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GENERACJA Z jest OUT OF HOME

StOWO WSTEPU

Generacja Z to mtode pokolenie,
ktoremu marketerzy i media
poswiecajq najwiecej uwagi.
Oczywiste jest, ze osoby z tej grupy
demograficznej nie mogq zyc¢

bez internetu, nie zapominajmy
jednak o tym, ze jednoczes$nie

sq odbiorcami waznymi dla marek
mediow Out-of-Home.

Konsumpcja OOH ma bowiem
charakter pasywny, to znaczy,
ze reklama OOH odbierana jest bez
faktycznej decyzji o uzyciu mediow.

Mozemy Smiato stwierdzic,

ze Generacja Z, kiedy jest out of home,
przyjmuje reklame OOH w sposob
naturalny - zauwaza jg i wchodzi

Z nig w interakcije.

Warto uwzgledniac reklame
Out-of-Home w kampaniach
kierowanych do Generacji Z

i 0 tym bedzie ten raport, ktory
mMmam nadzieje pomoze oddzieliC
mity od rzeczywistosci.

ams.com.pl
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GENERACJA Z jest OUT OF HOME

L) Cechy Generacji Z oraz jej liczebno$¢ w Polsce

SMARTOOH

Cechy Generacji Z oraz jej liczebnos¢

w Polsce

Generacja Z nazywandad
rowniez Pokoleniem Z,
Zetkami, Zoomerami,
iGeneracjq, Zetami

czy Post-millenialsami,

to przewaznie grupa osdb
w wieku 9-24 |lata, choé
marketerzy najczesciej
analizujg mtodziez

w wieku od 16 do 24 lat.

Pokolenie Z to najsilniej

rozwijajqcy sie rynek

konsumencki w Europie

i na Swiecie obejmujgcy

mtode osoby, ktore:

> sq pierwszym cyfrowo
natywnym pokoleniem

ams.com.pl

nie wyobrazajq sobie
zycia bez internetu
potrafig jednoczesnie
by¢ aktywni offline

i online

majq silng potrzebe
przebywania w grupie
oraz otaczania sie
prawdziwymi
przyjaciotmi

w prawdziwym Swiecie
wykazujq sie sporg
niezaleznosciq
finansowq, potrafiq bycC
oszczedni i raczej
unikajg ryzyka w swoich
decyzjach finansowych

- PADLABATERIA
°| WTELEFONIE?

b |

HEAT HAPPENS
STAY COOL+=
e m————

> sqg otwarte,
zaangazowane
spotecznie
i ekologicznie

> sq sktonne wydawac
wiecej na produkty,
ktore odzwierciedlajq
ich tozsamosc

> ceniq styl i jakos¢

> ponad wszystko ceniqg
autentycznosc¢
i przejrzystosc

> pragng zachowaé
niezaleznos¢ i nie chcg
by¢ postrzegani przez
pryzmat marek.




GENERACJA Z jest OUT OF HOME
L) Cechy Generacji Z oraz jej liczebno$¢ w Polsce  smarTooH

Pokolenie Z w Polsce Analiza pokoleniowa jest - rzucajqc Swiatto
nie jest najliczniejszqg warta wysitku, bo na zmiany zachodzgce w
generacjq, ale stanowi pomaga zrozumiec, spoteczenstwie - utatwia

znaczqcq grupe 6,2 min co dzieje sie teraz, a takze planowanie przysztoSci.
osob.

Nazwy poszczegdlinych
grup sq obecnie
powszechnie uzywane
jako bardziej atrakcyjna
wersja przedziatow
wiekowych, ktore
jednoczes$nie przypisujq
im trwate cechy oraz
jednolity poziom mysli

i zachowan.

Populacja Polski wedtug generacii
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Dane z lat 1928-2021 (stan na czerwiec 2022)

Zrédto: GUS "Ludnosé wedtug pfci i roku urodzenia’, 06-2022

ams.com.pl 5
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L) Cechy Generacji Z oraz jej liczebno$¢ w Polsce

42%

przedstawicieli
Generacji Z w Polsce
weszto juz w dorostosce.

Zetki stanowiq 16%
populacji Polski, z czego
blisko 2,6 miliona

to osoby doroste, co jest
wazng informacjg

dla reklamodawcow,
ZWtaszcza, ze az 52%
Pokolenia Z jest juz

aktywna zawodowo.
Nawet w grupie wiekowej
16—-19 lat wskaznik
aktywnosci zawodowej
wynosi 29%.

Zdolnos¢ nabywcza
Zetek jest olbrzymia,
co powoduje,

ze marki, sprzedawcy
i marketerzy traktujq
to pokolenie
priorytetowo.

Pokolenie Z jest oczkiem
w gtowie marketerow
réowniez dlatego,

ze majg ogromny wptyw
na starsze pokoleniq,
m.in. doradzajgc czesto

rodzinie i znajomym, jakie
produkty wybierac.

68%

dorostych na catym
Swiecie twierdzi,

ze nastolatki i osoby
w wieku studenckim
mMajg wptyw na to,
gdzie i jak robiq
zakupy.

SMARTOOH

42%
dorosli

Millenialsi
24%

Marki gteboko wierzq,
ze Zoomerzy bedqg

W przysztosci stanowic
trzon konsumentow,

w tym rowniez rynku
luksusowego, bo

nawet jesli nie teraz,

to w przysztosci mogq
dysponowac zasobnym
portfelem. 0

N
W

Zrédto: GUS "Ludnosé wedtug pfci i roku urodzenia’, 06-2022; Mediahub “Generacja Z — rzeczywisto$é
miodych w kontrze do utrwalonych stereotypéw’, 10-2022; "Edelman Trust Barometer 2023: The
Collapse of the Purchase Funnel’, 07-2023

ams.com.pl
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L) Cechy Generacji Z oraz jej liczebno$¢ w Polsce

SMARTOOH

Warto zapamietac

e Generacja Z to grupa

0s6b w wieku 9-24 lata,

cho¢ marketerzy
najczesciej analizujg
mtodziez w wieku

od 16 do 24 lat.

Pokolenie Z w Polsce
stanowi 16% populaciji

e Pokolenie Z ma

ogromngq zdolnos¢
nabywczqg i jest znane
z tego, ze ceni sobie
prywatnosg,
indywidualnosg¢,
sukces osobisty,
bezpieczenstwo

e Poza tym Zetki sq

czesto opisywane
jako niezalezne,
skupione,
odpowiedzialne
fiskalnie

I przedsiebiorcze.

e Generacja Z

; : finansowe, , ..
liczgc sobie 6,2 min , . , ma rowniez wptyw
) o przejrzystosc, rodzine
0s0b, z czego 42% ; na wybory zakupowe
| spotecznq

tj. 2,6 mIn oséb
jest juz dorosta.

B w starszych pokolen.
odpowiedzialnosc. yenp

pOlCZU) ZAPACH WOLNOSCI.
e = s o
#7.;?%’2. Aﬁgm@wﬁ_
7

-

chy
kcja perfum WORRUE iaspirewsns 1

o AN

ams.com.pl 7
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L) Generacja Z na zakupach

Generacja Z na zakupach

Generacja Z nie rozni sie
znaczgco od starszych
pokolen w podejsciu do
kupowanych produktow.
Zoomerzy chocC nie
potrafiq zy¢€ bez internetuy,
to jednak chetniej robiqg
zakupy w sklepach
stacjonarnych. Dlaczego?
Odpowiedz jest dos¢
prosta: bo traktujq
zakupy stacjonarne

jako forme spedzania
wolnego czasu albo

podejmowania interakcji
spotecznych.

67%

Generacji Z traktuje
wyjScie do centrum
handlowego jako
forme spedzania
wolnego czasu,

a 66% jako mozliwos¢
wspolnego wyjscia

z rodzing i znajomymi.

SMARTOOH

Pokolenie Z lubi sklepy
w realnym Swiecie, bo
ceni sobie autentycznos$¢
i rzeczywiste
dosSwiadczenia, czego
nie mogq zapewnic

im sklepy internetowe.
To m.in. dlatego mozna
spotkac ich w gronie
znajomych w galeriach
handlowych, gdzie
oproécz sklepdbw majg
do dyspozycji
gastronomig czy kino.

Zrédto: Accenture ,Jak kupuje generacja Z”, 04-2021; Mediahub "Generacja Z — rzeczywisto$é miodych
w kontrze do utrwalonych stereotypdw’, 10-2022

ams.com.pl
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L) Generacja Z na zakupach SMARTOOH

Bywalcy centrow
handlowych sg mtodzi,
czesto zamozni i obeznani
z mediami.

W galerii handlowej
konsumenci sg online,
kiedy robiqg zakupy
osobiscie, co stwarza
doskonatq okazje do
g komunikacji w ostatnim

W"J thdllH \ ' :
A '-"0 momencie przed

‘ " i R "4 dokonaniem zakupu.
f'. \1; #'  enczen 'J. / I

52%

Zetek twierdzi,

ze chodzenie do
centrow handlowych
jest w rownym
stopniu pogoniqg

za towarzystwem
jak i kupowaniem.

Narasta trend tgczenia
zakupow z rekreacjq,

a réznorodna oferta

w centrach handlowych
zwieksza czas
przebywania w nich
mtodego Pokolenia 7,
ktore w trakcie
rzeczywistych
dosSwiadczen lubi
korzystac ze wszystkiego.

Zrédto: JCDecaux "Shopping Malls & Gen Z', 05-2023

ams.com.pl 9
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L) Generacja Z na zakupach

zakupow z bliskimi w
Mtodziez pragnie
bezposrednich relaciji,
robwniez w procesie
§ 25%

zakupowym. o
wynosi Sredni udziat
osOb w wieku 15-30
lat wsrod bywalcow
galerii handlowych.

71%

Generacji Z bardziej
czerpie przyjemnosc¢
z doSwiadczen w
prawdziwym zyciu niz
z doSwiadczen online.

Udziat ten zalicza ich
do najliczniejszych
przebywajgcych tam
grup wiekowych i jest
. . . az 0 45% wyzszy
SkIepY online nie petniq niz udziat tej grupy w

funkcp sF?o+eczn§J, J‘?kq catej populaciji Polski.
jest wspdlne robienie

sklepach stacjonarnych.

SMARTOOH

Sklepy stacjonarne nadal
bedqg miaty kluczowe
znaczenie dla Generacji Z,
ale ze wzgledu na ich
sposbéb konsumpcji
medidw, wskazana jest
wielokanatowa

komunikacja reklamowa.

Udziat os6b w wieku 15-30 lat w galeriach handlowych w rozktadzie godzinowym

0%

=

20%
15%
10%

%

10 1 12 B 1 5 16
Godzina

Zrédto: JCDecaux "Shopping Malls & Gen Z', 05-2023;

CitiesAl "Generacja Z czy Boomerzy — wyzwania przysztosci dla galerii handlowych’, 07-2023

ams.com.pl
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L) Generacja Z na zakupach

Generacja Z w Polsce
nie kupuje wytqcznie
online.

Zdecydowana wiekszosSe
produktow kupowana jest
w sklepach stacjonarnych,
CO zwiqgzane jest

z potrzebg dotkniecia,
wyprébowania produktu
lub inspiracji do podjecia
finalnej decyzji przy poétce
sklepowe,;.

Stacjonarnie Zetki kupujqg
najczesSciej chemie
gospodarczq, paliwo,

Zaledwie 3 na 15 kategorii produktowych
Pokolenie Z kupuje czesciej online niz offline.

Najczestszy sposob zakupu przez Generacje Z

chemia gospodarcza
transport i paliwo
prdukty dla zwierzgt
kosmetyki

produkty dla dzieci
AGD i wystroj wnetrz
suplementy diety
bizuteria i dodatki

sport

odziez i obuwie
elektronika, RTV, gry

ksigzki i muzyka

Zrédio:

89%
87%
69%
65%
63%
62%
60%
56%
56%

SMARTOOH

kosmetyki, produkty

dla zwierzagt, produkty

dla dzieci, bizuterie, AGD,
przedmioty wystroju
wnetrz i suplementy diety.

Pokolenie Z w sklepach
online czesciej (nie
wytgcznie) kupuje tylko
odziez, obuwie,
elektronike, przedmioty
RTV, gry oraz ksiqzki

I muzyke.

. offline . online

Mediahub “Generacja Z — rzeczywistos¢ mtodych w kontrze do utrwalonych stereotypow’,

10-2022; Statista / Arvato Supply Chain Solutions "Rynek odziezowy w Polsce’, 02-2023

ams.com.pl
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L) Generacja Z na zakupach SMARTOOH

Jesli kto§ mysli, ze zakupy 65% polskich

online dokonywane konsumentow robi Korzystajgc
sq tylko w domu, to jest zakupy w sieci ze smartfona zakupy
w btedzie. korzystajqgc z telefonu. mozna robic

w kazdym miejscu
i 0 kazdej porze,

600/0 920/0 chocby na przystanku

wszystkich wydatkow Zetek robi zakupy autobusowym.

online dokonuje sie online na smartfonie.
poza domem.

Zrédto: Kinetic "The Mobile Pound Study 2022°, 04-2022;
Spicy Mobile "Aplikacje mobilne szansq dla e-commerce w 2023 roku’, 02-2023;
Santander Consumer Bank ,Polakéw Portfel Wtasny: Polacy na e-zakupach 20227, 10-2022;
nowymerketing.pl "Komunikacja generacyjna.’, 01-2023

ams.com.pl 12
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L) Generacja Z na zakupach SMARTOOH
' JIP-LESNN TEN LV y Generacja Z jest

w':f 'ﬂi!';«i, 1.5 - ; TE | | bardzo wrozhwo/ /
Civoiiiit Y aop NNl EaB Ko DERE o, 1 (e oy na autentycznosé

i chetniej siega po marki
zaangazowane spotecznie.

73%

przedstawicieli
Generacji Z podczas
zakupow kieruje sie
wyznawanymi
wartosciami.

57% 0s6b z Pokolenia Z
uwaza, ze marki mogq
zrobi¢ wiecej dla
rozwiqzania problemow
spotecznych niz rzqd.

70% Zetek deklaruje,
Ze ANgazujq sie w sprawy
spoteczne i polityczne.

60% osob z Pokolenia Z
twierdzi, ze jesli stracq
zaufanie do danej
firmy, przestang
kupowac jej produkty.

Markom optaca sie
spoteczne zaangazowanie
oraz komunikowanie tego
out of home.

Zrédto: Edelman Trust Institute ,,Edelman Trust Barometer. The New Cascade of Influence”, 06-2022

ams.com.pl 13
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L) Generacja Z na zakupach SMARTOOH

Warto zapamietac

e Generacja Z to stali Zetki kupujg czesciej e Generacja Z okazuje
bywalcy galerii w sklepie stacjonarnym swojq lojalnos¢
handlowych, ktérzy niz online. markom, ktére czynig

dobro, zatem warto
angazowac sie
spotecznie

i pokazywac im,

ze marka kieruje sie
EKO wartosciami.

traktujq wyjscie do
centrum handlowego
jako forme spedzania
wolnego czasu.

e Pokolenie Z zakupy
online robi
na smartfonie,
a wiec w kazdym

e Az 12 na 15 kategorii miejscu i o kazdej
produktowych porze.

1.4

Zatr‘igfr‘ﬁjiﬁ_

e L
et smiatze Lieere £SO T

L

ams.com.pl 14



GENERACJA Z jest OUT OF HOME
SMARTOOH

Generacja Z jest out of home

Choc¢ Pokolenie Z z Pokolenia Z nalezy martwiqg sig, ze spedzajg
urodzito sie z telefonem uwzglednic wptyw, zbyt duzo czasu

w reku, to online nie jest jaki wywartana ich zycie w internecie i czujq,
jedynym medium pandemia, po ktorej ze korzystanie z mediow

z jakiego Zetki korzystajq.  Zetki czesciej spotecznosSciowych

W analizach oséb niz przecietny konsument  powoduje u nich niepokd;j.

Zrédio: GWI "What Gen Z really think and why you should care’, 03-2022

ams.com.pl 15



GENERACJA Z jest OUT OF HOME

Wszyscy jesteSmy
uczestnikami ruchu.

Doroéli z Generacji Z
w wieku 18-24 lata
rzadziej niz inne grupy
korzystajq z auta
podczas dojazddw
do pracy, a znacznie
czeSciej wybierajq
komunikacje miejskq,
rower lub hulajnoge.

SMARTOOH

NajczeSciej wybierany Srodek transportu w drodze do pracy

. 18-24 lata . 25-34 lata . 35-44 lata 45-54 |ata
21%
13%

35%
II III II r
i i

samochéd komunikacja pieszo rower lub hulajnooga
miejska

i i

Zrédto: Ministerstwo Klimatu i Srodowiska ,Zachowania ekologiczne Polakéw”, 03-2022

ams.com.pl
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SMARTOOH

Generacja Z jest

out of home! Generacja Z minimum 1godzine dziennie poswieca na:

weptop [
74%
o
0s6b z Pokolenia Z
~
6

poswigea na reklamy -
adio Cl
OOH Mminimum
Czqsopismq

1 godzing dziennie

. . . Gazety ¥
swojej uwagi.

JENNY FAIRY

Zrédto: Kantar ‘Gen Z — projekt o pokoleniu Zet"

ams.com.pl 17



GENERACJA Z jest OUT OF HOME

Konsumenci sq dzis
bardziej Swiadomi

i czeSciej widzqg reklamy
OOH teraz niz dwa lata
temu przed pandemiq.

84%

Zetek zwraca uwage
na reklamy OOH.

OOH jest szczegdlnie
dobry w docieraniu

do mtodych, miejskich
odbiorcow, bo to oni
najwiecej czasu spedzajq
poza domem.

Zrédito: Ipsos / PML Group "Notice OOH now vs pre-pandemic’, 11-2022; PML Group "ROI TGI 2023, 04-2023;
JCDecaux 'Reaching and influencing the Gen Z audience’, 07-2023

ams.com.pl

Pokolenie Z jest

w zasiggu Out-of-Home
Srednio przez prawie
dziesie¢ godzin
tygodniowo, czyli dtuzej
niz spedzajq

na oglgdaniu formatéw
telewizyjnych i video.

A1%

osOb zauwaza
reklamy OOH czesciej
niz przed pandemigq,

Z czego az 64%
stanowi z Generacja Z.

SMARTOOH

Osoby zauwazajgce reklamy

Out-of-Home czgSciej
niz przed pandemiq

All 16+

—

41

%




GENERACJA Z jest OUT OF HOME

84%

0s6b z Generacji Z
ocenia swoj stosunek
do reklamy
Out-of-Home jako

pozytywny.

Media Out-of-Home
cieszq sie bardzo wysokg
akceptacjq spoteczng
wsrod wszystkich

grup wiekowych,

ale najbardziej wsroéd
0sOb mtodych w wieku
16-24 lata.

Tradycyjne media
0siqQgajq znacznie lepsze
wyniki pozytywnego
odbioru niz reklama
online, VOD czy mobile.

Atutem reklamy
Out-of-Home jest to,
Ze nie przeszkadza
w codziennym zyciu
i nie wywotuje reakcji
obronnych tak jak
rekloma telewizyjna

i internetowa, ktore
postrzegane sq jako
inwazyjne i irytujqce,
a wiec takie, ktorych
nalezy unikac.

SMARTOOH

OOH to integralny
element przestrzeni
miejskiej, ktory wpisuje sie
w krajobraz miasta, moze
by¢ jego zrodtem
pozytywnego pierwszego
wrazenia oraz ozdobq

I urozmaiceniem
przestrzeni, w ktorej sie
znajduje.

Biorgc pod uwage
zachowania Pokolenia Z,
ich preferencje

i oczekiwania, to OOH

w petni odpowiada

na ich potrzeby.

Pozytywne nastawienie wobec mediow

I oo+

77% 77%
Razem Mezczyzni

77%

Srednia dla wszystkich mediéw

84%

77%

Kobiety

Zrédfto: Ipsos MRBI ,Media Views”, 09-202]

ams.com.pl

78%

69%

16-24 lata 25-34 lata 35-44 |lata 45-54 lata



GENERACJA Z jest OUT OF HOME

Pozytywny stosunek

do medidw ma réwniez
odzwierciedlenie

w stopniu zaufania.

81% konsumentow
twierdzi, ze zaufanie
jest decydujgcym
czynnikiem na ich
Sciezce zakupowej.

58%

Zetek ufa komunikatom
Z reklam Out-of-Home.

Poziom zaufania do
oSwiadczen sktadanych
przez marke jest silnie
skorelowany z tym jak

SMARTOOH

Dostarczanie pozytywnych odczué
zwigzanych z zaufaniem

o -
. 85%

vs §rednia
mediow

+5% <
vs TV
+10%

Vs prasa

OOH

bardzo marka jest brana
pod uwage podczas

zakupow, zwtaszcza przez

Zetki - wraz ze wzrostem

TV social

prasa

media

zaufania wzrasta réwniez
zaangazowanie sie

w marke oraz rozwazanie
zakupu.

Zrédto: JCDecaux.uk "The moment for trust’ 03-2021; JCDecaux ‘Reaching and influencing the Gen Z
audience’, 07-2023

ams.com.pl
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GENERACJA Z jest OUT OF HOME

Do Generacji Z
obraz moéwi wiecej
niz 1000 stow.

83%

osb6b w wieku 16-24
lata zgadza sie, ze
efekty specjalne OOH
sq bardzo skuteczne
I budujq pozytywny
wizerunek marki.

84% osOb potwierdza,
ze ambientowa reklama
OOCH jest bardziej
zauwazalna

niz standardowe
reklamy plakatowe.

75% konsumentow
zgadza sig,

ze reklamowana w ten
sposéb marka jest
bardziej ekscytujgca.

W reklamie najbardziej
przekonujqg Zetki: muzyka,
niestandardowy pomyst,
humor, design

i oryginalnos¢.

OOH doskonale tqczy sie
z preferencjami
Pokolenia Z dotyczqcymi
informaciji wizualnych.

tqgczqgc wysokq
czestotliwose

i regularnosSc ekspozycji
OOH, a takze mozliwosci
DOOH zintegrowanego z
danymi, mozna budowac

strategie cross-mediowe,

SMARTOOH

ktore dostarczajg
wciqgajgcq historig,
doswiadczenia

i odpowiednie tresci
kontekstowe, ktére Zetki
tak bardzo ceniq.

Zrédio: Ipsos MRBI / PML Group "Special effect’, 09-202I; Cape Morris "Jak tworzyé komunikacje
dla réznych generacji?’, 01-2023

ams.com.pl
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adms

GENERACJA Z jest OUT OF HOME

SMARTOOH
Warto zapamietac

e Generacja Z jest out of e Zetki zwracajqg uwage e Do Pokolenia Z
home! na reklamy OOH oraz obraz moéwi wiecej

e Reklama OOH cieszy ufajg komunikatom niz 1000 stow, a OOH
sie bardzo wysokg z reklaom Out-of-Home. doskonale tqczy sie
akceptacjq spoteczng, e Out-of-Home bardziej £ preferenCqu| Ll
najbardziej wérdd niz inne media clotyezgermi
mtodziezy z Generacji zwieksza zaufanie TIHTTENE]] WIS ReH:

Z W wieku 16-24 |ata. do marki.

ams.com.pl




GENERACJA Z jest OUT OF HOME m

SMARTOOH

Skontaktuj sie z nami.
Badz SMART i wybierz OOH!

Wiecej informacji na temat danych:

Beata Ortowska
Marketing Analysis Manager
b.orlowska@ams.com.pl

(@ (+4822) 5556400

@ oferta@ams.com.pl

@ ul. Czerska 8/10; 00-732 Warszawa

Bgdz czesciq naszej przygody:

0000



https://www.linkedin.com/company/ams-sa/
https://www.youtube.com/user/amsoutdoor
https://pl.pinterest.com/amssa/_saved/
https://www.facebook.com/outdoor.jest.cool
mailto:%20b.orlowska@ams.com.pl

