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Najwieksze na sSwiecie badanie umozliwiajace identyfikacje
gtéwnych swiatowych trendéw konsumenckich i rynkowych

Badanie trendéw rynkowych i prognozowanie
zmian jest ztozonym procesem. Zrozumienie me-
chanizméw rzadzacych tymi zmianami nie moze
opierac sie jedynie na prostej rejestracji zacho-

wan konsumentow.

Analizowanie zachowan rynku to poszukiwanie
odpowiedzi na wiele pytan. Jakie czynniki sty-

Dostarczamy pogtebione

insighty konsumenckie

w odniesieniu do stylow zycia,
wartosci, postaw i zachowan
konsumentow na 25 rynkach,
reprezentujacych 84 proc.

Swiatowego PKB.

mulujg zmiany? Czy zacho-
dzace zmiany otwieraja nowe
perspektywy? Jak mozna je
w przysztosci wykorzystac?
Aby trafnie i efektywnie pla-
nowac dziafalnos¢ biznesowa,
niezbedne jest dysponowanie
precyzyjnymi prognozami,
pomocnymi w optymalizacji
oraz kreowaniu przysztej
podazy i popytu.

Swiatowe trendy konsumenckie

Zapewniamy dostep do bogatego Zrédta wie-
dzy o trendach w zakresie styldw zycia, wartosci,
postaw i zachowan konsumentéw na réznych

rynkach. Dzieki tej wiedzy pomagamy nie tylko
zrozumie¢ nastroje konsumenckie w poszczegol-
nych krajach, lecz takze zidentyfikowac istotne
dla danego rynku trendy oraz wskazac na szanse
i zagrozenia, ktére owe zmiany ze soba niosa.

» W jaki sposdb aktualna sytuacja gospodarcza
wptywa na konsumentow?

» W jaki sposdb zmiany w stylach zycia i war-
tosciach wyznawanych przez konsumentéw
moga wptywad na rozwijanie innowacyjnych
produktéw i ustug?

» W jaki sposdb globalne trendy konsumenckie
ksztattuja rynek i grupy konsumentéw?

Odkrywamy indywidualne wartosci, ktére mozna
obserwowac w kazdej kulturze, bez wzgledu na na-
rodowos¢. Odgrywaja one role pierwotnych czyn-
nikoéw ksztattujacych zachowania konsumentow.
Wskazane przez nas wartosci pomoga dostosowac
marke do profilu odbiorcéw oraz zidentyfikowac
nowe potencjaty rynkowe.
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Uniwersalne segmentacje GfK umozliwiajace
integracje danych z réznych zrédet

1+1=3

Segmentacja wedtug wartosci

7 segmentow, ktére umozliwiaja przepro-
wadzenie dokfadnych analiz najwazniej-
szych czynnikéw ksztattujacych zacho-
wania konsumenckie oraz opracowanie
odpowiedniej komunikacji i strategii
rozwoju marki.

090 Segmentacja wedtug stylu zycia

8 segmentow pozwalajacych zrozumied,
jak czynniki zwigzane ze stylem zycia,
sposobami spedzania wolnego czasu i kon-
sumpcja mediéw wptywaja na zaangazowa-
nie konsumenta w dang marke.

. 4

tatwe do wdrozenia algorytmy wzbogacajg
standardowe badania ad hoc, zwieksza-
jac efektywnos$¢ podejmowanych decyzji
biznesowych.

GfK Consumer Life - wsparcie dla innowacji

Leading Edge Consumers: osoby, ktére prawdopo-
dobnie beda ksztattowaé masowe zachowania na
poziomie kategorii - szybko wyprébowuja nowosci,
s3 zaangazowane w dang kategorie i wptywajg na
innych.

TrendKey: autorski model GfK monitorujacy dyna-
mike i charakter zmian zachodzacych na rynku na
poziomie konsumenta.

Prowadzenie biznesu to we wspétczesnych re-
aliach duze wyzwanie. Relacje miedzy konsumen-
tami a markami ulegajg zmianom, poniewaz sami
konsumenci nieustannie sie zmieniaja. Stajg sie
bardziej zdecydowani i wymagajacy oraz coraz
trudniej podazac za ich Swiadomoscia.

Rozpoznanie aktualnych trendéw to dopiero po-
czatek, po ktérym pojawiaja sie dalsze pytania: jak
silny jest dany trend? Jak sie rozwija? Na jakich
konsumentdw oddziatuje najbardziej? Jak wptywa
na produkty lub ustugi, ktére zamierzam wprowa-
dzi¢ na rynek? Jakie podejscie do reklamy i pozy-
cjonowania marki nalezy przyjac¢? TrendKey pomaga
uzyskac¢ odpowiedzi na te i szereg innych pytan.
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* Wybrane przyktady wartosci - ogétem badanie obejmuje liste
50 wartosci

Nasze autorskie podejscie badawcze, ktdre z po-
wodzeniem stosujemy na $wiecie od ponad 20 lat,
pomaga scharakteryzowac i zrozumie¢ zmiany
konsumentdw na przestrzeni lat oraz przewidzie¢
kierunki przysztych zmian.

Zapraszamy do kontaktu:

Dominika Grusznic-Drobiriska
dominika.grusznic-drobinska@gfk.com
T+48 224341428

Instytut GfK jest zaufanym Zzrédtem rzetelnych informacji o rynku i konsumentach. Umozliwia podejmowanie trafniejszych decyzji. £aczy pasje
badawcza 13.000 ekspertow. Posiada wieloletnie doswiadczenie w analizowaniu i interpretowaniu danych. Dostarcza analiz, zarowno na poziomie
globalnym, jak i rynkéw lokalnych, w ponad 100 krajach. Dzieki stosowaniu innowacyjnych rozwigzar taczacych technologie i nauke, zmienia big
data w smart data, zwiekszajac przewage konkurencyjng swoich klientéw i jednoczesnie wzbogacajac doswiadczenia i decyzje konsumentow.
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