ZDROWIEFINANSOWE

powered by @

Konsumpcja
w warunkach

wysokiej inflacji

RAPORT Z BADANIA ILOSCIOWEGO
MAJ 2023

Partnerzy projektu

i I
FUNDACIA ROZWOIU SPOLECZENSTWA WIEDZY




Konsumpcja w warunkach wysokiej inflacji ANER Y |

Utrzymujaca sie na wysokim poziomie inflacja wymusita wiele zmian w zachowaniach konsumenckich Polek i Polakéw nie tylko w zakresie tego, CO obecnie kupuja,
ale réwniez JAK dokonujg wyboru produktéw i ustug. Kiedy$ odbywato sie to bardziej spontanicznie. Dzi$ decyzje zakupowe sg lepiej przemyslane, poprzedzone analizg
potrzeby poniesienia kolejnego wydatku. Gdy ma sie w portfelu mniej, trzeba kalkulowaé, a Zle wydane pienigdze bardziej ,bolg”.

0 ile niektdre z tych zmian wydaja sie korzystne dla domowego budzetu (szukanie atrakcyjnych ofert, promocji i rabatéw) czy dla $rodowiska (zakupy “z drugiej reki”, znaczenie
aspektéw ekologicznych towaréw, nie kupienie samochodu), o tyle rezygnacja z wydatkdéw na edukacje, leczenie, kulture czy odpoczynek moze w dtuzszej perspektywie
wptyngé negatywnie na nasze zdrowie fizyczne i psychiczne.

Zmiana nawykow, zwtaszcza wymuszona przez czynniki zewnetrzne i dokonywana nie z wtasnej woli, nie jest tatwa. Co wiecej, wymaga czasu i wysitku, ktory trzeba wtozy¢
w wartosciowanie atrybutow kupowanych produktow. Tylko 10% uczestnikdéw badania uznato te ilosciowg i jakosciowag zmiane konsumpcji za pozytywng, ponad 40% uwaza,
ze to zmiana na gorsze. U prawie 90% respondentdw wywotuje ona silne emocije.

Czy Polki i Polacy dostrzega zalety swoich nowych zachowan i utrzymaja je po spadku inflacji? Gdyby tak sie stato, skorzystatyby na tym domowe budzety, gdyz planowanie
i zmniejszenie wydatkéw generuje oszczednosci, a to podstawa dobrej kondycji finansowej.

Serdecznie zachecam do zapoznania sie z raportem. Wiecej informacji nt. edukacji ekonomicznej, podejscia do pienigdza oraz zwyczajow i kondycji finansowej Polek
i Polakéw znajdg Panstwo w portalu zdrowiefinansowe.pl.

Zycze dobrej lektury!

Anna Bichta

Prezes
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Konsumpcja w warunkach wysokiej inflacji PSR |

W ING Bank Slgskim obserwujemy zmieniajgce sie trendy spofeczne oraz zachowania finansowe Polakéw. Na tej podstawie nie tylko dostosowujemy nasze rozwigzania
do potrzeb klientéw, ale réwniez poszukujemy obszaréw, na temat ktérych mozemy podzieli¢ sie z nimi naszg wiedzg. Wierzymy, ze dzieki temu beda mogli podejmowac
lepsze decyzje finansowe i realizowac¢ swoje zyciowe cele. Zdajemy sobie sprawe, ze w ostatnich latach ich realizacja czesto byta wyzwaniem, dlatego tak wazne jest
budowanie swiadomosci i dobrej kondycji finansowej kazdego z nas. To sprawi, ze bedziemy odporniejsi na czynniki zewnetrzne, chocby takie jak wzrost kosztéw zycia.

Potrzeba dokonywania bardziej racjonalnych zakupdéw sprawita, ze roéwniez zarzadzanie budzetem i budowanie zdrowej relacji z pieniedzmi staty sie pozadanymi
kompetencjami. Jest to widoczne w codziennych decyzjach zakupowych m.in. w unikaniu ryzyka i rozwazniejszym planowaniu przysztosci, ale tez w bardziej Swiadomym
podejsciu do konsumpcji, w tym zwracaniu uwagi na kwestie ESG przy wyborze produktdw i ustug.

Zdajemy sobie sprawe, ze czes$¢ z tych zmian wynika z negatywnych okolicznosci. Mimo wszystko jest to dla nas cenny impuls do dyskusji o zdrowiu finansowym
w kontekscie codziennego zarzadzania budzetem i budowania stabilnej przysztosci nas samych oraz kolejnych pokolen, ktére dzisiaj osiggajg samodzielnosc¢ i niezaleznosc¢
finansowa.

Barbara Pasterczyk
Dyrektor Banku Communication
and BrandExperience
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Informacje o badaniu Finansowe = | EJthink!

CELE BADANIA

Wysoka i konsekwentnie rosngca inflacja w potgczeniu z wysokimi stopami procentowymi stworzyty wyjgtkowo trudne warunki konsumenckie w polskich gospodarstwach domowych.
Wiele z nich, chcac nie chcac, musiato zmierzy¢ sie z tematem ograniczenia wydatkow lub przemysle¢ swoje zarzagdzanie budzetem domowym. Wiekszos¢ Polek i Polakéw deklaruje, ze
inflacja oraz stopy procentowe wptynety na ich zachowania konsumenckie. Niniejsze badanie miato na celu przyjrze¢ sie temu uwazniej i zrozumie¢, jakie zmiany zaszty w konsumpcji
Polakow oraz jak trwate one beda.

PYTANIA BADAWCZE

W szczegélnosci niniejsze badanie miato na celu odpowiedzie¢ na ponizsze pytania badawcze:

Czego Polacy kupujg wiecej, a czego mniej?

Czym dzi$ kierujg sie Polacy podczas wyboréw produktéw w sklepach?

Czy zmiany dotyczg wszystkich typow produktéw i czy dotyczg ich w tym samym zakresie?

Czy zmienit sie sposob, w jaki Polacy podejmujg decyzje zakupowe i czy zmienit sie poziom ich ostatecznosci/nieodwracalnosci?
Czy inflacja zmienita plany konsumenckie?

Jak trwate wydajg sie Polakom zmiany ich zachowan konsumenckich?

W jaki sposdb Polacy odczuwajg zmiany w konsumpcji?

NoogaprowdN=

PROBA

Badanie przeprowadzono z udziatem reprezentatywnej ogdélnopolskiej préby 1123 dorostych pracujgcych Polakéw.

TECHNIKA ZBIERANIA DANYCH

Badanie zostato zrealizowane technikg CAWI (Computer Assisted Web Interview) na Ogdlnopolskim Panelu Badawczym Ariadna.

TERMIN REALIZACJI BADANIA

Maj 2023
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Gtowne wnioski Finansowe - | C]think!

60% Polakéw z powodu wzrostu cen wydaje dzi$ na zakupy wiecej pieniedzy, przy czym ich wydatki wzrosty srednio o0 57%.

CZEGO POLACY KUPUJA WIECEJ, A CZEGO MNIEJ?

Ponad potowa dorostych Polakéw ograniczyta zakupy z kategorii wyposazenie domu i sprzety elektroniczne, wydatki na kulture, relaks/odpoczynek, sport, ustugi kosmetyczne,
fryzjerskie, masaze, ubrania/obuwie.

Niezaleznie od kategorii zakupéw ok. 5-7% dorostych Polakéw, kupuje dzi$ wiecej niz przed wzrostem inflacji.

W zwigzku z inflacjg ponad potowa Polakéw ograniczyta wydatki na produkty do wtasnego uzytku. Okoto 40% natomiast zredukowato wydatki na produkty wspolnego uzytku lub
produkty do wytgcznego uzytku innego cztonka rodziny.

CZYM SIE DZIS KIERUJA POLACY PODCZAS WYBOROW PRODUKTOW W SKLEPACH?

Inflacja zmienita znaczenie przypisywane przez wigkszos¢ Polakéw poszczegdélnym kryteriom podczas wyboru produktow trwatego uzytku. Zmiany te sg bardzo zblizone dla tanszych
i drozszych produktéw.

Najwyrazniejszy jest wzrost wagi przypisywanej kryteriom odnoszacym sie do ceny (cena per se oraz dostepny rabat/ promocja) i uzytecznosci produktu.
W przypadku mniej wiecej co czwartego dorostego Polaka wzrosta rowniez rola przypisywana aspektom ekologicznym, dbaniu o zwierzeta i poszanowaniu standardéw spotecznych.

Réwnolegle najwyrazniejszy spadek znaczenia odnotowano w kontekscie kryterium odnoszacego sie do tego, czy produkt jest modny/ na czasie. Inne kryteria, ktére sg dzi$ mniej
istotne dla co najmniej 20% Polakéw, to wyglad/design, reczne wykonanie produktu, pochodzenie produktu.
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Gtowne wnioski orowiEFINANSOWE . | CtpinK!

CZY ZMIENIL SIE SPOSOB, W JAKI POLACY PODEJMUJA DECYZJE ZAKUPOWE?

Zaréwno w przypadku zakupu tanszych, jak i drozszych débr trwatego uzytku w wyniku inflacji wiekszo$¢ Polakéw zmienita sposéb podejmowania decyzji zakupowych. Wyraznie widac,
ze decyzje podejmowane sg dzis$ przez wiekszos¢ Polakéw mniej spontanicznie, po bardziej dogtebnej analizie.

W przypadku drozszych doébr trwatego uzytku okoto 50% badanych poswieca wiecej czasu na podjecie decyzji, porownuje wiecej mozliwosci, poréwnuje ceny produktéow w wiekszej
liczbie miejsc.

W przypadku tanszych débr trwatego uzytku ponad 40% badanych przed zakupem produktu poswieca wiecej czasu na decyzje, porownuje wiecej opcji, poréwnuje ceny produktow
w wiekszej liczbie miejsc i analizuje wiecej argumentow ,za” decyzja.

CZY ZMIENIL SIE POZIOM OSTATECZNOSCI/NIEODWRACALNOSCI PODJETYCH DECYZJI KONSUMENCKICH?

W kwestii reklamacji i zwrotéw produktéw zmiana zachowania w podobnym stopniu dotyczy tafiszych i drozszych trwatych produktéw.
24% dorostych Polakow zwiekszyto liczbe zaréwno zwracanych, jak i reklamowanych produktéw.

Mniej wiecej co 10 badany reklamuje i zwraca mniej niz przed wzrostem inflacji.

CZY ZMIENILO SIE PODEJSCIE DO ZAKUPOW TANSZYCH | DROZSZYCH DOBR TRWALEGO UZYTKU Z ROZNYCH POLEK CENOWYCH?

Im wyzsza potka cenowa produktu — zaréwno w przypadku tafnszych, jak i drozszych dobr trwatego uzytku — tym wiecej oséb ograniczyto jego zakupy.

Najwiekszy wzrost liczby zakupéw produktéw trwatych odnotowano w przypadku produktéw marek wtasnych dyskontéw i produktdw z nizszej potki cenowe;j.

CZY INFLACJA ZMIENILA PLANY KONSUMENCKIE POLAKOW?

Inflacja zmienita plany zakupowe wielu dorostych Polakéw. Najczesciej zmiany te dotyczyty remontu domu i mieszkania lub wakacyjnych wyjazdéw (48-49%).

Co piaty dorosty Polak w wyniku inflacji musiat ograniczy¢ swoje plany wydatkowe na koszty leczenia i edukacje.
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Gtowne wnioski Finansowe - | C]think!

JAK TRWALE WYDAJA SIE POLAKOM ZMIANY ICH ZACHOWAN KONSUMENCKICH?

Wiekszos$¢ Polakéw wskazuje, ze zmiany ich zachowan konsumenckich utrzymajg sie do momentu spadku inflacji. Dotyczy to 61% dorostych w odniesieniu do sposobdéw podejmowania
decyzji konsumenckich i 65% w odniesieniu do tego, ile i co kupuja.

30% dorostych Polakow zaktada, ze zmiana sposobu podejmowania decyzji jest w ich przypadku stata i niezmienna w czasie. Z kolei 26% udziela takiej samej odpowiedzi w kontekscie
ilosciowych i jakosciowych zmian w konsumpcji.

Tylko co 10 Polak postrzega swoje zmiany w zachowaniach konsumenckich jako chwilowe.

W JAKI SPOSOB POLACY ODCZUWAJA ZMIANY W KONSUMPCJI?

42% Polakéw deklaruje, ze zmiany co do tego, ile i co kupujg, sg dla nich zmianami na gorsze. 32% w ten sam sposéb ocenia zmiany sposobu podejmowania decyzji konsumenckich.

Tylko 10% dorostych postrzega zmiany w swojej ilosciowej i jakosciowej konsumpcji jako zmiany ,na lepsze”.14% natomiast jest zadowolonych ze zmian w zakresie swojego sposobu
podejmowania decyzji konsumenckich.

94% badanych wskazuje, ze zaréwno zmiany w zakresie ilosciowej i jakosciowej konsumpcji, jak i sposobéw podejmowania decyzji konsumenckich majg dla nich znaczenie.

89% badanych wskazuje, ze zaréwno zmiany w zakresie ilosciowej i jakosciowej konsumpcji, jak i sposobédw podejmowania decyzji konsumenckich wywotujg w nich emocje.

~ ‘ KONSUMPCJA W WARUNKACH WYSOKIEJ INFLACJI



Socjodemograficzna charakterystyka badanej proby FINANSOWE | EJtnink!

/— Pte¢ respondentow — —— Wyksztalcenie ———— Wiek uczestnikow badania
1 10%
° 0d 18 do 76 lat; $rednia: 42 lata (SD=12)
(o)
/e
48% 599
52%
37%
/— Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania —
mkobieta mmezczyzna m podstawowe zasadnicze zawodowe
m Srednie B wyzsze 13%
35%
20%
f Status na rynku pracy
Ucze sie/studivie 3%
22% 10%
Emerytura/renta [l 3%
Wiasna dziatalno$¢ gospodarcza 10% mwies
Praca na umowe o dzieto 3% ® mate miasto (do 20 tys. mieszkancéw)
Praca na umowe zlecenia [l 10% $rednie miasto (od 20 do 99 tys. mieszkarnicow)
Praca na etat |, S 19 ® duze miasto (od 100 do 500 tys. mieszkancéw)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% m wielkie miasto (powyzej 500 tys. mieszkarncow)

W badaniu wzieto udziat 1123 dorostych pracujgcych Polakéw, w tym 534 kobiety i 588 mezczyzn. Znakomitg wiekszo$é badanych zatrudniono na umowe o prace (81%), ale
co dziesiagty badany byt samozatrudniony i co dziesigty pracowat na umowe zlecenie. Po 3% badanych studiowato/uczyto sie, pracowato na umowe o dzieto i byto na emeryturze/rencie.

52% stanowity osoby z wyzszym wyksztatceniem, 37% osdb miato wyksztatcenie srednie.

Zbadano mieszkancéw miejscowosci roznigcych sie wielkoscig w proporcji odzwierciedlajgcej strukture mieszkancéw w Polsce.
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Sytuacja finansowa w badanej probie FINANSOWE e | EJthink!

Dochéd netto na osobe w gospodarstwie domowym

Ogotem e 12% 19% 6% 5% 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
mdo 1000zt m1001-2500zt = 2501-4000 zt 4001-5500 zt = 5501-7000 zt  mpowyzej 7000zt  modmowa odpowiedzi

15% badanych wskazato, ze dochdd na osobe w ich gospodarstwie
domowym byt ponizej minimalnego wynagrodzenia 2023 netto.

Subiektywna ocena sytuacji materialnej gospodarstwa domowego ———— Co pigty badany wskazat dochéd netto per capita w przedziale
2501-4000 zt.

Ogotem  SEERERD 11% 44% Jednoczesnie 19% badanych ocenia negatywnie swojg biezaca

sytuacje finansowg, a 33% postrzega jg pozytywnie. Neutralnej
oceny dokonuje 44% badanych (pozostali odmoéwili odpowiedzi).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m bardzo zta mzia wraczej zta m $rednia raczej dobra mdobra m bardzo dobra
47% badanych wskazuje, ze ich dzisiejsza sytuacja finansowa jest
gorsza niz przed rokiem, zas 16% respondentéw zauwazyto popra-
wienie swojej sytuacji.

Subiektywnie odczuwana zmiana sytuacji materialnej gospodarstwa
/ domowego w stosunku do maja 2022

R 14% 33% 37%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m zdecydowanie sie pogorszyta m troche sie pogorszyta ™ nie zmienita sig istotnie
troche sie poprawita m zdecydowanie sie poprawita
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Sytuacja finansowa w badanej probie

/ Subiektywna ocena finanséw swojego gospodarstwa domowego,
na réznych wymiarach

0Ogédlna kondycja finansowa 25% 5%

Moje poczucie bezpieczenstwa finansowego |EXEA 20% 34% 23% 1%

Moje poczucie stabilnosci finansowe;j 11% 26% 35% 24% 4%

Stan mojego zabezpieczenia finansowego na przysztos$é 14% 209% 35% 18% TR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m zdecydowanie negatywne m raczej negatywne = neutralnie m raczej pozytywnie m zdecydowanie pozytywnie
/ Ktére z podanych okreslen najlepiej oddaje sytuacje materialng Pana(-i)
rodziny?
1%
3% 1% 49% 33% 3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Pieniedzy nie starcza nawet na najpilniejsze potrzeby
® Musimy odmawiac¢ sobie wielu rzeczy, aby pieniedzy starczyto na zycie
m Na co dzien pieniedzy starcza, ale nie sta¢ nas na wigksze wydatki

m Pieniedzy starcza na wszystkie wydatki, a cze$é mozemy odtozy¢

m Jeste$my zamozni, nie musimy oszczedzac¢ nawet na wieksze wydatki

® Trudno powiedzie¢

FINANSOWE
c |

Tylko 31% pracujgcych Polakéw postrzega pozytywnie ogdlng
kondycje finansowg swojego gospodarstwa domowego. 27%
czuje sie bezpiecznie finansowo, a 28% ma poczucie stabilnosci
finansowej. W zakresie zabezpieczenia finansowego na przysz-
tosé tylko 22% badanych ocenia je pozytywnie.

Negatywna ocena ogdlnej sytuacji finansowej dotyczy 28%
badanych, 39% badanych negatywnie ocenia swoje poczucie
bezpieczenstwa finansowego, a 37% negatywnie ocenia swojg
stabilnos¢ finansowa. Niestety az 43% badanych negatywnie
ocenia swoje zabezpieczenie finansowe na przysztosé.

Wyniki te sg spdjne z opisowg oceng sytuacji materialnej
gospodarstwa domowego. 63% badanych wskazuje, ze nie
moze pozwoli¢ sobie na oszczednosci, z czego 49% zaznacza,
ze pieniedzy starcza na codzienne wydatki, ale nie na wieksze
zakupy. Pozostali swojg sytuacje oceniajg nizej. 36% badanych
wskazuje, ze ich sytuacja jest na tyle dobra, ze mogg odktada¢
srodki finansowe. 1% nie jest w stanie oceni¢ swojej sytuaciji.

Cltnink!
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Zmiana wydatkow w okresie wzrostu poziomu inflacji FINANSOWE | EJtnink!

Czy w okresie wzrostu poziomu inflacji w Polsce zmienito sie to ile
/ pieniedzy wydaje Pan(i) na zakupy?

10%

W okresie wzrostu inflacji zwiekszyta sie kwota wydawana
na zakupy przez 65% dorostych Polakéw. Wynikato to w znako-
mitej wiekszosci przypadkoéw ze wzrostu cen produktéw i ustug.
Tylko 5% badanych zwiekszyto liczbe kupowanych produktdw,
959, co przyczynito sie do wzrostu ich wydatkow.
Wydatki spadty srednio o 46% Mimo ze inflacja nie przekroczyta do dzis 20%, Polacy szacuja,
< ze wskutek inflacji ich wydatki wzrosty przecietnie o0 64%.

60%

Wydatki wzrosty
Srednio 0 57%

»

Jednoczesnie co czwarty dorosty wydaje dzi$ mniej niz przed
wzrostem inflacji — jest to zmiana $rednio 0 46%.
%

5
\ Wydatki wzrosty srednio o0 64%

mNie ®mTak wydaje mniej mTak, wydaje wigcej, bo kupuje wiecej produktow  mTak, wydaje wiecej, bo produkty i ustugi podrozaty
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Zmiana wydatkow w okresie wzrostu poziomu inflacji

/— Z czego wynika to, ze WZROSLY Pana(-i) wydatki na konsumpcije ?

zmienitam sposo6b podejmowania decyzji konsumenckich —
pos$wiecam mniej czasu na szukanie najatrakcyjniejszych ofert

zarabiam wiecej niz przed wzrostem inflacji

kupuje wiecej niz przed wzrostem inflacji

inne

moje dochody sg mniej warte

zmienitam spos6b podejmowania decyzji konsumenckich -
szukam najatrakcyjniejszych ofert

zarabiam mniej niz przed wzrostem inflacji

wzrost rat kredytu spowodowat, ze zostaje mi mniej pieniedzy
na wydatki

ceny kupowanych przeze mnie produktéw spadty

inne

9%
| R
0%

0% 10% 20%

30% 40%

0%
0% 10% 20%

30% 40%

50%

50%

60%

kupuje mniej niz przed wzrostem inflacji

60%

70%

Z czego wynika to, ze SPADLY Pana(-i) wydatki na konsumpcije ?

70%

80%

80%

90%

100%

90% 100%

FINANSOWE ‘
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93% dorostych Polakéw wskazuje, ze ich wydatki zwigkszyly sie

w zwigzku ze wzrostem cen produktéw, co nie zaskakuje.

Warto jednak zwréci¢ uwage na 9% badanych, ktérzy wskazuja,
ze ptacg wiecej, bo przyktadaja mniejszag wage do cen
produktéw, wyrazong w mniejszej ilosci czasu przeznaczonego
na poréwnywanie ofert. Wyjasnieniem tej zmiany moze by¢
w pewnym stopniu spadek ilosci wolnego czasu, nattok
obowigzkéw etc. Moze to oddawac¢ wzglednie trwatg zmiane
kontekstu zyciowego i przetozy¢ sie na réwnie wzglednie trwatg
zmiane zachowan.

Spadek wydatkéw wynika z trzech gtéwnych powodow:
ograniczenia liczby kupowanych débr (59%), spadku nominalnej
(17%) i realnej wartosci dochodow (47%), co zmusito do redukg;ji
wydatkdéw, oraz zmiany sposobu podejmowania decyzji konsu-
menckich.

39% badanych ograniczyto wydatki dzieki szukaniu atrakcyjnych
ofert produktéow. Ten ostatni wynik jest w najwiekszym stopniu
prognozg przysztych zachowan, bowiem zmiana stylu zacho-
wania zwigzana z wktadanym wysitkiem - czasem i uwaga,
moze wywota¢ trwalsze zmiany, niz zmiana automatyczna
wynikajgca z ograniczen budzetowych. Ta ostatnia moze sie
wobec zmiany ograniczenia réwnie automatycznie cofngc.

Warto zwréci¢ uwage, ze wzrost rat kredytu ograniczyt wydatki
konsumenckie tylko 12% badanych.
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Zmiana zakresu dokonywanych zakupow produktow FiNansoWE e | Edthink!
| ustug w roznych kategoriach

Jak w okresie wzrostu inflacji zmienit sie zakres dokonywanych przez Pana(-ig) —
/ zakupéw produktow i ustug w ponizszych kategoriach ?

sprzet komputerowy/muttimediainy teiefony | EC =7 = S i o dorodii ol -
przet komputerowy/multimedialny/telefony 36% 26% 33% 4% L W najwiekszym stopniu dorosli Polacy ograniczyli wydatki
Wydatki na kulture (kino, teatr, koncerty etc.) 35% 7% 33% T8 1% na wyposazenie domu i sprzety elektroniczne oraz wydatki

na kulture (po 62%). Ponad potowa badanych ograniczyta

Relaks/odpoczynek (hotel, samolot, restauracie) 329 26% 359% 6% 13 takze wydatki zwigzane z szeroko pojetym dbaniem o siebie,

w tym: relaks/odpoczynek (58%), sport (53%), ustugi kos-
metyczne, fryzjerskie, masaze etc. (55%). 58% zmniejszyto

Sport % % % % K3 . . . . . . -
bo Z8 . — u% tez wydatki na ubrania/obuwie. Niezmienny w najwiekszym
. . ) topniu wydaje sie zakres wydatkéw na zywnos¢ i napoje
Wyposazenie domu/mieszkania 28% 4% 2% % WA s . . .
yposazenie Comu/mieszian — — b (58%), edukacje (52%) oraz kosmetyki i chemie (51%).
e O S (. S o e e ?
. . 26% 29% 40% 4% UK
kontrolne wizyty lekarskie) . . . a2 Warto jednak zwréci¢ uwage, ze mimo wszystko 43% badanych
Edukacja 20% 239 529 4% 13 ograniczyto wydatki na edukacje, co wraz ze zmniejszeniem
wydatkéw na rzecz zdrowia psychicznego, jest najbardziej
Ubrania/obuwie/dodatki 20% 38% 37% 4% B niepokojace.

Z drugiej strony, niezaleznie od kategorii produktowych/
ustugowych, okoto 5-6% dorostych Polakow zadeklarowato
Zywnosé i napoje B8 30% 58% 1% wzrost zakresu dokonywanych zakupow.

Kosmetyki i chemia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m kupuje duzo mniej m kupuje troche mniej m kupuje tyle samo m kupuje troche wiecej m kupuje duzo wiecej
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Zmiana podejscia do wydatkow dla siebie i innych

/ Jak zmienito sie Pana(-i) podejscie do poszczegdlnych wydatkéw ,WYLACZNIE DLA CIEBIE”
w okresie rosnacej inflacji

Produkty/ustugi wytgcznie dla Ciebie 19% 33% 41% 6% HEA
Produkty/ustugi wytacznie dla innych cztonkéw rodziny 10% 30% 53% Yl 1%

Produkty/ustugi do wspdlnego uzytku

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m kupuje duzo mniej m kupuje troche mniej m kupuje tyle samo m kupuje troche wiecej m kupuje duzo wiecej

FINANSOWE __

W zwigzku z inflacjg Polacy w wiekszym stopniu ograniczyli wydatki na produkty do wtasnego uzytku (52%), niz na produkty, z ktérych mieliby korzystaé¢ wytgcznie inni

cztonkowie gospodarstwa domowego (40%) lub produkty do wspdlnego uzytku (42%).

Cltnink!
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FINANSOWE __ |

Zmiana znaczenia przypisywanego roznym kryteriom o €
podczas wyboru tanszych dobr trwatego uzytku

-

Clthink!

W jaki sposéb w okresie rosnacej inflacji zmienito sie znaczenie, jakie majg dla Pana(-i) ponizsze kryteria podczas
wyboru tainszych produktow trwatego uzytku

Rodzaj materiatéw, z ktérych zostat zrobiony produkt
Polski produkt
Kraj pochodzenia produktu (z jakiego zagranicznego miejsca pochodzi)

Nietestowanie produktu lub materiatéw, z ktérych pochodzi, na zwierzetach

Produkt wyprodukowany z poszanowaniem standardéw spotecznych i
ekologicznych (oznaczony znakiem ,fair trade”)

Promocja/rabat

Marka

Biodegradowalnosé¢ produktu/ opakowania

Produkt lokalny/regionalny

Produkt recznie wykonany

Produkt od matego producenta/matej rodzinnej firmy
Uzyteczno$¢ produktu

Produkt modny/na czasie

Cena BYAVA 39% 36% 15%
Wyglad/design YRS 55% 19% 6%
Jakos$é produktu  ERAMNIEA 53% A 9%

3% 11% 53% 25% 8%

6% [ 10%

7% [ 10%
5% 10%

6% [ 10%

18%

7%

36% 31% 25%

12%
7% L 13%
2% 6% 49% 30% 13%
10% £ 17% 55% 14% A%
0% 10% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mteraz ma dla mnie duzo mniejsze znaczenie niz wczesniej
mteraz ma dla mnie troche mniejsze znaczenie niz wczesniej
m znaczenie tego kryterium nie zmienito sie

m teraz ma dla mnie troche wigksze znaczenie niz wczesniej

mteraz ma dla mnie duzo wieksze znaczenie niz wczesniej
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Zmiana znaczenia przypisywanego roznym kryteriom ZorowisFnansow= e | EIthink!
podczas wyboru drozszych dobr trwatego uzytku

/ W jaki sposéb w okresie rosngcej inflacji zmienito sig znaczenie, jakie majg dla Pana(-i) ponizsze kryteria podczas
wyboru drozszych produktow trwatego uzytku
(O=IER %6 11 % 38% 29% 18%

Wyglad/design g RVZ 54% 7% N 7%

Jakosc produktu IR NOF 52% 24% 10%

Rodzaj materiatéw, z ktérych zostat zrobiony produkt E¥ANNFAA 53% 22% 8%

Polski produkt  [RAYRN A7 56% 20% 6%
Kraj pochodzenia produktu (z jakiego zagranicznego miejsca pochodzi)

) ) . . ) ) o 5 S S Py
Nietestowanie produktu lub materiatéw, z ktérych pochodzi, na zwierzetach [¥Z4MNIFA 61% 17% (YA mteraz ma dla mnie duzo mniejsze znaczenie niz wezedniej

Produkt wyprodukowany z poszanowaniem standardéw spotecznych i

[ [ [ [ 9 m teraz ma dla mnie troche mniejsze znaczenie niz wczesniej
ekologicznych (oznaczony znakiem ,fair trade”) 7% 1% 59% 18% 2 5% ¢ : :

m znaczenie tego kryterium nie zmienito sie

Promocja/rabat  JRIZSWAZ 37% 30% 23%
m teraz ma dla mnie troche wigksze znaczenie niz wczesniej
WELCH 6% | 13% 58% 19% 4% m teraz ma dla mnie duzo wieksze znaczenie niz wczesniej
Biodegradowalnosé produktu/opakowania AN WA/ 56% 20% YA

Produkt lokalny/regionalny RSN WA75

Produkt recznie wykonany  IMEORAN FeE75

Produkt od matego producenta/matej rodzinnej firmy [ReF/8 F2LA 59% /% 4%
Uzyteczno$é produktu eEANEA 48% 29% 12%
Produkt modny/na czasie MNEFA 17% 55% 14% 3%

‘ KONSUMPCJA W WARUNKACH WYSOKIEJ INFLACJI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

—_
(o))



Zmiana znaczenia przypisywanego roznym kryteriom podczas FINANSOWE | EJtnink!
wyboru tanszych i drozszych dobr trwatego uzytku - wnioski

W przypadku wielu dorostych Polakdw inflacja zmienita przypisywane przez nich znaczenie poszczegdlnym
kryteriom podczas wyboru produktéw trwatego uzytku. Zmiany te sg bardzo zblizone dla tanszych i droz-
szych produktow, dlatego tez zostang omdwione razem.

Najwyrazniejszy jest wzrost znaczenia przypisywanego kryteriom odnoszgcym sie do ceny i uzytecznosci
produktu. Okoto potowa badanych bardziej niz wczesniej zwraca uwage na cene produktu oraz to, czy
zostat on objety promocja. Z kolei dla ponad 40% badanych uzytecznos¢ produktéw ma znaczenie wieksze
niz wczesniej. Jednoczesnie kryteria odnoszace sie do ceny i uzytecznosci produktu byly réwniez naj-
rzadziej wskazywane jako te, ktdre stracity na znaczeniu w czasie inflaciji.

Mniej wiecej co czwarty dorosty Polak bardziej niz wczesniej zwraca uwage na pochodzenie produktu.
Wzrosto znaczenie tego, czy produkt pochodzi z Polski. W przeciwnym razie istotne okazuje sie, w ktérym
kraju go wyprodukowano, czy jest produktem lokalnym/regionalnym, a nawet czy pochodzi od matego
producenta/matej rodzinnej firmy (cho¢ tu wzrost 0 21-23%).

W przypadku mniej wiecej co czwartego dorostego Polaka wzrosta réwniez rola przypisywana aspektom
ekologicznym, dbaniu o zwierzeta i poszanowaniu standardéw spotecznych.

Co trzeci dorosty zwraca dzis wiekszg uwage na jakos¢ kupowanego produktu, a co czwarty na jego wyglad
i marke. Co ciekawe, 17-18% badanych przypisuje dzi$ wiekszg wage temu, by produkt byt modny/
na czasie. Jest to jednoczesnie kryterium, ktore najczesciej byto wskazywane jako to, ktére stracito
na znaczeniu. Wskazato tak 27% badanych. Wsréd najczesciej wymienianych kryteridéw, ktérych znaczenie
w czasie inflacji spadto, sg réwniez wyglad/design czy reczne wykonanie produktu, na co wskazuje ponad
20% badanych. Mniej wiecej co pigty Polak przypisuje rowniez mniejsze znaczenie pochodzeniu produktu.

‘ KONSUMPCJA W WARUNKACH WYSOKIEJ INFLACJI
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Zmiana sposobu podejmowania decyzji podczas wyboru eRSMISPNANE S |
tanszych dobr trwatego uzytku

Jak zmienit sie w okresie rosnacej inflacji Pana(-i) sposéb podejmowania decyzji konsumenckich podczas wyboru
/ tanszych produktow trwatego uzytku?

lle czasu poswieca Pan(i) na decyzje?

lle opcji poréwnuje Pan(i) przed zakupem?

lle argumentéw ,za” zakupem potrzebuje Pan(i), by kupi¢ produkt?

lle argumentéw ,przeciw” zakupowi rozwaza Pan(i) przed podjeciem decyzji?

lle ofert cenowych tego samego produktu poréwnuje Pan(i) przed zakupem?

lle produktéw zwraca Pan(i) po zakupie, bo sie Pan(i) rozmyslit(-a)?

lle produktéw reklamuje Pan(i), gdy nie spetnity Pana(-i) oczekiwan?

m duzo mniej niz przed inflacjg

mtroche mniej niz przed inflacjg
2%6% 55% 29% 8% m tyle samo co przed inflacjg

m troche wiecej

1% 5% 50% 33% 11% m duzo wiece;

4% 8% 65% 18% 5%

B% 6% 69% 17% 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Cltnink!
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Zmiana sposobu podejmowania decyzji podczas wyboru ZorowisFINANSOWE | EIthinK!
drozszych dobr trwatego uzytku

/ Jak zmienit sie w okresie rosnacej inflacji Pana(-i) sposéb podejmowania decyzji konsumenckich podczas wyboru
drozszych produktéw trwatego uzytku?

lle czasu po$wieca Pan(i) na decyzje? BAF¥A 43% 32% 19%
lle opcji poréwnuje Pan(i) przed zakupem? BAFA 43% 35% 15%

m duzo mniej niz przed inflacjg

lle argumentéw ,za” zakupem potrzebuje Pan(i), by kupi¢ produkt?
m troche mniej niz przed inflacja
lle argumentéw ,przeciw” zakupowi rozwaza Pan(i) przed podjeciem decyzji? SAWAA 49% 30% 12% m tyle samo co przed inflacjg

m troche wigcej

lle ofert cenowych tego samego produktu poréwnuje Pan(i) przed zakupem? &7V 44% 32% 16% m duzo wigcej
lle produktéw zwraca Pan(i) po zakupie, bo sie Pan(i) rozmyslil(a)? EEANYLA 65% 19% 5%
lle produktéw reklamuje Pan(i), gdy nie spetnity Pana(-i) oczekiwan? SEARWAA 66% 18% 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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FINANSOWE __

Zmiana sposobu podejmowania decyzji podczas wyboru ¢ | Elthink!
tanszych i drozszych dobr trwatego uzytku — wnioski

W wyniku inflacji, zaréwno w przypadku zakupu tanszych, jak i drozszych débr trwatego uzytku, wiekszos¢
Polakéw zmienita sposdb podejmowania decyzji zakupowych.

Wyraznie wida¢, ze decyzje podejmowane sg dzis przez wiekszos¢ Polakdw mniej spontanicznie, po bar-
dziej dogtebnej analizie.

W przypadku drozszych doébr trwatego uzytku okoto 50% badanych poswieca wiecej czasu na podjecie
decyzji, poréwnuje wiecej opciji, zestawia ceny produktéw w wiekszej liczbie miejsc. Ponad 40% zwiekszyto
liczbe branych pod uwage argumentow ,za” i ,przeciw”. Co ciekawe, zmiana w wiekszym stopniu dotyczy
argumentéw ,za" niz ,przeciw”. Najwyrazniej Polacy potrzebujg dzis silniejszego uzasadnienia swoich
wyboréw.

W przypadku tanszych dobr trwatego uzytku zmiany sg nieco mniejsze, ale nadal wyrazne. Ponad 40%
badanych poswieca wiecej czasu na decyzje, porownuje wiecej opcji, zestawia ceny produktow w wiekszej
liczbie miejsc i analizuje wiecej argumentéw ,za” decyzjg. Z kolei 37% poszukuje wiecej argumentow
Jprzeciw decyzji”.

W kwestii zachowan pozakupowych, w szczegdélnosci reklamac;ji i zwrotéw, zmiana zachowania w podob-
nym stopniu dotyczy tanszych i drozszych trwatych produktow.

24% dorostych Polakéw zwiekszyto liczbe zaréwno zwracanych, jak i reklamowanych produktéw. Mniej
wiecej co 10 badany reklamuje i zwraca mniej niz przed wzrostem inflacji. Mozna szuka¢ réznych
uzasadnien dla tych wynikoéw. Z jednej strony bardziej przemyslane zakupy i wieksze zwracanie uwagi na
rézne cechy produktow ograniczajg zwroty i reklamacje. Z drugiej strony natomiast ograniczenie budzetowe
i spadek sity nabywczej pienigdza sprawia, ze tatwiej sie rozmysli¢ po zakupie i bardziej martwi szybkie
zepsucie sie kupionego produktu.
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Zmiana sposobu robienia zakupow ZorowisFnansow= e | EIthink!
tanszych dobr trwatego uzytku

/ Jak zmienito sie w okresie rosnacej inflacji to, w jaki sposéb robi Pan(i) zakupy tainszych produktéw trwatego uzytku?

Poréwnuje oferty cenowe réznych sklepdw, by mie¢ pewnosé, ze kupitam(-em)
produkt najtaniej

Czekam na moment, kiedy produkt bedzie objety promocjag/rabatem  pAZRNY/

m przestatem(-am) to robi¢
Doktadnie rozwazam wszystkie ,za" i ,przeciw” EANGE: 48% 38% 7%

| robie to rzadziej niz weczesniej
Szukam kuponéw rabatowych u nie zmienito sie

m robie to czesciej niz wczesniej

Szukam produktéw ,z drugiej reki”

m zaczagtem(-etam) to robi¢, cho¢

Korzystam z programoéw lojalnosciowych réznych sklepéw/marek (82 49% 37% 7% wezesniej tego nie robitem(-am)

Robig zakupy on-line  [RZREA 54% 32% 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Zmiana sposobu robienia zakupow ZorowisFnansow= e | EIthink!
drozszych dobr trwatego uzytku

/ Jak zmienito sie w okresie rosngcej inflacji to, w jaki sposéb robi Pan(i) zakupy drozszych produktéw trwatego uzytku?

Poréwnuje oferty cenowe réznych sklepéw, by mie¢ pewnosé, ze kupitam
produkt najtaniej

Czekam na moment, kiedy produkt bedzie objety promocjg/rabatem pAZ A/

m przestatem(-am) to robi¢
Doktadnie rozwazam wszystkie ,za” i ,przeciw” 25ANY/A 45% 40% 9%

| robie to rzadziej niz weczesniej

Szukam kupondw rabatowych PAZANGY/) H nie zmienito sie

m robie to czesciej niz wczesniej

Szukam produktéw ,z drugiej reki” VARG

m zaczagtem(-etam) to robi¢, cho¢
wczesniej tego nie robitem(-am)

Korzystam z programoéw lojalnosciowych réznych sklepéw/marek  pPaAZRY/

Robie zakupy on-line [CEANVAA 56% 30% 4%
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Zmiana robienia zakupow tanszych i drozszych Finanso¥®*e | CJthink!
dobr trwatego uzytku - whnioski

Wzrost inflacji wptynat tez na sposéb robienia zakupdw przez wiekszos¢ dorostych Polakéw, przy czym
w podobnym stopniu dotyczy to zakupu tanszych i drozszych débr trwatego uzytku.

Najczesciej wskazywane zmiany dotyczgce zwiekszenia czestotliwosci podejmowanych dziatan w procesie
decyzyjnym odnoszg sie do poréwnywania ofert cenowych w réznych sklepach, czekania z zakupem
do momentu obnizenia jego ceny, doktadnej analizy argumentéw ,za” i ,przeciw” oraz poszukiwania
kupondéw rabatowych, co dotyczy niemal ptowy badanych. Jednoczesnie 6-8% badanych ograniczyto
czestotliwos¢ podejmowania tychze dziatan.

42-44% badanych czesciej niz dotychczas korzysta z programoéw lojalnosciowych, przy czym 7% zaczeto
z nich korzystaé dopiero, gdy wzrosta inflacja.

Ponad 30% badanych wskazuje, ze czesciej niz wczesniej szuka produktéw ,z drugiej reki’, w tym
7% zdobywa doswiadczenia w tym zakresie dopiero od kiedy zaczeta rosna¢ inflacja. Réwnoczesnie 10%
badanych wskazuje, ze takich produktow szuka dzis rzadziej lub wcale.

35-37% dorostych Polakéw czesciej niz wczesniej korzysta z zakupdw on-line, w tym 5% sktonita do tego
dopiero rosnaca inflacja.
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Zmiana podejscia do zakupu tanszych dobr trwatego uzytku ZorowisFnansow= e | EIthink!

Z roznych potek cenowych

Jak zmienito sie Pana(-i) podejs$cie do kupna poszczegdélnych kategorii tafiszych débr trwatego uzytku
/ w czasie rosngcej inflacji?

Produkty marek wtasnych dyskontéw % 5% 14%

m nie kupowatem(-am) i nie kupuje

Produkty popularnych marek z nizszej pétki cenowej [REAYA 15%

Produkty popularnych marek ze $redniej pétki cenowej 2EANGY/ 19% 56% 15% 3%

39 m kupuje troche wiecej

m kupuje duzo mniej
w kupuje troche mniej
» kupuje tyle samo
Produkty popularnych marek z wyzszej pétki cenowej/premium  [REAR:FA 20% 56% 10%
m kupuje duzo wiecej

Produkty luksusowe [REA 14% 27% 43% 9% 2
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Zmiana podejscia do zakupu drozszych dobr trwatego uzytku ZorowisFnansow= e | EIthink!
Z roznych potek cenowych

Jak zmienito sie Pana(-i) podejscie do kupna poszczegdlnych kategorii drozszych débr trwatego uzytku
/ w czasie rosngcej inflacji?

Produkty marek wtasnych dyskontéw b 7% 14% 3%
m nie kupowatem(-am) i nie kupuje
izszei potki i 9 [ o o
Produkty popularnych marek z nizszej pétki cenowej RIS WA 52% YA 4% m kupuje duzo mniej

w kupuje troche mniej

Produkty popularnych marek ze $redniej pétki cenowej REARNFA A 56% 10% 3%
» kupuje tyle samo

Produkty popularnych marek z wyzszej pétki cenowej/premium 7% 16% 26% 43% 7% 19 = kupuje troche wiece

m kupuje duzo wiecej

Produkty luksusowe
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Zmiana podejscia do zakupu tanszych i drozszych Finanso¥®*e | CJthink!
dobr trwatego uzytku z roznych potek cenowych - wnioski

W przypadku produktéw marek wtasnych dyskontéw 26% badanych kupuje wiecej tanszych produktéow
trwatego uzytku, a 17% réwniez drozszych produktéw trwatych. Jednoczesnie niemal co pigty Polak
ograniczyt zakupy tanszych produktéw w tych sklepach, a co czwarty zakupy drozszych produktéw.

W przypadku produktéw popularnych marek z nizszej pétki cenowej zwiekszenie zakupéw dotyczy w niemal
takim samym stopniu zakupdéw tanszych i drozszych doébr trwatego uzytku i dotyczy okoto 17-19%
badanych. Zmniejszenie zainteresowania produktami tej klasy dotyczy jednak nieco czesciej produktow
drozszych (25%) niz tanszych (19%).

W kontekscie zmian w zakresie zakupdéw produktéw ze Sredniej potki cenowej, dotyczg one czesciej
tanszych produktéw trwatych. W ich przypadku 51% badanych wskazuje zmniejszenie liczby kupowanych
dobr, zas 9% wskazuje, ze kupuje ich wiecej. W przypadku drozszych produktéw 28% badanych wskazuje
spadek liczby kupowanych produktéw, a 13% sygnalizuje jej zwiekszenie.

W zakresie produktéw z wyzszej poétki cenowej oraz produktow luksusowych wyrazniejsze zmiany
sg obserwowane w przypadku tanszych débr trwatego uzytku. 65% badanych ograniczyto zakupy dobr
luksusowych, a 52% produktéw premium. Wzrost zakupéw w tych kategoriach dotyczyt odpowiednio
6% (dobra luksusowe) i 10% (dobra premium) badanych. Réwnolegle po 42% badanych ograniczyto zakup
drozszych débr trwatego uzytku z kategorii produktéw premium i luksusowych. Zwiekszenie zakupdéw
w tych kategoriach deklaruje 6-8% badanych.

Podsumowujac, im wyzsza pétka cenowa produktu, tym wiecej oséb ograniczyto jego zakupy — zaréwno
w przypadku tanszych, jak i drozszych débr trwatego uzytku. Jednoczesnie najwiekszy wzrost zakupdéw
obserwujemy w przypadku tanszych i drozszych produktéw trwatych z kategorii produktéw marek wtasnych
dyskontéw i produktéw z nizszej potki cenowej.

‘ KONSUMPCJA W WARUNKACH WYSOKIEJ INFLACJI
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Zmiana planéw zakupowych w konsekwencji wzrostu inflacji
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W jaki sposéb wzrost inflacji zmienit Pana(-i) plany zakupowe na najblizszy rok?

11%

Zakup domu/mieszkania 13% 7% 16% 3%

12% 8% 18% 4%

Zakup samochodu/motoru/skutera

Wyjazd na wakacje 13% 24% 12% AR 5% 17%

Remont lub doposazenie mieszkania/domu 12% 25% 11% 25% 4% 23%

14% 1%

11%

Wynajecie wiekszego mieszkania 8% | 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m zrezygnowatem(-am) z planéw

m zredukowatem(-am) planowane wydatki
m zwiekszytem(-am) planowane wydatki
® nie zmienitem(-am) planéw

m ustanowitem(-am) nowe plany

m nie dotyczy — nie miatem(-am) i nie mam
takich planow
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Zmiana planow zakupowych w konsekwencji
wzrostu inflacji — wnioski

Inflacja zmienita plany zakupowe wielu dorostych Polakéw. Najczesciej zmiany te dotyczyly remontu domu
i mieszkania lub wakacyjnych wyjazdéw (48-49%), przy czym 12-13% Polakéw zrezygnowato catkowicie
z planéw w tych kategoriach, a co czwarta osoba je ograniczyta.

Niestety, co pigty dorosty Polak w konsekwencji inflacji musiat ograniczyé swoje plany wydatkowe
na koszty leczenia i edukacje, przy czym odpowiednio 5% (leczenie) i 7% (edukacja) zupetnie zrezygnowata
z planéw. Kategorig wydatkéw, do ktérej najczesciej odnosity sie w petni porzucone plany, byt zakup
samochodu/motoru/skutera, z ktérego zrezygnowato 15% badanych.

Rosnaca inflacja sktonita takze cze$é Polakéw do zwiekszenia planowanych wydatkéw, co najprawdopo-
dobniej w wiekszosci przypadkéw wskazuje na korekte planéw o wskaznik inflacji, a nie o rozbudowanie
planéw zakupowych. W zaleznosci od kategorii dotyczy to od 5 do 12% badanych.

W tym kontekscie brak zmiany wysokosci planéw zakupowych oznaczac¢ bedzie w wiekszosci wydatkéw
ograniczenie ilosciowe lub jakosciowe realizowanego planu. Utrzymanie planéw bez zmian najczesciej
dotyczyto kosztow leczenia, edukacji, wyjazddéw wakacyjnych, remontéw (od 25 do 29% wskazarn).

FINANSOWE
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Postrzegana trwatosc zmian w konsumpgiji FINANSOWE | EJtnink!

/ Jak postrzega Pan(i) opisane przez Pana(-ig) zmiany w swojej konsumpc;ji?

Sposoéb podejmowania decyzji
i to, na co zwracam uwage przy zakupie

10% 9%

lle i co kupuje

m sg chwilowe
m utrzymuja sie do czasu, gdy inflacja nie spadnie do niskiego poziomu

m utrzymuja sie na state

Wiekszos$¢ Polakéw wskazuje, ze zmiany ich zachowan konsumenckich utrzymajg sie do momentu spadku inflacji, przy czym dotyczy to 61% dorostych w odniesieniu do sposobéw
podejmowania decyzji konsumenckich oraz 65% w odniesieniu do tego, ile i co kupuja.

Wiekszos¢ zmian, ktére odnosza sie do zmiany sposobu podejmowania decyzji konsumenckich zmierza w kierunku bardziej Swiadomej konsumpcji. Pozytywnym scenariuszem bytoby,
gdyby utrzymywaty sie one réwniez wtedy, gdy inflacja spadnie. Dzis 30% dorostych Polakéw zaktada, ze zmiana sposobu podejmowania decyzji jest w ich przypadku stata i niezmienna
w czasie. Mozemy rowniez liczy¢, ze chociaz czes¢ osdb, ktdre zaktadajg utrzymanie nowych zachowan do momentu spadku inflacji, przyzwyczai sie, dostrzeze ich zalety i dzieki temu
ostatecznie utrzyma je réwniez wtedy, gdy inflacja spadnie do niskiego poziomu.

W przypadku zmian w zakresie ilo$ci oraz specyfiki kupowanych produktéow i ustug wskazanie, czy sg one korzystne, czy tez nie, nie jest juz tak jednoznaczne. Generalnie ograniczenie
konsumpciji jest w dzisiejszym Swiecie pozadane, jednak czes$¢ Polakéw zrezygnowata z waznych wydatkéw, np. lekarstw, sportu etc. Kupowanie produktow nizszej klasy czasem jest
dobrym pomystem — po co przeptacag, jesli nie ma takiej potrzeby. Czasem jednak wigze sie z wyraznym spadkiem jakosci. A to akurat moze okazac sie czasami wyrzuceniem pieniedzy
»W bfoto”.

Tylko co 10 Polak postrzega swoje zmiany w zachowaniach konsumenckich jako chwilowe.

‘ KONSUMPCJA W WARUNKACH WYSOKIEJ INFLACJI

Uwaga! Pytania dotyczace ilosci i rodzajéw débr zadawane tylko osobom, ktére wskazaly doswiadczanie zmian w tym zakresie. Analogicznie w przypadku pytan o zmiane sposobu
podejmowania decyzji konsumenckich.
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Subiektywna ocena zmian w konsumpcji Finansoweg | EJthink!

/ Jak postrzega Pan(i) opisane przez Pana(-ig) zmiany w swojej konsumpc;ji?

Sposoéb podejmowania decyzji

i to, na co zwracam uwage przy zakupie lle i co kupuje

14% 10%

42% W sg to zmiany "na gorsze"
® s3 to zmiany neutralne

m s3 to zmiany na lepsze

Mimo ze zmiany, ktdre zaszty u wielu Polakow w sposobie podejmowania decyzji konsumenckich i wartosciowaniu atrybutéw kupowanych produktéw, moga w wiekszosci przypadkow
zostac¢ obiektywnie uznane za korzystne oraz prowadzace do adekwatnej i swiadomej konsumpcji, to jedynie 14% dorostych uznaje, ze sg to zmiany na lepsze. Prawdopodobnie
koncentrujg sie oni raczej na ucigzliwosci nowych elementéw podejmowania decyzji konsumenckich bardziej, niz na dtugofalowych korzysciach dla budzetu czy tez np. dla srodowiska.

Podobnie tylko 10% badanych postrzega zmiany w tym, ile i co konsumujg jako pozytywne. W tym przypadku zmiany zwykle wigzaty sie z ograniczeniami, ktére nie sg przyjemne
oczywiscie, a nierzadko obiektywnie sg niekorzystne.

42% dorostych postrzega zmiany w swojej iloSciowej i jakosciowej konsumpcji jako zmiany ,na gorsze”, a co trzeci dorosty nie jest zadowolony ze zmian w zakresie swojego sposobu
podejmowania decyzji konsumenckich.

Uwaga! Pytania dotyczace ilosci i rodzajéow dobr zadawane tylko osobom, ktére wskazaly doswiadczanie zmian w tym zakresie. Analogicznie w przypadku pytan o zmiane sposobu
podejmowania decyzji konsumenckich.

‘ KONSUMPCJA W WARUNKACH WYSOKIEJ INFLACJI
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Znaczenie indywidualnych zmian w konsumpgji Finansoweg | EJthink!

/ Jak postrzega Pan(i) opisane przez Pana(-ig) zmiany w swojej konsumpc;ji?

Sposéb podejmowania decyzji

i to, na co zwracam uwage przy zakupie lle i co kupuje

6% 6%

o, . .
42% m s3 dla mnie bez znaczenia

®m majg dla mnie umiarkowane znaczenie

m s3 dla mnie wazne

52%

94% badanych wskazuje, ze zarbwno zmiany w zakresie ilosciowej i jakosciowej konsumpciji, jak i sposobow podejmowania decyzji konsumenckich nie pozostajg dla nich bez znaczenia,
przy czym w przypadku ponad 40% badanych majg one duze znaczenie.

Uwaga! Pytania dotyczace ilosci i rodzajéw dobr zadawane tylko osobom, ktore wskazaty doswiadczanie zmian w tym zakresie. Analogicznie w przypadku pytan o zmiane sposobu
podejmowania decyzji konsumenckich.

‘ KONSUMPCJA W WARUNKACH WYSOKIEJ INFLACJI
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Emocje wywotywane przez zmiany w konsumpgcji FiNansoWE e | Edthink!

/ Jak postrzega Pan(i) opisane przez Pana(-ig) zmiany w swojej konsumpc;ji?

Sposéb podejmowania decyzji

i to, na co zwracam uwage przy zakupie lle i co kupuje

11%
26% 28%

11%

® nie wywotujg we mnie zadnych emocji
m wywotuje we mnie umiarkowane emocje

m wywotujg we mnie silne emocje

61%
63%

89% badanych wskazuje, ze zaréwno zmiany w zakresie ilosciowej oraz jakosciowej konsumpcji, jak i sposobow podejmowania decyzji konsumenckich wywotuja w nich emocje.

W przypadku 26-28% dorostych Polakow emocje odczuwane w zwigzku ze zmianami w zachowaniach konsumenckich sg silne.

Uwaga! Pytania dotyczace ilosci i rodzajéow débr zadawane tylko osobom, ktére wskazaly doswiadczanie zmian w tym zakresie. Analogicznie w przypadku pytan o zmiane sposobu
podejmowania decyzji konsumenckich.

‘ KONSUMPCJA W WARUNKACH WYSOKIEJ INFLACJI
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