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TOP: MACIERZYHSTWO Z & FAKTOR

“ n n n n c J n . bliskos¢, czutosé, wspdlny czas, jesli zmeczenie : ﬂT n v B u -I- v . udmiech, spontaniczna

to z mitosci (a nie nadmiaru obowigzkéw) ekspresja, dotyk, przytulenie

E M 0 c J E . émocjonélna bliskos$¢ z dzieckiem, szczescie wspdlnych ' E s .I. E .I. v K n . Mmigkkie ciepte Swiatto poranka, relacje i emocje w centrum,

chwil, pozytywne matczyne zmeczenie z dominacjg czutosci lekki domowy chaos, nie-idealnie ale aspiracyjnie

55%

rodzicow wskazuje ten obraz

9%

rodzicow wskazuje ten obraz

44%

rodzicow wskazuje ten obraz

macierzynistwa w TOP3 macierzynstwa w TOP3

macierzynstwa w TOP3
najbardziej przekonujacych.

najbardziej przekonujacych. najbardziej przekonujacych.
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Ya Lov E RS * tblU nq k ° ° y ¢ ¢ ¢ *baza: rodzice dzieci <18 r.z (N=1248),

o Pyt: Ponizej znajduje sie kilka scen z reklam, ktére pokazuja macierzyristwo. Wskaz od jednego do trzech takich, ktére najbardziej do Ciebie przemawiaja.
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CZULE EMOCIE W CENTRUM KOMUNIKACJI
NlE UDAWAJ PERFEKC." |

DOCENIA)J CODZIENNOSC

JAK POKAZAC MAME W KOMUNIKACJI?

UNIKAJ STEREOTYPU SUPERKOBIETY |
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| leerunek mamy poch’fonletej przez ekrany — aktywu;e najbard2|ej dotkllwe :

EKRANY W RODZINIE Z DUZYM POTENCJAI'.EM DRAMY
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rodzicéw wskazuje takie wnetrze w TOP3
najbardziej przekonujacych.
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T Vle przey

niczym z katalogéw meblowych sprzed kilku lat, ciepty
E S T E T V K ﬂ *. chaos, moc koloréw, duzo elementéw wypetniajacych
przestrzeri (daleko od sterylnego minimalizmu)

rodzicéw wskazuje takie wnetrze w TOP3
najbardziej przekonujacych.

*baza: rodzice dzieci <18 r.2 (N=1248),
Pyt: Ponizej znajduje sie kilka scen z reklam, ktére pokazuja domowy klimat. Wskaz od jednego do trzech takich, ktore najbardziej do Ciebie przemawiaja,
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RAPORT, BEZ KTOREGO NIE ZROZUMIESZ R
WSPOI’.GZESNEJ POLSKIEJ HUIJZIIIY
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Wptyw Alf & Zetek na rodzinne
dynamiki & schematy konsumpcji
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SZGZESCI

3%

rodzicow jest zadowolonych ze
' - SWOjego zycia (vs 71% nie-rodzicéw)
3 - /'7 Juz jedno dziecko to gwarant wiekszego poczucia
” Yw'«?" i _ szczescia i spetnienia w zyciu. Liczba i wiek dzieci

- ,,_ﬁ)‘y nie wptywa na poziom satysfakgji z zycia.
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METODOLOGIR

! BADANIE ILOSCIOWE ,

Wielowymiarowy portret grupy
rodzicielskiej — zwalidowane iloSciowo
przekonania, zachowania, mapa emocji,
portfele i rodzinne wptywy zakupowe.
Ocena komunikacji rodzinnej

w reprezentatywnej skali.

C? CAWI: reprezentatywna préba rodzicow
(dzieci w wieku 0-18 lat): N=1248

GD | poréwnawcza préba nie-rodzicow: N=314

Cf Oraz clash z dzie¢mi 16-26 lat: N=600

SOGIAL LISTENING

e e BRI SN o W

Kompleksowa analiza rodzinnych tresci
komunikacyjnych, Media Culture Dive

w sociale i kontent tworzony przez rodzicow.

Jakosciowa analiza User Generated Content:
dziesigtek parentingowych ventow,
poradnikow, real-talkéw i opowiedzianych ze
zrezygnowaniem lub radoscia StoryTimes
pozwolita stworzy¢ pogtebiony portret
wspofczesnych rodzicdw — bez

efektu zakotwiczenia w jednej bance.

. =

WYWIADY & ZADANIA RODZINN
AN N

Deep Dive w dynamike polskiej rodziny.

Zadania w formacie bulletin boards

eksplorujace radosci, szczescia oraz napiecia

i frustracje z perspektywy rodzicielskiej i

dzieciece;.

Benchmarki komunikacyjne do tworzenia
contentu — reklamowe DOES & DON'TS.

Wywiady nastawione na zrozumienie tego,

Co pocigga, a co odpycha rodzicow, jakie

kody, historie, estetyki naprawde ich

poruszajg, a jakie denerwuja.
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whY should you have it?
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RAPORT GEOWNY

Cf Wykorzystaj dynamike rodzinnych relacji w sprzedazy
C? Poznaj i zagospodaruj napigcia i radosci rodzicielskie w komunikacji

(? Poznaj, doceniaj i wykorzystaj w przekazie nowe dyskursy
rodzinne ze zmieniajacymi sie rolami rodzicow i dzieci
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whY should you have it? o

WPLYWY ZAKUPOWE DZIECI

MODUL DODATKOWY

(7 Sprawdz pojemnoéé dzieciecych portfeli

(7 Docen wptyw dzieci na decyzje zakupowe rodzicéw

F Odkryj jak targetowac kluczowych decydentow
w poszczeg6lnych kategoriach

(7 Wykorzystaj napigcia, na ktérych opiera

MODUL DODATKOWY

- (% Wykorzystaj sprawdzone i najsilniej
rezonujace modele relacji

(7 Sprawd? jakie kody i sytuacje chwytaja za serca

(7 DOS & DON’TS rodzinnej komunikacji

POINRJALFY
MODUL DODATKOWY

(7 Dowiedz czym kim s3 Alfy i na czym im zalezy

(7 Sprawdzjak Alfy komunikuja sig ze Swiatem

sie Swiat dzieci w ré6znym wieku




CHWYC ZA SERCE POLSKIE RODZINY!

__YELOVERS |

Klaudyna Kamifiska

Research Director

klaudyna@ylovers.pl
+48 507 168 394
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Client
Director

iwona.wilmowska@toluna.com

+48 451 646 156
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