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Czy nowe technologie wychowujag

dzieci Millenialsow?
Rodzic konsument. Postawy i priorytety.

Moment przyjscia dziecka na $wiat jest przetomowa chwilg w zyciu wiekszo-
$ci rodzicow. Zmieniajg sie priorytety, wartosci, zyciowe cele. Ten burzliwy czas
wypetniony jest jednoczesnie dziesigtkami decyzji zakupowych, czesto podej-
mowanych po raz pierwszy, biorgc pod uwage fakt, ze ponad potowa bada-

nych rodzicéw posiada tylko jedno dziecko. Co jest w takim momencie wazne dla

rodzicow? Jakimi wartosciami kieruja sie wybierajac produkty dla dzie-
ci? Gdzie szukajg informacji? Czy - jako reprezentanci pokolenia Mille-
nialséw - aktywnie korzystaja z najnowszych technologii? Celem raportu

,Czy nowe technologie wychowuja dzieci Millenialséw? Rodzic konsument.

Postawy i priorytety” jest zbadanie i opisanie tej wyjatkowo zréznicowanej grupy.

Z raportu Grupy On Board Think Kong wynika, ze jedng z najwazniejszych wartosci
rodzicéw jest edukacja. Ponad 82% badanych przyznato, ze zwraca uwage na war-
to$¢ edukacyjng kupowanych zabawek i akcesoridw. Z edukacyjnym nurtem przegrywa
nawet silny trend eko - na ekologicznos¢ produktéw zwraca uwage 64% rodzicow.
Co ciekawe, cena jest kluczowym aspektem decyzji o kupnie jedynie dla 53% rodzicow.
Natomiast ponad 76% jest w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt, ktdry jest doktadnie
taki, jakiego szuka. Interesujacym trendem jest takze prostota i naturalnos¢ - ponad
72% rodzicdw przyznaje, ze kieruje sie wtasnie takimi aspektami przy wyborze pro-

duktéw dla dzieci.

Badanie Grupy On Board Think Kong pokazuje, ze wspoétczesnych rodzicow mozna
podzieli¢ na kilka segmentéw, wedtug wartosci, jakimi sie kieruja wybierajac produk-
ty dla dzieci, ich zaangazowania w trendy oraz technologii, z jakich korzystaja. Dwie
dominujace grupy to Rodzice Slow (34% badanych) oraz Rodzice Pilni (30%). Co
dzieli, a co taczy te dwie grupy? Oba typy rodzicdw sg przejeci wszystkimi aspekta-
mi przyjscia dziecka na swiat: chcg zaspokoi¢ podstawowe potrzeby dziecka, wazne

jest oczywiscie zdrowie potomka (np. wybér dobrych ustug medycznych), mysla takze

o przysztej edukacji dziecka oraz o tym, by zapewni¢ mu bezpieczng przysztosc fi-
nansowa. Obie grupy zwracaja uwage na walory edukacyjne zabawek i innych pro-
duktéw kupowanych dzieciom (Pilny Rodzic - 90%, Slow Rodzic - 94%), sktad na ety-
kiecie (odpowiednio: 84 i 89%), wazna jest dla nich trwatos¢ produktéw (86% i 76%).
Te dwie grupy réznia sie jednak wartosciami, na podstawie ktérych podejmuja decy-
zje zakupowe oraz zaangazowaniem w trendy. O ile Rodzic Pilny aktywnie wyszukuje
i wyprébowuje nowe trendy w wychowaniu dzieci (79%), chetnie kupuje nowoczesne,
modne produkty (77%) oraz interesuje si¢ nowinkami i gadzetami dla dzieci (84%),
o tyle Slow Rodzic jest bardziej zdystansowany do pogoni za trendami (odpowiednio:
23%,22% i 35%).

Segmentem godnym uwagi jest na pewno Rodzic New Tech (20% ogétu badanych),
ktéry jest réwnie a nawet bardziej zaangazowany w trendy, jak Rodzic Pilny, kieruje sie
podobnymi wartos$ciami, jak obie wyzej opisane grupy , ale jednoczesnie jest ,heavy
userem” nowych technologii. 76% Rodzicow New Tech korzysta z serwiséw spotecz-
nosciowych, 57% z aplikacji mobilnych zwigzanych z rodzicielstwem, wychowywa-
niem dzieci, tyle samo z nich dzieli si¢ swoimi do$wiadczeniami na swoich profilach,
a 54% tworzy dodatkowo inne tresci, np. komentarze, opinie o produktach na forach

i blogach. 64% przeglada tresci na blogach parentingowych.

Najmniej licznymi segmentami rodzicdw s3a Rodzice Minimalistyczni i Niezalezni
(odpowiednio 10% i 5%). Ta pierwsza grupa wykazuje duza niezaleznos¢ w stosun-
ku do wszelkich trenddw, niechetnie korzystaja réwniez z nowych mediéw. Natomiast

Rodzice Niezalezni podchodzg do nich wyjgtkowo selektywnie.

Co jeszcze charakteryzuje wymienione segmenty rodzicow? Zapraszamy do lektury
raportu.

Katarzyna Rek, Grupa On Board Think Kong
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Rodzic slow

32,4% badanych rodzicédw. Nie przejmuje sie modami

i popularnoscia, nie wyszukuje i nie wyprobowuje nowych
trenddéw. Starannie dobiera produkty dla dziecka, cena

nie jest kluczowym czynnikiem ich wyboru. W zabawkach
szuka wartosci edukacyjnej, kupujac zywnos$¢ dla dziecka,
sprawdza sktad na etykiecie. Przeglada tresci w serwisach
spotecznosciowych, ale stroni od aktywnego korzystania
z nich - nie tworzy tresci i nie udostepnia swoich
momentdw z dzieckiem.

Rzadko ma wiecej niz dwoje dzieci. Przy wyborze sprzetu
dla dzieci, takiego jak wozki czy nosidetka, kieruje sie
przede wszystkim wtasna intuicja.
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Aby wspdtczesny rodzic wydat wiecej na produkt danej marki, przede
wszystkim musi mie¢ do niej zaufanie. Produkty dzieciece powinny
zatem charakteryzowac sie wysokq jakosciqg, dzieki czemu mozna
korzystac z nich przez wiele lat, nie tylko przy jednym dziecku. Rodzice
stawiajgcy na jakosc, stawiajg zarazem na przedmioty stylowe
iwyrdzniajgce sie. Dotyczy to zaréwno produktow takich jak wozki czy
foteliki, ale tez drobnych akcesoriow. Bez wzgledu na ich gabaryty,
muszq byc wykonane ze szczegolng dbatosciq i troskg, tylko w ten
sposob majq szanse wpasowac sie w styl dzisiejszych konsumentow.

Matgorzata Gromadzka,
Brand Manager Akpol Baby
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Od kilkunastu lat obserwujemy wyraznq tendencje, w ktorej

producenci artykutow dzieciecych chetnie podkreslajg walory

edukacyjne swoich artykutéw. To nurt, ktory od razu zyskat przychylne

nastawienie konsumentow. Wspdtczesni rodzice, kupujqc dedykowane

dziecku produkty, wybierajq te, ktdre przyczyniq sie do jego

psychicznego i fizycznego rozwoju. Kiedys zabawki stuzyty jedynie do

zabawy, dzisiaj majg uczyc i poszerzac horyzonty. Zarowno przerézne

badania dotyczqce sprzedazy, jak i niniejszy raport Grupy On Board

Think Kong pokazujg, ze wtasnie tego oczekuje rodzic. Ta tendencja

utrzymuje sie od lat, dlatego warto jq wykorzystac, inwestujgc we

wspdtprace ze specjalistami, ktorzy zadbajq o to, aby dany produkt

zyskat oczekiwane od niego cechy.

Marek Jankowski,

Polskie Stowarzyszenie Branzy Zabawek i Artykutow Dzieciecych
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Pilny rodzic

30,6% badanych rodzicow. Obecnos¢ dziecka w jego zyciu
jest bardzo wazna. Jest zainteresowany trendami

w wychowaniu dzieci i podatny na nie. Ceni sobie
produkty proste i naturalne, posiadajgce walory
edukacyjne. Przywigzuje wage do marki produktow, ktore
wybiera. Z technologii korzysta nieregularnie i raczej
biernie, wyjatkiem sg poréwnywarki cenowe.

Pilni Rodzice to najstarsza z wytonionych grup:
33% Pilnych Rodzicow ma 35 lat i wiece;.
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Rodzic new tech

20,6% badanych rodzicéw. Bardzo zaangazowany w nowe Marki dzieciece nie majg wyboru, muszq inwestowac w komunikacje
technologie, korzysta z nich zaréwno biernie, jak i aktywnie, online. Ograniczajqc jq nawet wytqcznie do Facebooka, mozna dotrze¢
tworzac tresci. Chetnie probuje nowych rozwigzan miesiecznie do 4-5 miliondw oséb zainteresowanych produktami

. . . . L r . . dzieciecymi. Wyglgda to jeszcze ciekawej, jesli weZmiemy pod
w wychowaniu dzieci. Ceni sobie trwatosc i edukacyjne s o d ] 5 N i

L tvkutéw dzieci h 7k ast uwage osoby z segmentu New Tech, czyli okoto 1/5 rodzicéw. Tych,
walory artykutow dziecliecych, wzwigzku z czym Jes ktdrzy najchetniej szukajq nowosci, czytajq blogi i dzielq sie swoimi

W stanie za ptaac Wyzszq ceng za szukane prOdUKty' doswiadczeniami. Dla wielu z nich serwisy spotecznosciowe czy blogi

Co ciekawe, w grupie Rodzicdw New Tech jest duzo wiecej to pierwsze miejsce pozyskiwania informacji o nowych produktach.
kobiet niz w pozostatych grupach, czyli ponad 73% Istnieje wiele strategii aktywnosci marek dzieciecych online. Warto
(kobiet ogétem w badaniu: 62%). eksperymentowac, bo nawet niewielki, ale dobrze spozytkowany

budzet online moze zdziatac duzo wiecej niz druk ulotek czy reklamy
New Tech czesciej niz inne typy rodzicéw szuka w prasie.

rekomendacji dotyczacych akcesoriow do karmienia )
Norbert Kilen,

i pielegnacji dzieci na stronach internetowych (35%). Dyrektor ds. Strategii Think Kong
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Rodzic minimalistyczny

Typologia polskich rodzicéw moze byc scharakteryzowana przez dwa
wymiary. Pierwszy z nich opisuje skbonnosc do wykorzystania nowych
technologii w zyciu codziennym oraz w procesie wychowawczym.
Drugi wymiar to stopieri zainteresowania nowymi trendami,
czyli dziatania zwigzane z wyszukiwaniem nowinek, modnych
i popularnych produktéw oraz gadzetéw dzieciecych. Co ciekawe,
struktura segmentow okresla réwniez relacje miedzy wyréznionymi
wymiarami: zaangazowanie w nowe technologie zawsze implikuje

zainteresowanie nowymi trendami w wychowywaniu dzieci.

Piotr Zimolzak,
Wiceprezes oraz Dyrektor ds. Badari i Analiz SW Research
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Cena produktu jest dla niego kluczowym
aspektem decyzji o kupnie

Chetnie kupuje nowoczesne,
modne produkty dzieciece

Przy wyborze produktow dla dzieci

kieruje sie ich popularnoscig

Dzieli sie swoimi doswiadczeniami z dzieckiem
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9,8% badanych rodzicow. Najwazniejsze jest dla niego
zdrowie dziecka i zaspokojenie jego podstawowych
potrzeb oraz wygospodarowanie czasu na spedzanie go
z pociecha. Pozostate aspekty nie sg juz tak znaczace.
Niezdecydowany lub obojetny w procesie wyboru
produktow dla dziecka, odporny na trendy, sporadycznie
korzysta z technologii i wydarzen dla rodzicow z dzie¢mi.

W grupie Rodzicow Minimalistycznych jest wiecej
mezczyzn (52%) niz dla og6tu badanych (38%).
Jest to rowniez najmtodsza grupa: 80% Rodzicéw
Minimalistycznych jest w wieku do 34 lat.




Rodzic niezalezny

4,7% badanych rodzicéw. Chodzi wtasnymi $ciezkami.
Dziecko nie jest centralnym punktem w kontekscie
podejmowania decyzji zakupowych i zyciowych.

Nie koncentruje sie na tym aby jak najwiecej czasu
spedzac z dzieckiem. Ich podejscie do trendow i zakupow
produktow dzieciecych jest nietypowe na tle pozostatych
grup. W postawach wystepuja sprzecznosci i selektywne
podleganie trendom. Rodzice Niezalezni jako jedyna grupa
przyktadajg uwage do odpowiedzialnosci spotecznej
producenta, ale nie jest dla nich wazne czy produkt jest
ekologiczny.

Kupuja produkty popularne, ale niekoniecznie markowe.
W grupie tej jest réwniez wiecej mezczyzn (48%) niz dla
0g6tu badanych (38%).

Rodzice nie sugerujq sie odpowiedzialnoscig spotecznq producenta
przy zakupie artykutow dzieciecych, jednoczesnie dla czesci z nich nie
jest wazne, czy produkt jest ekologiczny. Takie wyniki mogq Swiadczyc
o tym, ze rozumienie spotecznej odpowiedzialnosci wsrdd rodzicow
jest wybidrcze, badani kojarzqg CSR raczej z akcjami charytatywnymi
czy spotecznymi, ale juz nie z ekologiq czy zrownowazonq produkcjq.
Nie traktujq spotecznej odpowiedzialnosci jako kompleksowego
biznesowego podejscia firmy do kwestii spotecznych, ekonomicznych
i srodowiskowych. Oznacza to, ze producenci majq jeszcze wiele do
zrobienia, np. w zakresie edukacji konsumentow, ktéra moze pomdc
im w budowaniu wizerunku odpowiedzialnego przedsiebiorstwa.
Wtasciciele prestizowych, ale tez popularnych produktow powinni
wykorzystac fakt, ze w sytuacji, kiedy cena moze zadecydowac
o0 ostatecznym wyborze, warto, aby zadbali o walor ,odpowiedzialnej
marki’.

Izabela Satamacha
Lider praktyki CSR, On Board Public Relations
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ON BOARD THINK KONG GROUP

On Board PR Ecco Network swiadczy ustugi w dziedzinie doradztwa public relations.
Wspolnie z firmami PR z kilkudziesieciu krajow tworzy miedzynarodowsa sie¢ ECCO
International Communication Network - jedng z najwiekszych sieci firm PR na

swiecie. On Board PR jest cztonkiem Zwigzku Firm Public Relations, partnerem
Instytutu Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, laureatem wielu nagréd w
miedzynarodowych i polskich konkursach (IPRA GWA, Magellan, Ztote Spinacze).

Firma zapewnia kompleksowa obstuge w zakresie komunikacji oferujgc strategiczne
doradztwo m.in. w obszarach: Brand Public Relations, Corporate & Financial
Communications, Investor Relations, Crisis Management. On Board PR dziata w ramach
Grupy On Board Think Kong.

www.onboard.p/

Think Kong to agencja social media specjalizujgca sie w realizowaniu celéw
biznesowych klientéw z wykorzystaniem kanatéw spotecznosciowych. Od 2013 r. Think
Kong jest cztonkiem pierwszej miedzynarodowej sieci agencji social mediowych BOX
Europe. Agencja byta wielokrotnie nagradzana i wyrézniana na miedzynarodowych
konkursach (IAC, Magellan Awards, Stevie Awards). Realizowata dziatania promocyjne
online dla wielu marek, m.in. KLM, Air France, Groupon, Vision Express, Mlekovita, Tomme
Tippee, Sundance Channel. Firma dziata w ramach grupy On Board Think Kong.

www.thinkkong.p!

On Board Public Relations Sp. z 0.0.

Ecco International Communications Network
ul. Wolska 88

0O1-141 Warszawa

tel. +48 22 321 51 OO dciszek@onboard.pl
fax + 48 22 321 51 O1 asamociuk@onborad.pl
www.onboard.pl

Raport ,Czy nowe technologie wychowuja dzieci Millenialsow? Rodzic konsument. Postawy i priorytety.” zostat
stworzony na podstawie badania przeprowadzonego przez SW Research na zlecenie Grupy On Board Think
Kong dniach 29.02 - 03.03.2016 r., metodag wywiaddw on-line (CAWI) na reprezentatywnej grupie 832 rodzicow
dzieci w wieku 0-6 lat. W badaniu wykorzystano analize segmentacyjna, ktéra pozwolita na stworzenie
typologii wspoétczesnego polskiego rodzica.



