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Raport powstat w ramach projektu Trend Impact 2024
realizowanego przez PTBRiO



Trend Impact to projekt trendwatchingowy, realizowany w PTBRiO co dwa
lata, nieprzerwanie od 2009. W ramach ésmej edycji tego projektu, zdecydo-
waliSmy sie na dodatkowq jego odstone w wersji YOUTH — w petni poSwiecong
najmtodszym pokoleniom. Za realizacjq projektu stoi kilkudziesiecioosobowy
Think tank, tgczgcy szerokqg game obserwacji zjawisk, trendéw oraz rézno-
rodnych badah zwigzanych z mtodymi ludzmi.

Materiatem do analiz byt obszerny zestaw danych i odkry¢, obejmujgcy mie-
dzy innymi: obserwacje zebrane przez ,fowcdw” z pokolenia Z, badania udo-
stepnione przez instytuty badawcze oraz specjalnie przeprowadzone badania
dedykowane temu projektowi. W ramach Trend Impact Youth zrealizowaliSmy
badanie iloSciowe, obejmujgce wytqcznie osoby w wieku 18-29 lat, na probie
N=1000, metodg CAWI. Ponadto, zorganizowali$my kilka warsztatéw z udzia-
tem ekspertéw-badaczy oraz wykonali$my badania jakosciowe, w tym wy-
wiady indywidualne i badania fokusowe. Imiona oséb badanych w cytatach
zostaty zmienione w celu zachowania anonimowosci.

Wyniki przeprowadzonych badan i zbidér trendéw, pokrywajgcych obszary
zwiqzane z tozsamosciq, relacjami czy pracq — zostaty premierowo zapre-
zentowane podczas konferencji INSUMMIT Youth. Wydarzenie to byto po-
Swiecone pokoleniom Z i Alpha, a jego celem byto przedstawienie waznych
dla mtodych ludzi zjawisk, majgcych istotny wptyw na nich samych, kulture,
spoteczefstwo oraz biznes.
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Wstep

Trendy sq wskaznikiem zmian kulturowych i spotecznych, od-
zwierciedlajg preferencje i wartosci pokolenia Z. Trendy mogq
pokazywaé nowe zjawiska lub nowe podejscia do zjawisk wcze-
$niej juz znanych. Sledzenie trenddw, zwtaszcza tych wyrézniajg-
cych mtode pokolenie, jest niezwykle istotne, poniewaz pozwala
nie tylko na lepsze zrozumienie mtodych ludzi, ale réwniez na
identyfikacje nowych mozliwosci biznesowych i tworzenia in-
nowaciji. Aby w petni zrozumie€ trendy, konieczne jest poznanie
ich zrédet, a istotnq role w ich ksztattowaniu odgrywajq warto-
§ci, poniewaz to one czegsto stanowiqg gtébwny motywator zmian
spotecznych.

Mtodzi odpowiadajgc na pytanie: W jakim stopniu dane kwe-
stie bedq dla nich wazne w ciggu najblizszych kilku lat? — za
najbardziej istotne wskazali zdrowie psychiczne. W obliczu
wspotczesnych wyzwan, generacja Z znajduje sie w szczegdl-
nie trudnej sytuacji, dlatego zdrowie psychiczne i dobrostan
stajqg sie kluczowymi kwestiami. To one majq ogromny wptyw
na sposoéb, w jaki mtodzi ludzie radzq sobie z problemami, zabu-
rzeniami, lekami czy chorobami takimi jak depresja. Stabilnos¢
i odpornosc¢ psychiczna pozwala lepiej radzi¢ sobie ze stresem,
utrzymywacé robwnowage emocjonalng i zdrowe relacje. Z tego
powodu staje sie ono priorytetem, ktéry — w obliczu trudnosci
i wyzwan wspétczesnego Swiata — moze przyczynic sie do po-
prawy jakosci zycia mtodych oséb.

Poza zdrowiem psychicznym istotng kwestiq jest rowniez sta-
bilny dochéd, zapewniajqcy nie tylko niezaleznos¢ finansowg,
ale takze poczucie bezpieczehstwa. Posiadanie regularnych
dochoddéw umozliwia samodzielno$¢ zyciowq i daje miodym
ludziom mozliwo$¢ podejmowania decyzji dotyczqcych wiasne-
go zycia bez koniecznosci polegania na wsparciu finansowym
innych oséb — a wtasnie poprzez samodzielne utrzymywanie
sie miodzi definiujg swojq dorostos¢.

Kolejng istotng kwestig dla generacji Z jest wolno§é wyboru
i Zycie w zgodzie ze sobq. Te wartosci stanowig fundament in-
dywidualnego rozwoju oraz ksztattowania wiasnej tozsamosci.
Mtodzi ludzie, ktdrzy majg mozliwosé podejmowania autono-
micznych decyzji, mogq realizowa¢ swoje pasje i cele, a takze
zy¢€ w sposbb zgodny z wtasnymi przekonaniami. Posiadanie
wolnosci wyboru umozliwia im takze testowanie réznych sciezek
zyciowych i prébowanie rozmaitych rzeczy, co takze ma wptyw
na ich rozwéj i poczucie dobrostanu.

WSréd kluczowych wartosci majgcych znaczenie dla miodych
znalazio sie takze zdrowie fizyczne. Zdrowie psychiczne i fizycz-
ne sq nierozerwalnie ze sobg powigzane — stanowiq kluczowy
element ogdlnego dobrostanu jednostki. Zdrowe ciato sprzyja
zdrowemu umystowi.
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Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: Zapoznaj sie z ponizszq listq i okresl na ile dana kwestia bedzie dla Ciebie wazna w ciggu

najblizszych kilku lat? Zaznacz odpowiedz na skali 1-7
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YOU DO YOU

Patrzgc na kluczowe kwestie wazne dla mtodego pokolenia, wytania sie trend sku-
piajgcy sie na jednostce, jej potrzebach i autonomii - YOU DO YOU. Mozna to rozumiec
jako: ,réb swoje”, ,,zyj po swojemu” lub ,,bgdz sobg”.

63%

20%

Skupiam sie gtéwnie na potrzebach,
marzeniach i osiggnieciach -
moich i moich najblizszych

Skupiam sie na potrzebach
innych ludzii angazuje sie
w rézne dziatania

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: Prosze okreslié postugujqc sig skalg od 1do 7 ktére stwierdzenie z kazdej pary bardziej do Ciebie pasuje

Mtodzi chcg wyrazaé swojg prawdziwg osobo-
wo5§¢, bedqc szczerym wobec siebie i innych. Jest
to rowniez wyraz otwartosci na réznorodnos¢ oraz
szacunku dla réznych éciezek zyciowych i wybo-
réw innych osdéb. Trend ten pokazuje takze dgze-
nia mtodych do uwolnienia sie od narzuconych im
oczekiwan i norm, aby méc kierowac sie wtasnymi
przekonaniami i warto$ciami. Jest to manifestacja
dgzenia do autonomii i akceptacji siebie oraz in-

nych takimi, jakimi sqg. Trend ten zacheca do wy-
razania swojej autentycznej osobowosci, wyboru
wiasnej drogi zyciowej i podejmowania decyzji
zgodnie z wtasnymi warto$ciami i przekonaniami,
bez obawy przed ocenqg innych. YOU DO YOU pro-
muje réwniez tolerancje i szacunek dla réznorod-
noéci, to zas$ jest istotne w dzisiejszym coraz bar-
dziej zré6znicowanym spoteczenstwie, ale i coraz
$mielej kierujgcym sie ku inkluzywnoSci.

Trend YOU DO YOU - staje sige pryzmatem
majgcym odzwierciedlenie w innych trendach
dotyczgcych miodych
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TREND #1

FLUID IDENTITY

Trend odnosi sie do koncepcji tozsamosci, ktora jest elastyczna, zmieniajgca sie
i nieustannie ewoluujgca. Osoby z tozsamoscig ptynng mogq doswiadczaé réznych
aspektow tozsamosci w réznych sytuacjach zyciowych lub w zaleznosci od kontekstu
spotecznego, kulturowego lub osobistego. Dawniej: rozwijaliSmy sig, dojrzewalismy, az
do osiqggniecia pewnej statej osobowosci, ktéra opowiadata si¢ po jakiejs stronie. Dzi§

tozsamos¢ staje sie ptynna.

Koncepcja tozsamosci ptynnej zaktada, ze ludzie
nie sq ograniczeni do jednej statej tozsamosci, ale
mogq eksperymentowac z réznymi rolami, identy-
fikacjami i wyrazeniami. Moze to dotyczy¢ réznych
obszardw, takich jak pte¢, seksualnosé, etnicznose,
religia, a takze zainteresowania, pasje i aspiracje.

Dla os6b o ptynnej tozsamosci wazne jest akcep-
towanie zmienno$ci i réznorodnos$ci w samookre-
Sleniu sig oraz otwarcie na eksploracje réznych
aspektéw swojej tozsamosci w dynamiczny i nie-
ustraszony sposob.

INSU\?AM

Trend FLUID IDENTITY
manifestuje sie poprzez:

Dgzenie miodych do , hieokreslania sig”.
Pozostawania otwartymi na ciggtq zmiane
w réznych obszarach swojego zycia — tozsa-
mosci, w tym takze piciowosci. Zmiana jest
ideg samqg w sobie, moze trwaé cate zycie.
Nie trzeba dgzy¢ do jakiego$ konkretnego fi-
natu czy celu na $ciezce budowania wtasnej
osobowosci.

Odchodzenie od ram wyznaczonych przez
poprzednie pokolenia. Wiek, pte¢ czy do-
Swiadczenie nie sqg kluczowe, by okresla¢ sie
w konkretny sposéb lub siegga¢ po pewnego
typu atrybuty.

Wigkszg otwartos¢ na innych oraz na innosé
jako takq. Fluid community jest petna rézno-
rodnych oséb, a kazda z nich szanuje pozosta-
tych jej cztonkéw. W pewnym sensie powstaje
jako kontra do SciSle pouktadanych Swiatéw
stworzonych przez boomeréw czy nawet mil-
lenialséw.
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By si¢ zmienia¢, niezbedne
sq odpowiednie warunki

Po pierwsze - mtodzi noszg w sobie mysl o tym, Ze nie chca by¢ wrzucani w zadne
szuflady. Chca za to je eksplorowaé i dowolnie zmieniaé w razie ochoty. Chcg mie¢ wol-
no$¢ wyboru. Po drugie - taka tozsamos$¢ moze zdrowo rozwijac sie w Swiecie, ktory jest
réznorodny i tolerancyjny, bo wlasnie wtedy ich ptynna tozsamos¢ nie bedzie budzita
zdziwienia czy hejtu.

Nie lubie, gdy inni probujg na site wtozyé

o mnie w jakie$ ramy [ przyporzgdkowaé
7 6 /o do okreslonej kategorii

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1do 5; T2B

Zdecydowanie Zdecydowanie
sie nie zgadzam sie zgadzam

Chce mieé¢ mozliwosé
eksplorowania ré6znych 59"/

aspektowswojej tozsamosci o

i zmieniania swoich poglgdow

Chce, zeby polskie spoteczenstwo 6 4°I
byto réznorodne i tolerancyjne °

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1do 5; T2B

Chce mieé mozliwosé eksplorowania réznych aspektow

Chce si¢ zmieniac swojej tozsamosci i zmieniania swoich poglgdow

L] [d e o
I poznawac siebie
Mtodzi ludzie chcg mie¢ mozliwo$¢ eksplorowa- dl 54%

nia réznych aspektoéw swojej tozsamosci, ponie-
waz jest to kluczowe dla ich osobistego rozwoju
i samopoznania. Mozliwo$¢ zmiany pogladow
i dostosowywania sie do nowych informacji
oraz doswiadczen jest kluczowa, gdyz promuje
elastyczno$¢ myslenia i umiejetnos$¢ adaptacji Chce, zeby polskie spoteczefistwo
w zmieniajacym sie §wiecie. Jednoczesnie osoby byto réznorodne i tolerancyjne
deklarujace sie jako kobiety, zdaja sie silniej od-

czuwac nier6wnosci i presje wttaczania w wyzna- d 5 o%

63%

czone role i ramy, sygnalizujac, Ze kwestie wol-
nosci i tolerancji s dla nich szczeg6lnie wazne.

76%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu.zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1do 5; T2B
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Wiek przestaje byc cezurqg

W social mediach, w obszarach beauty coraz czeSciej obserwuje sie dzieci
w wieku 10-11 lat, ktére korzystaja z produktéw, ktére do tej pory zarezerwo-
wane byty dla dojrzatych lub bardziej majetnych kobiet. Tradycyjne podziaty
oparte na wieku czy pilci traca swoje znaczenie, szczegélnie w kontekscie
kosmetykéw. Widaé to nie tylko w porannych Skin Care Routine mtodych
0s0b, ale takze w ich listach zyczen, gdzie lalki ustepujg miejsca kosmetykom,
w tym takze tym premium od znanych projektantéw.

Tozsamos¢ to nie tylko wiek

Ale tozsamos¢ to takze pochodzenie czy narodowos$c.
Cos, co pozwalato przetrwac nam historyczne zawieru-
chy, teraz moze funkcjonowa¢ w pewnym ,pomiedzy”.
Bez konieczno$ci dookreslania.

ohl

Wyrazanie siebie w jakis sposob
i tez to sie wigze z tozsamosciq,
znaczy jak ja siebie prezentuje, jak ja
siebie widzg¢ i jak ja siebie prezentuje
na zewngtrz. Jak chce byé widziana?

Iwona, 25 lat

Nie wiem, jakby sorry, ale

na pewno nie czuje sie ani
kompletnie Polkq, ani komplet-
nie Biatorusinkgq. Kiedy przepro-
wadzitam sie do Polski, miatam
17 lat, takze duzo swojej osobo-
wosci juz jakby mam tutaj. Na
zawsze zostane osobg, ktora jest
jakby pomiedzy i mi to teraz juz
kompletnie nie przeszkadza.
Waleryja, 25 lat

Gender to punkt zwrotny
dia FLUID IDENTITY

Fundamentem potozonym pod FLUID IDENTITY, jest gender. Cho¢ ta narracja
znana jest od dawna, wcze$niej wybor dotyczyt jednej z dwéch opcji - jesli nie
byles$ chlopakiem, musiale$ identyfikowac sie jako dziewczyna. Jednak mtode
pokolenie odrzuca taka binarng wersje Swiata. Wspétczesne narzedzia - takie
jak niebinarne zaimki czy ,gender fluid fashion” - pokazuja, ze to co$ wiecej
niz klasyczne ,unisex”. To wyraz prawdziwej ptynnosci i swobody w wyrazaniu
swojej tozsamosci plciowej.
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TREND #2

DIVERSE

RELATIONSHIPS

Wspotczesne relacje to nie tylko wiezi z bliskimi ludzmi, ale takze z naszymi zwierzetami,
ulubionymi przedmiotami, a nawet technologiqg. Te réznorodne formy wigzi wypetniajg
nasze zycie, dostarczajgc wsparcia i poczucia przynaleznosci, ktore sq niezbedne dia
emocjonalnego dobrostanu mtodych. R6znorodnos¢ relacji moze pomagac w radzeniu
sobie z codziennymi wyzwaniami i dawaé poczucie, ze nigdy nie jesteSmy naprawde sami.

Po doSwiadczeniach pandemii, kryzysoéw i wojny
miodzi tym mocniej odczuli, ze nie jest tatwo mie-
rzy¢ sie z wyzwaniami samotnie. Potrzeba bliskosci,
posiadania oséb wokét jest bardzo silna. Podobnie
jak w przypadku tozsamosci, rowniez w relacjach
wazne jest zréznicowanie, dlatego pojecie relacji co-
raz bardziej sie rozszerza i obejmuje nie tylko ludzi,
ale tez to,co jest nam szczegdlnie bliskie.

INSU\?IM

Trend DIVERSE RELATIONSHIP
manifestuje sie poprzez:

Budowanie relacji ze zwierzetami — okresle-
nia takie jak psynek czy dbanie o zwierzeta jak
o dzieci, psi psycholog, pismo ,Charaktery”
opisujgce zwierzeta.

Budowanie relacji z roslinami — poradniki,
dedykowane aplikacje, dbanie o rosliny, spe-
dzanie z nimi czasu — wazne, zeby rosliny miaty
naszq uwage.

Budowanie relacji z technologiq — nowe do-
Swiadczenie w dobie Al, technologia moze by¢
wirtualng asystq i wsparciem, jest to opcja na
testowanie relacji.
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Samotnos¢ nie jest czyms obcym

Z jednej strony pandemia, a co za tym idzie zdalna nauka i odizolowanie od réwieSnikow
wplynely na zdolno$¢ mtodych ludzi do budowania relacji, ograniczajac ich mozliwosci
do interakcji spotecznych w kluczowym okresie ich rozwoju. Z drugiej strony kreowanie
rzeczywistosci przez media spoteczno$ciowe oraz presja i wymagania wspétczesnosci
mogg powodowac uczucie niepewnosci i leku, przez co mtodzi majg trudnosé w budo-

waniu bliskich relacji w obawie przed odrzuceniem.

Czy masz kogos bliskiego, komu ufasz i na kim mozesz polegaé?

Blisko co 11 genZ
deklaruje, ze nie ma
kogos bliskiego komu

9%

19%
14%

o P . Nie
moze ufac i na kim Nie
moze polegaé Nie

: ey Osoby

Mezczyzni . 2
Total gt mieszkajgce

single
same
N=1000 N=269 N=93

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: Czy masz kogos bliskiego,
komu ufasz i na kim mozesz polegaé? Tak/nie

Jest nam trudno zbudowaé
wartosciowe relacje

Istnieje wiele czynnikdéw, ktére moga sprawic, ze trudno jest po-
znac osoby, z ktorymi mtodzi chca utrzymywac bliski kontakt.
Czesto moze to wynikac z réznic w stylach zycia, zainteresowa-
niach czy wartosSciach, ktére moga stanowié przeszkode w budo-
waniu dtugotrwatych znajomosci. Dodatkowo dynamiczny tryb
zycia, czeste zmiany czy podréze moga utrudnia¢ utrzymanie
trwatych i glebokich relacji.

Zdecydowanie
sie nie zgadzam

Mysle, ze to tez wiele oséb
wiesz, no tez niestety do-
rastamy i potem te znajomo-
Sci sie jakos tam ocierajq i po
prostu ludzie w jakims stopniu
czujq sig samotni.
Aniq, 25 lat

Zdecydowanie
sie zgadzam

Trudno mi poznaé
osoby, z ktorymi chce
utrzymagé bliski kontakt

59%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz si¢ z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1do 5; T2B
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Pojecie RELACJI rozszerza sig

&,

Wspéicze$nie zwierzeta nie tylko
sg towarzyszami w zyciu, ale takze
pelnoprawnymi cztonkami rodzin,
ktorych adoptujemy i wiaczamy do
codziennego zycia. Coraz czesciej uzy-
wamy okre$len takich jak ,psynek”
czy ,adopciny”. Zwierzatka mozemy
tez adoptowac wirtualnie - wpierajac
organizacje zajmujace sie ochrong

W dzisiejszych czasach adoptujemy
tez roslinki, co sugeruje, ze przywia-
zujemy do nich warto$¢ emocjonalng
i traktujemy jak cztonkéw naszej ro-
dziny. Wspélczesnie dbamy o rosliny
nie tylko przez ich pielegnacje, lecz
takze przy uzyciu dedykowanych apli-
kacji i narzedzi, ktére pomagaja nam
monitorowac ich potrzeby i zapewnic

Wyobrazam sobie stworzenie
bliskiej relaciji z Al

zwierzat im wlasciwa opieke Mezczyzni Osoby bez
N=1000 N=487 kogos$ bliskiego
N=86

Al moze mi poméc w zbudowaniu

Czy na pewno nie damy szansy Al? relacji zinng osobg

Z jednej strony, cho¢ wiele mtodych os6b odrzuca pomyst tworzenia
bliskiej relacji z Al to blisko co 6 wyobraza sobie taka mozliwo$¢, a od-
setek ten ro$nie w przypadku mezczyzn czy oséb deklarujgcych brak Total Mezczyzni Osoby bez
bliskiej osoby, ktérej moze ufa¢. Ciekawym i istotnym aspektem jest RE e lr ik kogos bliskiego
réwniez to, ze sztuczna inteligencja moze by¢ pomocna w budowaniu N=86
stabilnych relacji - moze pelnié role trenera dla oséb mniej ekspre-
syjnych, bardziej zamknietych w sobie. Dla introwertykéw stanowi to
nowa szanse na rozwijanie relacji i komunikacje.

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29,
N=1000 Q: W jakim stopniu zgadzasz sig z ponizszymi stwierdzeniami?
Prosze uzy¢ skaliod 1do 5; T2B

Nic nie zastqpi prawdziwych relacji?

W codziennych relacjach wcigz kluczowg role odgrywa czto-
wiek. To nie jest tak, ze przestaliSmy go potrzebowac. Fizyczne
kontakty miedzyludzkie pozostaja niezastgpione dla ponad
potowy mtodych ludzi, majac dla nich wieksza warto$é niz
nawet te online.

32% 53%

Relacje z ludzmi online mogq by¢
tak samo wartosciowe, jak relacje
z ludzmi w Swiecie rzeczywistym

Nic nie zastgpi prawdziwych
kontaktéw miedzyludzkich

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000.Q: Prosze okreslié postugujqc sie skalg od 1do 7 ktére stwierdzenie z kazdej pary bardziej do Ciebie pasuje
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TREND #3

FAMILY OF CHOICE

Relacje z wyboru, Swiadomy wyb6ér bliskich. Tworzenie silnych wigzi emocjonalnych,
zaufania i wsparcia miedzy osobami, ktére niekoniecznie sq spokrewnione biologicz-
nie, ale traktujg sie nawzajem jak rodzine. To zaangazowanie w relacje, ktére sqg dla

nas wazne.

W miare jak poszerza sie spektrum relacji, jokie mo-
zemy tworzy¢, definicja rodziny réwniez ewoluuje
i rozszerza sig. Mtodzi ludzie, pragngcy zy¢ zgodnie
ze swoimi zasadami, majg prawo definiowag, kto
jest na tyle bliski, by nazywa¢ go rodzing i spedzac
z nim wartosciowy czas, jednoczesnie odrzucajqc
relacje z osobami, od ktérych nie mogq sie niczego
nauczy¢ albo nie sqg dla nich przysztosciowe.

INSU\?;M

Trend FAMILY OF CHOICE
manifestuje sie poprzez:

Wspélne spedzanie czasu, czesto zarezer-
wowanego dla ,,tradycyjnej” rodziny: spe-
dzanie czasu z bliskimi, poprzez organizacje
wspolnych spotkan, wyjazdéw czy innych form
wspdlnych aktywnosci. Wielu ludzi decyduje
sie spedzac¢ takze Swieta z bliskimi przyjaciot-
mi, a nie tylko z tradycyjnqg ,rodzing”, czesto
w formie wyjazdéw czy spedzania czasu poza
domem, co moze im dawaé poczucie wolno-
§ci, Swietowania po swojemu czy tworzenia
nowych tradyciji.

Unikanie relacji, ktére nie stuzq lub nie sq
interesujgce: poswiecanie czasu i energii
osobom, ktére majqg znaczenie w kontekscie
emocjonalnym czy takich, ktére sq inspiru-
jace. Wiele relaciji, ktére sq narzucane, np.
w ramach pracy sq czesto traktowane jedy-
nie jako obowiqzek, a te ,prawdziwe” relacje
sq tworzone z ludzmi, z ktérymi mozna dzieli¢
wspodlne pasje i zainteresowania. Szczegblnie
mitodzi nie chcq dba¢ o relacje z osobami, od
ktérych nie moge sie niczego nauczy¢ albo nie
sq dla nich przysztoSciowe.

TREND
IMPALC
Yo



Rodzinai przyjaciele sq wazni

Mimo zmieniajacego sie Swiata i nowych trendéw spotecznych, wartosci, takie jak:
rodzina, mito$¢ i przyjazn, pozostajg niezmiennie bardzo wazne dla mtodych ludzi,
cho¢ nie musza by¢ definiowane tylko w sposéb tradycyjny.

88% 88% 86%

Rodzina Mitosc Przyjazn

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: Zapoznaj sie z ponizszq listg i okres|
naile dana kwestia bedzie dla Ciebie wazna w ciggu najblizszych kilku lat? Zaznacz odpowiedz na skali 1-7, T3B

Jednak rodzina to
nie tylko wigzy krwi

skich sobie 0s6b, niezaleznie od wiezéw krwi. Dla wielu mtodych ludzi rodzi-
na to nie tylko osoby spokrewnione, ale takze przyjaciele czy wspomniane

Definicja rodziny rozszerza sie. Coraz wiecej os6b rozumie ja jako krag bli- d 67%
(]

koncepcja rodziny stwarza mozliwos¢ tworzenia relacji opartych na ela-
stycznosci, otwartosci oraz wzajemnym zrozumieniu i zaufaniu.

Zdecydowanie Zdecydowanie
sie nie zgadzam sie zgadzam

~Rodzina” to nie tylko relacje
wynikajqgce z pokrewienistwa,
ale dotyczqgce wszystkich najblizszych
mi istot (przyjaciét, zwierzqt)

75%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: W-jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skaliod 1 do 5; T2B

Dlatego coraz czeSciej bliscy przyjaciele okresSlani sa Inne dziewczyny to jest taka

jako brat czy siostra, co podkresla glteboka wiez i bli- b p -
sko$é¢, niezaleznie od pokrewienstwa. Te okreslenia ézpieczna przestrzen.

odzwierciedlaja silne wiezi emocjonalne oraz symbo-  \Wiem , 2e jCIk cokolwiek powiem,
lizujg zaangazowanie i zrozumienie drugiej osoby. niewaznie jdk to bedzie straszne

I
po prostu zie i w ogoéle to zawsze

Mam tak j h, . ienie. Ni i
St ohd i el S bedzie to zrozumienie. Nie bedzie

ktorq traktuje jak rodzineg. Zna-

jomi ze studiéw z pierwszych lat. oceniania z zadnej strony.
Waleryja, 22 lata Patrycja, 20 lat
INSU\?ID‘W 13 | FAMILY OF CHOICE ;ﬁ'g\?pﬁ



Potrzeba bliskich, ktorym mozemy ufac

Potrzeba bliskich, na ktérych mozemy polega¢, jest fundamentalna cze$cia zycia i do-
brostanu emocjonalnego mtodych ludzi. Relacje oparte na zaufaniu sg kluczowe dla
poczucia bezpieczeristwa, co pozwala poczuc sie bardziej pewnie, ale i mniej samotnie.

87%

Wole mie¢ kilka zaufanych
0sob niz wielu znajomych

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skaliod 1 do 5; T2B

Unikamy relaciji,
ktore nas nie interesujq

Wola posiadania kilku zaufanych oséb niz wielu zna-
jomych wynika z potrzeby autentycznych i satysfak-
cjonujacych relacji. Zaufani przyjaciele stanowia dla
mtodych przestrzen, gdzie mogg by¢ sobg bez obaw
0 ocene czy otwarcie dzieli¢ sie swoimi mys$lami,
uczuciami i do§wiadczeniami, majac poczucie, ze zo-
stang zrozumiani i zaakceptowani. Posiadanie kilku
zaufanych oséb pozwala skoncentrowac sie na jakosci
relacji, a nie na iloci znajomosci. Jednocze$nie mto-
dzi nie chca sie angazowac w znajomosci im ,narzu-
cane” albo sg dla nich mato interesujace.

65%

Zalezy mi, by mie¢ w zyciu
kogos, na kim moge polegaé
w kazdej sytuaciji

Swiat miodych 6, 1QS, N=1900. Q: W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi
stwierdzeniami?; T2B

Jednak jak idzie sie do pracy, to

ciludzie, ktorzy cie otaczajg, sq
takim pewnego rodzaju Twoim obo-
wigzkiem. Ty musisz miec z nimi kon-
takt, musisz byé dla nich mita.

A jednak jak idziesz na studia? To za-
wierasz te relacje nie tylko ze wzgledu
na to, ze musisz kogos lubic, tylko roz-
mawiasz z nim, bo cig interesuje. Spe-
dzacie mito czas. Macie wspéine rze-
czy, czyli studia, ktorymi mozecie sig
dzielic. Mozecie sig wspierac przez to.
Maija, 23 lata

Nie dbam o relacje z osobami,

29%

od ktérych nie moge sie niczego nauczyé/
ktore nie przydadzqg mi sie w przysziosci

GenZ 2.0, grudzien 2023, Kantar, N=1052, pokolenie Z N=451

INSU\?IM
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TREND #4

HOMEBODIES

Homebody/homebodies, czyli domatorzy. Zjawisko spoteczne zwigzane z rosngcq
preferencjq do spedzania czasu w domu zamiast uczestniczenia w wydarzeniach poza
nim. To budowanie takiej przestrzeni w ramach domu, aby nie musie¢ wychodzi¢ do

Swiata a ,Sciggac” Swiat do domu.

Wiasny dom czy mieszkanie staje sie dla mtodych
ludzi coraz bardziej nieosiggalnym marzeniem, ze
wzgledu na rosngce koszty zakupu nieruchomosci.
Mtodzi ludzie dbajq o swoje otoczenie z wyjqtkowq
troskq i spedzajg w nim znaczng ilo§¢ czasu. Prze-
noszg do domu prace, szkote, sitownie czy spotkania
ze znajomymi, tworzgc w nim wielofunkcyjng prze-
strzen, ktora spetnia réznorodne potrzeby. Dom staje
sie dla nich nie tylko miejscem do zyciq, ale takze
przestrzeniq do wyrazania siebie.

INSU\?;M

Trend HOMEBODIES
manifestuje sie poprzez:

Czerpanie przyjemnosciz czasu spedzonego
wdomu. Dom to miejsce, w ktérym odnajdujq
spokdj i mogg odpoczgé.

Traktowanie domu jako centrum dowodze-
nia. Dom staje sie zarbwno miejscem pracy,
odpoczynku i relacji spotecznych, petnigc role
zaréwno biura, jak i miejsca relaksu oraz spo-
tkan z przyjaciotmi.

Wyrazanie siebie poprzez dbanie o prze-
strzen. Dom ma odzwierciedla¢ osobowos§é
i pasje mtodych, poprzez odpowiednio dobra-
ny styl, dodatki czy dekoracije.

TREND
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Wiasny dom czesto
jestdla Zet nieosiggalny

Dom to miejsce wymarzone, synonim odpoczynku i wyrazenia siebie, jednak dla wielu
jest on nieosiggalny. Ponad potowa wciaz mieszka z rodzicami. Nie moga sobie pozwoli¢
na wlasne mieszkanie ze wzgledu na ceny na rynku i utrudniony dostep do kredytéw.

Mtodzi czujg sie przyttoczeni tym stanem rzeczy.

Obecne ceny sprawiajg, ze trudno
sig usamodzielni¢. Moze jak masz
mieszkanie od kogos np. dziadkéw lub
jestes bogaty. Moze jak masz kogos.
Ale singiel ma trudno si¢ usamodziel-
nié. Masz wyboér, albo mieszkanie, albo
jedzenie. (...).

Jest to dobijajgce. Mam przez to po-
czucie, ze nie mam dorostego zyciaq, ze
mam ciggle 18. No bo mieszkam zrodzi-
cami i nie wiem, kiedy bedzie mnie stac.
Martaq, 25 lat

Dom to miejsce,
w ktorym odnajduje spokoj

Dla mlodych wiasny dom to miejsce, gdzie mozna prawdziwie
by¢ sobg, gdzie mozna odpoczaé. Mozna dac upust swojemu we-
wnetrznemu introwertykowi i robi€ to, na co ma sie ochote - na
wlasnych zasadach. Kiedy$ miejsce kojarzone z zamknieciem
(np. w trakcie pandemii), a teraz miejsce gdzie mtodzi lubig spe-
dzac czas wolny. To tu naprawde czujq sie dobrze. W domu moz-
na pracowad, odpoczywad, oglada¢ filmy na zyczenie, zamawiaé
ulubione jedzenie. W domu mozna wszystko.

20
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51%

Mieszka
Zrodzicami

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster,
wiek: 18-29, N=1000. Q: Z kim obecnie mieszkasz?

74%

Zgadzam sie ze stwierdzeniem

Moj dom jest moim azylem,
gdzie moge odpoczqé
i uciec od wszystkiego
GfK Consumer Life, 2023, GfK — an NIQ Company, osoby
w wielu 18-29, N=225. Q: Postugujqc. sie skalq 1-7, prosze

zaznaczy¢, w jakim stopniu zgadza lub nie zgadza sie
Pan(i) osobiscie z kazdym z nastepujgcych stwierdzen.; T3B
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Dom to przestrzen

do wyrazania siebie.

‘ Wiasnie ja sie tapie na tym,
ze duzo rzeczy kupuje nam

podomu. Jezeli cos mi sig spodo-

ba, no to jest po domu. Moja sza-

fa jest 3/4 po domu, duzo mam

tam nawet pizam, bo lubig wnich

chodzi¢ wiasnie po domu.

Nikola, 24 lat

68%

Lubie spedzaé duzo
wolnego czasu wdomu

GfK Consumer Life, 2023, GfK — an NIQ Company, osoby w wielu 18-29, N=225.
Q: Postugujqc sie skalg 1-7, prosze zaznaczy€, w jakim stopniu zgadza lub
nie zgadza sie Pan(i) osobiscie z kazdym z nastepujgcych stwierdzer:; T3B

Dom to miejsce spotkan

Dom to miejsce,
o ktore dbam

W domu mozna wyrazi¢ siebie poprzez styl ubioru,
ale i dbatos¢ o detale takie, jak dekoracje, kwiaty czy
sama aranzacja przestrzeni. Mlodzi czerpig satys-
fakcje z kreowania wlasnej przestrzeni zgodnie z ich
osobistym stylem i preferencjami.

75%

Tworze i dbam o przestrzen
w swoim domu
(dostosowuje do swojego
gustu i zqinteresowqﬁ?

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1 do 5; T2B

Mtodzi lubia spotykac sie ze znajomymi w domu. Dzieki temu uni-

kaja tracenia czasu na dojazdy czy niepotrzebne interakcje. Pozwala
im to na skuteczne, a jednoczeSnie budzetowe kontakty spoteczne.

Wolg imprezy/
rozrywke na miescie

15%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMl/PoIIster, wiek: 18-29, N=1000.Q: Prosze okresli¢
postugujqc sie skalqg od 1 do 7 ktére stwierdzenie z kazdej pary bardziej do Ciebie pasuje

INSU\?ID‘W
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72%

Wole domeéwki
w matym gronie

Najczesciej spedzam
czas ze znajomymi
wdomu

Nn%

(-]
Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/
Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: Gdzie najczesciej
spedzasz czas ze znajomymi? Wybierz
maksymalnie 3 odpowiedzi

TREND
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Alternatywy

Mtodzi ludzie znacznie chetniej wybierajg domowki zamiast gto-
$nych imprez w klubach, przy czym coraz czesSciej ograniczajg lub
rezygnujq z picia alkoholu. Pokolenie Z zdaje sobie sprawe z kon-
sekwencji zdrowotnych i spotecznych zwigzanych z nadmiernym
spozywaniem alkoholu. To m.in. prowadzi do poszukiwania al-

ternatyw, jak np. sieganie po bezalkoholowe piwa czy wina.

‘ Piwo bezalkoholowe - dla wraze-
nia, bo si¢ piwo ma. A jednak ta-

twiej i szybciej dojechaé. Ale jest maty

wybér w knajpach albo kosztujq wiecej.
Marta, 26 lat

#Nolo

NOLO to skrét od angielskiego terminu ,No Alcohol, Low Alcohol”.
Trend ten obejmuje zaréwno picie bezalkoholowych napojéw
alternatywnych, jak réwniez wybieranie napojéw alkoholowych
0 nizszej zawartos$ci alkoholu. Mtodzi czesto nie czujg potrzeby
siegania po alkohol, zeby dobrze sie bawic, ale tez chcg dbac za-
réwno o swoje zdrowie, jak i portfel.

64%

Ograniczam
picie alkoholu

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister,
wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim stopniu zgadzasz sie
z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1 do 5; T2B

‘ Ale coraz wigcej osoéb
nie pije weale, pijg np.
herbate. Duzo os6b pije mniej,
bo wiedzq jak to byto w star-
szych pokoleniach. Bojqg sie
o zdrowie, ale nie te fizyczne.
Psychiczne. Mentalnie gdzie
mnie to zaprowadzi.
Marta, 26 lat

Bo nie mam potrzeby

44°%

Nie potrzebuje alkoholu,
zeby dobrze si¢ bawié/

37%

spedzaé czas

Chce prowadzié¢
zdrowy styl zycia

26%

Oszczednos§¢ pieniedzy

I 23%

Zrozumie¢ shoppera kategorii alkoholowych 2024 - raport syndykatowy NIQ, NIQ, genZ=142. Q: Dlaczego
nie pijesz czesciej alkoholu/napoi alkoholowych? (Prosze nie uwzgledniaé produktéw 0% alkohoiu)
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TREND #5

BED ROTTING

BED ROTTING to dostownie ,gnicie w t6zku”. Mtode osoby pozwalajg sobie na pozosta-
wanie w t6zku przez caty dzien, unikajgc zaangazowania w codzienne obowiqzki czy

spotkania z innymi.

Ten trend jest odpowiedzig na przebodzcowanie,
stres i szybkie tempo zycia mtodego pokolenia.
Z jednej strony mozliwos¢ ,nicnierobienia” jest wy-
razem dbania o swoje zdrowie psychiczne. Z drugiej
strony pozostawanie w t6zku catymi dniami niesie ze
sobq pewne zagrozenia, ktérych mtodzi sg Swiado-
mi. Wiedzq, ze kiedy jeden dziefi w tézku przecigga
sie w dtuzy okres, to moze to dziata€ na nich nega-
tywnie, wigc w social mediach dzielg sie sposobami
jak tego unikngé.

INSU\?;M

Trend BED ROTTING
manifestuje sie poprzez:

Spedzanie dnia w té6zku czy chodzenie przez
caty dziefi w pizamie. Mtodzi umiejq sie za-
trzymac i odpuszczaé, a takze majg Swiado-
mos¢, ze przy intensywnym zyciu i wieloSci
bodzcéw, potrzebujg czasu na odpoczynek
i regeneracije.

Pozwalanie sobie na proste formy odpoczyn-
ku. Odpoczynek ma by¢ prosty — czasem wy-
starczy dzienh z ksigzkg czy ulubionym seria-
lem, nie musi to by¢ wyjazd poza miasto czy
wizyta w SPA.

TREND
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Ten trend moéwi dwie istotne rzeczy na temat Zetek. Po pierwsze pokazuje, ze jest to
pokolenie przemeczonych i przebodZzcowanych mtodych ludzi. Nattok obowigzkéw
negatywnie wptywa na ich zdrowie psychiczne, a tempo zycia sprawia, ze w pewnym
momencie nie maja sity na inny sposéb regeneracji niz po prostu dzien ,gnicia” w t6zku.

Codziennie mam 7-8 lek-
cji, kohcze 0 15/16. A potem
jeszcze nauka na sprawdziany, Z Zz
kartkowki, prace domowe. Mam
wrazenie, ze pracuje w tygodniu
wiecejnizrodzice na etacie. Jesz-
cze dojazd do szkoty. Mozna sie
przyzwyczaic, ale organizm jest
wyczerpany. Czuje sie zmeczony... W tygodniu zyjemy inten-
Bartosz, 18 lat sywnhnie — wczesnie wstajemy
i p6zno chodzimy spa¢, a wweek-
end Spimy... tak to juz jest.

Karoling, 19 lat

Czuje zmeczenie nattokiem
6 2% zdarzenh i tempem zycia

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1 do 5; T2B

Prawie 2/3 generacji Zet zadeklarowalo, ze czuje si¢
zmeczona nattokiem wydarzen i codziennym tem-
pem zycia. Zetki w wieku szkolnym majgq zazwyczaj
mase dodatkowych zajeé. Te studiujace natomiast
bardzo czesto lacza prace ze studiami. Nie trudno
wyczerpacé baterie.  S—
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Mam prawo odpoczg¢c!

Ale z drugiej strony BED ROTTING pokazuje, ze Zetki szybciej niz inne pokolenia daty
sobie przyzwolenie na odpoczynek. Wiedzg, ze jest on réwnie wazny, jak praca. Potra-
fig odcia¢ sie i pozwoli¢ sobie na relaks. A samo wypoczywanie nie ma nic wspélnego
z moda i nie jest przesadnie intelektualizowane. Odpoczynek to nie medytacja ani
mindfulness. To po prostu znajdowanie przyjemnos$ci w matych i prostych czynno-
$ciach, np. ogladaniu serialu albo graniu w ulubiong gre.

Albo spacer w lesie, ale nie

mam na to szczegodlnego
powodu. Nie tgcze tego z mind-
fulness czy innymi teoriami.
Wiktoria, 22 lata

Uwielbiam wylegiwaé
sie¢ wiézku caty dzien/
spedzac caty dzien
W pizamie

44%

' 3%
Q 51%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim stopniu zgadzasz
sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy€ skaliod 1do 5; T2B

Raczej staram sie odpoczywac.

W takich momentach siadam
sobie, po prostu oglgdam jakis swoj
serial ulubiony czy czytam ksiqgzke.
Staram sig¢ odpoczywag, bo tez po ta-
kich ciezkich dniach jest praca, studia,
praca, studia. Tez nie mam sity za bar-
dzo, zeby gdzies pojecha¢, cos zrobi¢.

Anielqg, 22 lata

Zdecydowanie
sie nie zgadzam

Jak odpoczynek, towdomu

Taki leniwy dzien jest oznaka troski o siebie. To czas
na natadowanie baterii. Mtodzi wiedza, ze nie muszg
by¢ produktywni 24h/7. Sg w stanie Swiadomie zade-
cydowad, czego w danym momencie potrzebuja. Nie
beda miec fomo, jesli danego dnia zamiast p6j$¢ na
impreze obejrza serial albo poczytaja ksigzke

Zdecydowanie
sie zgadzam

Wole w weekend obejrze¢
serial, niz iS¢ na impreze

66%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1.do 5; T2B
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TREND #6

WORKLIFEFIT

Zaktada elastyczne podejscie, ktére pozwala dostosowaé nasze obowigzki zawodowe
do naszych indywidualnych potrzeb i zyciowych priorytetow. Podstawowe zatozenie
tej koncepciji to skupienie na potrzebach pracownika oraz efektach podejmowanych

przez niego dziatan.

Mtodzi ludzie chcq zy¢€ zgodnie z wiasnymi zasadami
i wartoSciami, dlatego tez oczekujq elastycznosci
w zakresie pracy. Poszukujg mozliwosci dopaso-
wania pracy do swoich indywidualnych potrzeb,
zarébwno pod wzgledem wymiaru godzin, jok i lo-
kalizacji czy czasu wykonywania obowigzkéw.

Dzieki elastycznemu podej$ciu mogq lepiej dopa-
sowa¢ swoje zycie zawodowe do zycia prywatnego.

INSU\?;M

Trend WORK LIFE FIT
manifestuje sie poprzez:

Maksymalne dopasowanie do stylu zycia
jednostki. One size doesn't fit all, a w koAcu to
o dopasowanie w WORK LIFE FIT chodzi. Mozesz
pracowaé po 4 lub po 16 godzin dziennie — do
czasu, gdy taki uktad odpowiada Tobie i nie
narzucasz go innym.

Nastawienie na efekt, nie na proces. Zetki
chcq decydowacé o tym gdzie, kiedy i jak wy-
konujg swoje zadania - i nie znaczy to, ze za-
wsze wybiorg home office zamiast biura.

Pragmatyzm. Praca ma dawa¢ pieniqdze
lub satysfakcje, a w idealnym wariancie jed-
no i drugie.
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Chce pracowac
nawtasnych zasadach W —

Mtodzi chca decydowacé o tym, gdzie, kiedy i jak pracuja. To, ze specjalizujg
sie zawodowo w réznych dziedzinach, jest wazne, ale réwnie wazne jest [+ e |
spotkanie z bliskimi czy wyjscie na ulubiony sport. Dlatego przewage w ich

oczach zyskaja te firmy, ktére gwarantujg swoim pracownikom i pracow-

niczkom elastycznosé.

Zdecydowanie Zdecydowanie
sie nie zgadzam sie zgadzam

Mozliwos¢ elastycznego
igczenia pracy zawodowej o
zzyciem prywatnym 86%
i pasjami jest bardzo wazna

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1.do 5; T2B

Sposoéb realizacji zadan,
czas i miejsce pracy powinny
zalezeé od pracownika

Wybér miejsca i czasu pracy nie oznacza, ze mlodzi masowo zaszywaja sie
pod kocami w swoich domach. Wigkszos¢ stawia na model hybrydowy,
czyli na prace czeSciowo z biura, a czeSciowo z domu. Jako ludzie jesteSmy
przeciez zwierzetami stadnymi i fizyczny kontakt z innymi jest nam ciagle
bardzo potrzebny, niezaleznie od wieku.

— 46%
Hybrydowo
yory 44%
isk : 21%
Catkowicie zdalnie
23%
g g x 17%
Catkowicie stacjonarnie _—‘
21%
R 18%
Trudno powiedzieC
12%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/ Pollster, wiek: 18-29,
N=1000..Q: W jaki sposéb najbardziej chciatbys/chciatabys pracowaé?

B Total

Mam stat prace
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Nie jestem leniwy -

chce pracowaé po swojemu

Mtodzi ludzie nie sa pokoleniem, ktére unika pracy, lecz raczej chce podchodzié do niej
zgodnie z wlasnymi warto$ciami i potrzebami. Zdecydowana wiekszo$¢ mtodych oséb
angazuje sie w swoje zadania - w konkretnych godzinach i zakresach, z odpowiedzial-
noscia, ale i Swiadomoscia, ze czekajg na nich ich osobiste relacje i pasje.

82%

W pracy angazuje sie
w swoje zadania

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skaliod 1 do 5; T2B

Zarabianie pienigdzy
to nie tylko etat

Mtodzi maja dzi$ wiele opcji zawodowych, nie ograni-
czajac sie jedynie do tradycyjnego etatu. Wielu z nich
eksploruje réznorodne formy zatrudnienia, od pracy
dorywczej po wolne zawody, w poszukiwaniu najle-
piej dopasowanej do swoich umiejetnosci i zyciowych
priorytetéw. Duza cze$¢ mtodych pracuje na etacie, co
4. osoba pracuje dorywczo, a co 10. zarabia na sprze-
dawaniu w Internecie. Kazda forma zarabiania pie-
niedzy jest dla nich ok.

Zdecydowanie
sie nie zgadzam

Na pewno wielu osobom to odpo-

wiada - taka praca od 6smej do
szesnastej, a potem wolne. (..) Wiec jesli
bym mogta wybiera¢, to wolatabym tak
jak teraz: praca na rézne etaty. R6zne
zmiany. Ze raz pracowaé na popotu-
dnie, raz na rano. Raz tak, raz tak. My-
Sle, ze wtedy by byto tez ciekawiej.

Anielg, 22 lata

Chce do momentu skonczenia

studiéw mieé co$ swojego. (...)
Ale na etacie w ogéle si¢ nie widze.
Piotrek, 17 lat

Pieniqdze, ze tak powiem wiasne

to byto miedzy innymi wtasnie
przeszukiwanie lumpekséw, znajdo-
wanie markowej odziezy, dobrej ja-
koSciowo. Potem sprzedawanie tego
na popularnych serwisach: Vinted,
na Facebooku, na grupkach réznych.

Damian, 25 lat

Zdecydowanie
sie zgadzam

Chetnie tqcze ze sobg/
szukam réznych
mozliwosci zarobku

68%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1 do 5; T2B

INSU\?;W
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Pragmatyczne podejscie do pracy

Dla mtodych praca nie jest samodzielng wartoscia, a Zrédtem zasobdéw. Istot-
na kwestia jest aspekt finansowy, poniewaz zapewnienie podstawowych
potrzeb materialnych, takich jak jedzenie, mieszkanie czy ubranie, jest nie-
zbedne. Jednocze$nie réwnie waznym czynnikiem dla nich jest satysfakcja

z wykonywanych obowigzkéw.

Czerpie Praca jest dla mnie
satysfakcje z pracy gtéwnie zrédiem pienigdzy

Total 3 4%

N=1000

e 39%

N=273

prace 34%

N=466

48%

INSU\{I;AW

45%

34%

48°%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: Prosze okresli¢
postugujqc sie skalg od 1:do 7 ktore stwierdzenie z kazdej pary bardziej do Ciebie pasuje

Nie pracowatbym gdybym miat
wystarczajgco duzo pienigdzy
Pragmatyczne podejscie do pracy przektada sie na okreSlone podej-

Scie do zycia. Prawie polowa pytanych 0s6b przyznaje, ze gdyby miata
taka mozliwo$¢ i wystarczajaco duzo pieniedzy - nie pracowataby.

GenZ 2.0, grudzien 2023, Kantar, pokolenie Z N=451

TREND
25 | WORKLIFEFIT IMFHI:R
ok



TREND #7

LYING FLAT

Rezygnacja z rywalizacji o kariere i sukces zawodowy. To zycie bez spalania sie w pracy,
a nacisk stawiamy na cieszenie sie zyciem bez presiji.

LYING FLAT to pojecie wywodzqce sie z chifiskiej kul-
tury, oznaczajgce rezygnacije z intensywnej pracy
i wysokich ambicji na rzecz odpoczynku i minima-
lizowania stresu zwigzanego z zyciem zawodowym.
Mtode osoby czesto decydujq si¢ na ograniczenie
swoich aspiracji zawodowych i wyboréw zyciowych,
by skupi¢ sie na swoich pasjach i zyciu prywatnym.

INSU\?;M

Trend LYING FLAT
manifestuje sie poprzez:

Odrzucenie tradycyjnych sciezek kariery
(od Juniora do Seniora). Zamiast gonié¢ za
awansami i wyzszymi stanowiskami, mtodzi
wybierajq stabilne role, ktére oferujq poczucie
bezpieczenstwa i redukujq stres.

Zwigkszona autonomia. Ceniq sobie wolnosé
i brak presiji. Najlepiej pasujq do nich elastycz-
ne godziny i mozliwo§¢ samodzielnego pla-
nowania pracy. Kluczowe jest partnerskie po-
dejscie i jasno okreslony zakres obowigzkow.

Dbanie w pierwszej kolejnosci o zdrowie
psychiczne, a w dalszej kolejnosci o prace.
Mtodzi ludzie dgzg do uniknigecia wypalenia
zawodowego i hadmiernego przepracowa-
nia, kladgc nacisk na efektywne zarzgdzanie
czasem pracy i odpoczynkiem.
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NIE Kulturze zapie*dolu

Zetki obserwuja skutki wypalenia zawodowego starszych pokolen. Boja sig, ze to samo
stanie sie z nimi i chcg unikna¢ sytuacji, w ktérych praca zastepuje im prawdziwe zycie.

[ ] L3 L] [ ]
Miedzy ambicjq a spokojem
Wiekszo$¢ Zetek wybiera prace, ktora jest spokojna,
bezstresowa i nie wymaga wysitku w postaci nadgo-
dzin. Cenig sobie w miejscu pracy bezstresowa atmos-
fere i partnerskie podejscie.

W poczatkowych etapach kariery, osoby wchodza-
ce na rynek pracy czesto przejawiajg duze zaanga-
zowanie i entuzjazm, poszukujac rozwoju i nowych
doswiadczen. Jednak czesto nabierajg Swiadomosci,
w jaki spos6b praca moze negatywnie wptywaé na
ich zdrowie psychiczne.

35%

Wole cigzko pracowaé,
zeby osiggnq¢ sukces zawodowy

‘ ‘ Ja si¢ gtownie wzorowatem na

ojcu, dlatego tez jestem jebanym
pracoholikiem, bo to jest po 12 godzin
dziennie przez to gdzies tam powoli jak
jakis awans sie zbliza, ale no. Gtéwnie
ojciec, dziadek. Ta kultura pracy jed-
nak weszta - to byt moj gtowny wzo-
rzec. Bo jako takich innych wzorcow
prawdopodobnie nie miatem, prawda?
FGI: Stawek, 20-24 |at

a7%

Wole spokojng,
bezstresowq prace

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000.Q: Prosze okresli¢ postugujqc sie skalg od 1do 7 ktére stwierdzenie z kazdej pary bardziej do Ciebie pasuje

Wole cigzko pracowaé,
zeby osiggngc¢ sukces
zawodowy

Wole spokojngq,
bezstresowq prace

18-20 lat 4 40/ o
(] (]
N=219
21-23 lat 3 ogy o,
(] (]
N=225
24-26 lat 3 Gol o,
(] (]
N=290
27-29 lat 3 zol o
(-] (]
N=266
Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: Prosze okreslié
postugujqgc sie skalg od:1.do 7 ktére stwierdzenie z kazdej pary bardziej do Ciebie pasuje
I IMARC
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Nieilos¢ - lecz jakos¢

Mtodzi identyfikujq sie z zasada ,nie ilos¢, lecz jako$¢”, dazac do wykonywania obowigz-
kéw bez nadmiernego wysitku. Po zakoniczeniu zadan zwigzanych z praca, skupiajg sie
na realizacji innych ,KPI”, takich jak satysfakcja z zycia osobistego, rozwijanie swoich

zainteresowan i pasji.

Zdecydowanie
sie nie zgadzam

W pracy skupiam sie na

swoich podstawowych

obowigzkach i unikam
dodatkowych zadan

Zdecydowanie
sie zgadzam

a7%

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Pollster, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi:stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1do 5; T2B

W pracy skupiam sie na swoich podstawowych
obowigzkach i unikam dodatkowych zadan

S I
QO NI

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz si¢ z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1 do 5; T2B

Pracuje, po to by zyé,
a nie zyje, po to by pracowaé

Nie zamierzajg poSwieca¢ swojego zycia wytacznie
pracy. Ich warto$ci nie sg kierowane jedynie suk-
cesem, wygérowanymi ambicjami czy spelnianiem
oczekiwan innych - maja wlasne cele do osiggniecia,
zdajac sobie sprawe, ze to od nich zalezy ich realizacja.

Nie chcg pracowaé wiecej niz godziny przewidziane
w umowie - po pracy wola cieszy¢ sie chwila, przezy-
wacé, odpoczywac i doswiadczaé niz spedzac wieczory
w biurze.

INSU\?‘D‘W
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Starsze pokolenie pracuje, so-

boty, niedziele, po nocach robi.
Dla nich to jest normailne. A oni [mto-
dzi] wychodzq o 15, bo oni majq ko-
niec. Wali im sie projekt, cos tu trzeba
skonczyé, a oni mowigq, ze oni dzisiaj
maijgq fitness.

Prof. UE dr hab. Maria Gorczynska, Petnomocnik
Rektora ds 0séb ze szczegolnymi potrzebami
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TELL ME HOW

Z jednej strony YOU DO YOU objawiajgce sie we wszystkich trendach — pokazywato, ze
miodzi chcg réznorodnie i elastycznie budowaé swojg tozsamosé i relacje, po swojemu
odpoczywac, a takze pracowaé na wiasnych zasadach. Z drugiej strony czesto podkre-
$lajg, ze sq przebodzcowani i zmeczeni nadmiarem wyboroéw, jakie muszg podejmowacg.

Zdecydowanie
sie nie zgadzam

Zdecydowanie
sie zgadzam

P

Meczy mnie nadmiar mozliwych opcji
Lubig, gdy ktos lub cos$ zawezi wybér do kilku opcji za mnie

Badanie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: Prosze okresli¢ postugujqc sie skalq od 1 do 7 ktére stwierdzenie z kazdej pary bardziej do Ciebie pasuje

Wolnos$¢ dokonywania wyboru Zetki majq wpisa-
ne niemal w DNA. Jednak procz zalet, niesie ona ze
sobg duzq odpowiedzialnos¢. Kazdy wyboér ma swo-
je konsekwencje, a kazda podjeta decyzja oznacza
odrzucenie innych opcji, ktére poczgtkowo brato
sie pod uwage. To Zzrdédto wielu napiec i streséw dla
miodych ludzi, dlatego aby je zwalczy¢ potrzebny
jest sposbb — odpowiedni schemat, rama czy prze-
pis, dzieki ktérym mozliwe jest wybranie wiasciwego
i czesto szybkiego rozwigzania.

Taktyk na to, aby osiggnq¢ poczucie kontroli i zna-
lez€ swoj sposdb na zycie jest wiele. W social me-
diach ciggle napotka¢ mozna rézne ,polecajki”,
zaufanych ekspertéw czy algorytmy, ktére odpowia-
dajg na #adfatigue i paraliz decyzyjny — zmniejszajq
one trud wyboru, zawgzajq opcje i optymalizujg czas
podjecia decyszji. Lifehacki, rytuaty, cory czy estetyki,
to z kolei recepty by mie€ instrukcje z prostym roz-
wigzaniem, ktére sq gotowe do uzycia, bez niepo-
trzebnego zaangazowania.

TELLMEHOW - to ,powr6t do” lub proba ustanowienia nowych tadéw, porzgdkéw i sche-
matow. Ich zadaniem jest zmniejszanie obcigzen, ograniczanie bodzcow, a w efekcie
pomoc w podejmowaniu kluczowych decyzji. Stanowiq one realne wsparcie podczas

codziennych wyboréw.

68%

Ltatwiej jest mi zdecydowac
sie na cos przy zakupie,
gdy jest mniejszy wybor

GfK Consumer Life, 2023, GfK — an NIQ Company, osoby w wielu 18-29, N=225.
Q: Postugujqc: sie skalq 1-7, prosze zaznaczy¢; w jakim: stopniu zgadza lub
nie zgadza sie Pan(i) osobiscie z kazdym. z nastepujgcych stwierdzen.; T3B
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78%

Lubie, gdy wiem, co mam robic
Cenie plany, porady, instrukcje

Baddhie TREND IMPACT YOUTH 2024, MASMI/Polister, wiek: 18-29, N=1000. Q: W jakim
stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Prosze uzy¢ skali od 1do. 5; T2B
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Projekt zrealizowany dzigki

Aleksandra Gebarowska, Agnieszka Warzybok,
Basia Zajaczkowska, Konrad Siwinski, Kasia Gawlik, Ewa
Wotczyk, Edyta Kus, Katarzyna Janik, Marta Grybs-Kabocik, Jakub
Matuszak, Marlena Butlanow, Filip Oszczyk, Martyna Krakowiak, Weronika
Zamojska, Sylwester Sieczkowski, Alicja Czajkowska, Joanna Prokopiuk, Justyna Kro6l,
Maria Jaworska, Pola Staniszewska, Tymoteusz Ogtaza, Aleksandra Osip-Krystek,
Agnieszka Lebkowska, Joanna Gierasimiuk, Monika Banach, Joanna Kacpura,
Tomasz Detlaf, Daniel Zdrodowski, Gosia Chomentowska, Magdalena Koprowska, Weronika

Niznik-Chojnowska, Sylwia Cembala, Ewa Kubica-Scieszko, Piotr Idzik, Aneta Kowalczuk

Opracowanie graficzne
Katarzyna Janik

Partnerzy badania

MASMI pollster
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