszarze
klienci oczekujg od sklepéw zapewnienia papierowych toreb (89%), mozliwosci pakowania do
wtasnych pojemnikéw warzyw i owocow (88%), produktéw sypkich, np. bakalii (82%), a takze seréw
i wedlin (81%).

Dla respondentdéw istotne jest takze to, jak ksztattujg sie relacje miedzy sieciami handlowymi a ich
dostawcami. Dla 85% badanych znaczenie ma wspoétpraca z lokalnymi dostawcami i sprzedawanie ich
produktéw, a takze traktowanie dostawcow w sposéb uczciwy i etyczny (87%). Okoto %
respondentéw oczekuje od sklepu, w ktérych robig zakupy, zapewnienia w ofercie produktow
ekologicznych (71%) a takze dziatania na rzecz dobrostanu zwierzat (71%).

Oferta sklepu ma kluczowe znaczenie

Rzecz jasna wartosci proekologiczne nie sg jedynymi kryteriami, ktédrymi przedstawiciele Generacji Z
kierujg sie przy wyborze sklepu, w ktdrym robig zakupy. Dla respondentdéw wazne sg takze bardziej
pragmatyczne wzgledy, zwigzane bezposrednio z ofertg sklepu: atrakcyjne ceny i promocje (89%),
dostepnos¢ produktéw wysokiej jakosci (89%), duza i urozmaicona oferta produktéow (87%),
dostepnosc¢ produktéw od sprawdzonych dostawcow (87%) oraz niewielka odlegtos¢ sklepu od domu
(85%).

Duza grupa przedstawicieli generacji Z zwraca uwage na dostepnos¢ kas samoobstugowych (80%),
dostepnosc¢ produktéw od matych, lokalnych producentéw (78%), a takze zmieniajaca sie, sezonowa
oferte (77%).

Mozliwos¢ zrobienia zakupdw przez Internet z dostawg do domu lub odbiorem wtasnym ma
znaczenie dla ponad 2/3 przedstawicieli pokolenia Z, a wspotprace sklepu z aplikacjami zakupowymi
typu Glovo lub Everli wskazuje 58% respondentéw.



Pragmatyczny konsument GenZ

Poproszeni o scharakteryzowanie siebie jako konsumentéw, przedstawiciele pokolenia Z przede
wszystkim uzywali okreslen: szukajgcy okazji (50%) i oszczedny (47%) i rozsadny (28%).

Powyzsze autodefinicje znajdujg w wiekszosci potwierdzenie przy pdtce sklepowej. Wybierajgc
produkty mtodzi ludzie biorg pod uwage przede wszystkim: dobry stosunek jakosci do ceny (52%), niskg
cene (47%), a takze smak (48%).

Najbardziej wymagajgca grupg pokolenia Z sg osoby w wyzszym wyksztatceniem i studiujgcy: oczekuja
wysokiej jakosci, atrakcyjnej oferty w sklepach a jednoczesnie zaangazowania sie producentow i
dystrybutoréw zywnosci w dziatania proekologiczne.

Pokolenie rodzicow Zetow to pokolenie dojrzatych konsumentéw

Druga grupa, ktérej poglady i oczekiwania zostaty zbadane w badaniu ,25-lecie Auchan w Polsce —
trendy wsréd klientdw” to pokolenie rodzicéw pokolenia Z, a wiec osoby ok. 50-letnie. Grupa ta od lat
posiada wtasne gospodarstwa domowe, wtasne rodziny, a zatem robienie zakupdéw stanowi dla nich
staty element codziennosci. Mozna tez powiedzie¢, ze sklepy Auchan towarzyszg im przez cate doroste
zycie, od czasu gdy takze byli 25-latkami, odkad stali sie , petnoprawnymi konsumentami” (wtasny
budzet domowy, praca, rodzina).

Jesli chodzi o swiadomos¢ ekologiczng i spoteczng, trendy obserwowane w pokoleniu 50-latkéw sg
zblizone do mtodszego pokolenia, z t3 rdznicy, ze sg one mocniej zarysowane wsrdod przedstawicieli
starszej grupy. 50-latkowie czesciej podejmujg dziatania zapobiegajagce marnowaniu zywnosci
(rodzice: 95% vs pokolenie Z:81%) czy tez majgce na celu ograniczenie zuzycia plastiku (rodzice: 79%
vs pokolenie Z: 64%).

Jesli chodzi o $wiadomos$¢ konsumenckg, réznic miedzy pokoleniami jest nieco wiecej. Wybierajac
sklep, w ktérym zrobig zakupy, rodzice Zetédw bardziej niz oni sami przywigzujg wage do atrakcyjnych
cen, urozmaiconej oferty, jakosci produktow, bliskosci domu, dostepnosci produktow od
sprawdzonych, ale réwniez dostawcéw, ekologicznych oraz mozliwosci porozmawiania ze sprzedawca.
Z kolei przedstawiciele mtodszego pokolenia istotnie bardziej niz ich rodzice zwracajg uwage na to, czy
sklep wspétpracuje z aplikacjami zakupowymi oraz czy znajdujg sie w nim kasy samoobstugowe.

Przy sklepowej potce 50-latkdéw wyrdznia to, ze poréwnaniu z mtodszymi osobami bardziej niz sama
cena kierujg sie stosunkiem jakosci do ceny (rodzice: 57% vs pokolenie Z: 52%), czesciej znaczenie ma
dla nich prosty sktad produktéw — bez konserwantéw i ulepszaczy (rodzice: 42% vs pokolenie Z:28%),
a takze to, zeby produkt byt wyprodukowany w Polsce (rodzice: 29% vs pokolenie Z: 13%).

Pandemia a postawy i zachowania Generacji Z i ich rodzicow

Wptyw na zachowania proekologiczne i prospoteczne

Przedstawiciele zaréwno pokolenia Z jak i ich rodzicbw w przewazajgcej czesci zgadzajg sie, ze czas
pandemii zmienit ich codzienne zachowania na bardziej prosrodowiskowe i prospoteczne.

Respondenci zaczeli przywigzywaé wiekszg wage do niemarnowania jedzenia w domu (Gen Z: 57%,
rodzice: 66%), poprawili swoje sposoby gotowania i planowania positkéw (Gen Z: 56%, rodzice: 60%),



ograniczyli zuzycie plastiku (Gen Z: 53%, rodzice: 60%) oraz wody (Gen Z: 51%, rodzice: 58%),
podejmowali dziatania wspierajgce lokalnych przedsiebiorcow (Gen Z: 53%, rodzice: 50%) a takze
zwracali wiekszg uwage na dobrostan zwierzat hodowlanych (Gen Z: 50%, rodzice: 47%).

Zmiana nawykow zakupowych — w strone zakupow online

55% mtodszego pokolenia i 60% starszego pokolenia zadeklarowata, ze zmienili sposéb robienia
zakupéw spozywczych. Przede wszystkim dotyczy to zakupéw przez Internet. W obu grupach
wiekowych blisko o 10 pkt. procentowych wzrosto postrzeganie sklepéw online jako tych, ktére
podczas pandemii najlepiej odpowiadajg na potrzeby zaréwno mtodszych i starszych konsumentéw.

21% przedstawicieli Z oraz 15% ich rodzicéw zadeklarowato, ze czesciej niz przed pandemia korzysta z
aplikacji zakupowych.

Inne widoczne zmiany w zachowaniach konsumentéw to przede wszystkim czestsze niz przed
pandemig ptacenie bez uzycia gotowki (pokolenie Z: 30%, rodzice:34%), baczniejsze zwracanie uwagi
na ceny (pokolenie Z:30%, rodzice: 31%), czestsze kupowanie polskich (pokolenie Z: 23%, rodzice: 25%)
oraz lokalnych produktéw (pokolenie Z: 19%, rodzice:21%).

Podsumowanie

Jak bardzo po drodze z Auchan jest patrzacej w przysztosé Generacji Z? Czy w swoich oczekiwaniach
jako konsumenci bardzo rdznig sie od swoich rodzicow?

Jak pokazuje badanie, przedstawiciele pokolenia 45-50-latkéw to dojrzali konsumenci o
sprecyzowanych pogladach. Sg bardzo otwarci na kwestie ochrony srodowiska, majg wieksze
oczekiwania wobec sklepdw i ich oferty, ale tez potrafig docenié dziatania wspierajgce zrownowazony
rozwdj, a takze promowanie tego co dobre, zdrowe i lokalne.

Natomiast pokolenie Z, oséb 20-25-letnich, to osoby, ktdre dopiero zaczynajg swojg ,,przygode” jako
konsumenci. Zaréwno w sferze deklaratywnej, jak i w samych dziataniach u zdecydowanej wiekszosci
z nich widac troske o srodowisko, che¢ wtaczania sie w inicjatywy prospoteczne i lokalne.

To bardzo obiecujacy start — szczegdlnie, ze w rzeczywistosci sg to osoby, ktére czesciowo nie maja
jeszcze swoich gospodarstw domowych lub witasnej rodziny.

Trendy zwigzane z troskg o planete — zaréwno w skali makro, jak i w aspekcie lokalnym - sg bardzo
silnie widoczne. Mozemy spodziewac sie, ze obecna sytuacja zwigzana z pandemig nowego
koronawirusa jeszcze dodatkowo wzmocni w ludziach zaréwno postawy i wartosci prosrodowiskowe
oraz prospofeczne, jak i otwartos¢ na innowacyjne sciezki zakupowe i postepujgcg digitalizacje w tym
obszarze.

Metodologia badania

Badanie zostato zrealizowane przez firme badawczg Maison&Partners na ogdélnopolskiej probie oséb w wieku
20-25 lat oraz 40-50 lat (wielko$¢ proby: 685 osdb). Badanie zrealizowano metodg CAWI na panelu Ariadna w
marcu 2021 r.



