DEFINICJE TRENDOW

1. SOCIAL COMMERCE: popularne platformy spotecznosciowe zmieniajg sie w kierunku platform sprzedazowych. Meta
(Facebook) wcigz rozwija funkcje zakupowe na swoich platformach, TikTok eksperymentuje z nowymi rodzajami reklam (np.
podbijajgcymi organiczne tresci), a Twitter wprowadza mozliwosc¢ robienia zakupow przez aplikacje. Klienci polubili zakupy
za pomoca social media, bo s proste, szybkie, wygodne i spersonalizowane. W zaledwie kilka sekund mozemy przej$¢ od
inspiracji do transakcji, co sprawia, ze stanowig bardzo implusowg forme zakupdw.

2. HIPERPERSONALIZACIJA: trend wskazuje na wykorzystanie danych na temat pojedynczej jednostki i kierowanie
komunikatu bezposrednio do niej. Technologiami wspierajgcymi jest tu przede wszystkim uczenie maszynowe, AR czy
geolokalizacja.

3. LOKALNE SKLEPY: biorac pod uwage rownolegle rozwijajgce sie trendy samowystarczalnosci dzielnic, 15-minutowych
miast oraz pracy z domu, sgsiedzkie centra i lokalne sklepy wcigz bedg graty wazna role w zyciu konsumentdéw. Z punktu
widzenia detalistow, zamiast trafia¢ do kazdego (poprzez strategie tzw. “one size fits all”), firmy skupiajg sie na tworzeniu
unikalnych doswiadczen dostosowanych do lokalnych spotecznosci.

4. SHOP AND GO: chcac jak najbardziej dostosowac sie do réznych potrzeb konsumentdw, sprzedawcy stworzyli wiele
réznych modeli dostaw i odbioru, m.in. drive-up, drive-thru, curbside pickup czy model zautomatyzowanych kioskéw. Wiele
z tych modeli uwzglednia dostawe bezdotykowa, ktora wspierana jest przez aplikacje.

5. CLICK AND CONNECT: dostawa, ktdra jest szybka, bezkontaktowa czy bezobstugowa jest obecnie ceniona przez wielu
konsumentow. Jednak wraz ze wzrostem cyfrowych ustug i robotyzacji, zauwazamy réwniez zapotrzebowanie na kontakt z
cztowiekiem. Firmy zatem udoskonalajg ten obszar nieustannie. Na nowo definiujg czym jest dla nich sama dostawa i jak
mogg sprawic, ze bedzie ona bardziej dogodna i przyjazna dla konsumentom.

6. SUBSKRYPCIJE: trend mdwigcy o innym modelu robienia zakupoéw, ktéry polega na odnawianiu listy zakupowej lub
regularnym uzupetnianiu zasobdw, czesto w formie spersonalizowanej lub w modelu “special access” (wyjatkowe korzysci,
takie jak szybsza wysytka, bezptatna dostawa, specjalne rabaty od partneréw oraz dostep do produktéw, ktére nie sg
dostepne nigdzie indziej).

7. NOOTROPICS: trend nawigzuje do wykorzystywania substancji nootropowych w trosce o zdolnosci poznawcze organizmu.
Podstawowe witaminy, mineraty i inne sktadniki odzywcze wspomagajace tzw. zdrowie poznawcze, zostajg czesto zawarte w
tego typu zestawach suplementéw.

8. WSPARCIE SNU: kultura nanosekundy, stres i szybkie tempo zycia wptywajg niekorzystnie na jakos¢ naszego snu. W
zwigzku z tym wszelkie produkty z zakresu danego trendu, czyli rozwigzania (takze bazujgce na technologiach), ktére
pomagajg w walce z bezsennoscig i problemami z zasypianiem, bedg zyskiwaty na popularnosci.

9. ZDROWIE POZNAWCZE: trend wskazuje na rosnaca role zdrowia poznawczego (ang. Cognitive health) i konieczno$é walki
z zaburzeniami poznawczymi. Konsumenci poszukujg rozwigzan, ktére pomogg zwalczy¢ stres, wspomoc koncentracje i
regeneracje organizmu.

10. MIEJSKIE TOUCHPOINTY: marki tworzg nowe lokalizacje tylko pod ustugi typu ,grab and go” czy pop-upy. Pojawia sie
coraz wiecej maszyn vendingowych umieszczonych w wielu réznych lokalizacjach i coraz wiecej konceptdéw na touchpointy.
Nieduze punkty w centrum stajg sie zatem coraz bardziej popularne. Pozwalajg nie tylko zaskoczy¢ konsumentéw
nietypowym konceptem i lokalizacjg, ale i czesto przetestowac np. zapotrzebowanie na dany produkt.

11. MIKROFORMAT: unikalng cechg mikro-formatowych sklepow jest to, ze cechujg sie one wytgcznie wyselekcjonowanymi
ustugami, w przeciwienstwie do oferowania szerokiego wachlarza ustug oraz produktow. Wiele mikro-sklepow wykorzystuje
technologiczne rozwigzania, skupiajac sie na zapewnieniu ekspresowej, bezobstugowej i wygodnej obstugi. Inne mikro-
formatowe sklepy skupiajg sie na dostarczaniu spersonalizowanych doswiadczen, czesto przybierajgc posta¢ showroomow.

12. IMPLEMENTACIJA Al: sztuczna inteligencja (Al) to technologia, ktdra od lat napedza retail oraz e-commerce. Al stuzy nie
tylko usprawnieniom pod wzgledem szybkosci obstugi, efektywnosci i wydajnosci sklepéw, ale takze wzmocnienie
doswiadczen konsumentdw. Sztuczna inteligencja pozwala miedzy innymi na hiperpersonalizacje w czasie rzeczywistym,
wsparcie w optymalizacji zatowarowania czy budowanie voice botow.

13. KRYZYS SUROWCOWY: na Swiecie zaczyna znaczgco brakowa¢ podstawowych surowcéw. Mierzymy sie dzi$ nie tylko z
niedoborem stodkiej wody, paszy czy biopaliw, ale takze drewna, zywicy czy pigmentow. Kryzys surowcowy zwigzany jest
m.in. ze wzrostem cen, utrudnieniami w transporcie czy dtugim oczekiwaniem wynikajacym z zamknieciem fabryk. Kryzys
surowcowy dotyczy takze kwestii mineratéw z regiondw ogarnietych konfliktami. Dochody ze sprzedazy m.in. cyny czy ztota
moga by¢ wykorzystywane do finansowania ugrupowan zbrojnych czy naruszaé prawa cztowieka (np. przez wspieranie pracy
przymusowej).



14. UTRATA BIOROZNORODNOSCI: dziatalno$¢ cztowieka powoduje coraz szybkie znikanie gatunkdw roélin i zwierzat.
Naukowcy alarmujg, ze jesteSmy w etapie szdstego masowego wymierania gatunkoéw. Podczas wczesniejszych masowych
wymieran, szacuje sie, ze wygineto miedzy 60% a 95% wszystkich gatunkéw. Powrét ekosysteméw do normy po takim
zdarzeniu zajmuje miliony lat.

15. PRZERWANE tANCUCHY DOSTAW: pandemia przerwata faricuchy dostaw i wzmocnita zjawisko okreélane jako waskie
gardto produkg;ji i logistyki. Oznacza ono zastoje w produkc;ji, ktdre ograniczajg przepustowos¢ fancucha. Zapobieganie im
jest jednym z wazniejszych wyzwan dzis nie tylko w obszarze produkcji i logistyki, ale takze zapewnieniu ciagtosci biznesowej
i budowaniu odpornosci organizacji.

16. MIGRACIE: katastrofa klimatyczne i jej nastepstwa obecnie zmuszajg miliony ludzi na Swiecie do migracji. Gtdwna
przyczyng sg skutki ocieplajgcego sie klimatu, powodzie oraz susze i kleski nieurodzaju. Liczbe potencjalnych uchodZzcéw
klimatycznych do 2050 r. eksperci szacujg na 250 mIn oséb.

17. CZYSTA ENERGIA: rosngca swiadomosc energetyczna i lobbing ekologiczny sprawiaja, ze rynek i zainteresowanie
zielonymi zrodtami energii stale wzrasta. Firmy stawiajg sobie dtugofalowe cele dotyczace zeroemisyjnosci i neutralnosci dla
klimatu. Z jednej strony nanoszone s na firmy odgérne regulacje prawne, do ktérych firmy musza sie dostosowac. Z drugiej
strony, Swiadome firmy wyznaczajg takze swoje wtasne cele.

18. TRANSPORT AUTONOMICZNY: coraz czesciej méwi sie o wptywie autonomicznego transportu (indywidualnego,
pasazerskiego, towarowego) na wiele obszarow naszego zycia, w tym funkcjonowanie miast czy utrzymanie bezpieczenstwa.

19. SWIADOMY KONSUMPCJONIZM: trend, ktéry nawigzuje do rosnacej $wiadomosci konsumentéw oraz
odpowiedzialnego tworzenia produktow przez marki. Wpisujg sie w niego rowniez aktywnosci majgce na celu
przeciwdziatanie postepujgcemu konsumpcjonizmowi.

20. GOSPODARKA OBIEGU ZAMKNIETEGO: trend ten zaktada, ze wartos¢ produktéw, materiatdow i zasobdw ma by¢
utrzymywana w gospodarce tak dtugo jak to mozliwe.

21. S MART ZYCIE: w ramach tego trendu rozwiazania, oparte gtéwnie o nowe technologie, wspieraja codzienne zycie
cztowieka w miescie, pracy, domu itp. tak, aby byto tatwiejsze, bardziej energooszczedne i tansze.

22. NEOPLASTIK: trend srodowiskowy zwracajgcy uwage na szukanie rdwnie wytrzymatych i tanich alternatyw dla plastiku,
np.: zywych organizmoéw (w tym m.in. grzybdw, bakterii czy glonéw), odpadkéw z procesu produkcji zywnosci jak i zupetnie
nowych materiatow.

23. REDEFINICJA ODPADOW: firmy analizuja caty cykl produkcji oraz zycia produktu w celu znalezienia potencjalnych
mechanizmow, ktére miatyby pozytywnie wptyna¢ na srodowisko. Rozwigzania z zakresu danego trendu sg implementowane
zaréwno wewnatrz firm (w dziale logistyki, wsrdd opakowan, przetwarzania materiatéw czy podczas budowy sklepéw), jak i
w dziataniach bezposrednio angazujgcych konsumentow (poprzez oferowanie produktéw z drugiej reki czy oferowanie ustug
“refill” lub zakupu produktéw bez opakowan).

24. SREBRNE TSUNAMI: do 2050 roku co trzeci Europejczyk bedzie miat ponad 60 lat. Rosnaca liczba osdéb starszych w
spoteczenstwie wptywa na funkcjonowanie i projektowanie miast, miejsc pracy, produktéw etc.

25. WPLYW GEN Z: rosnie nieustannie liczba oséb nalezgcych do Generacji Z. Ich potrzeby wyznaczajg nowe oczekiwania
wobec firm, produktéw, ustug czy standardéw komunikacji marketingowe;j.

26. URBANIZACJA | SUBURBANIZACJA: mamy dzi$ do czynienia z tendencjg nazywang rozlewaniem sie miast. Jedng z
konsekwencji tego zjawiska jest suburbanizacja. To sytuacja, w ramach ktérej wiecej os6b mieszka poza miastem (w strefach
podmiejskich), niz w miescie, a jednakowo osoby te aktywnie korzystajg z miejskiego zycia (pracujq tam, uczg sie, korzystaja
z rozrywki itd.).

27. UMOCNIENIE KOBIET: trend, okreslany takze jako #girlpower czy #womenomics, dotyczy rosnacej roli kobiet w zyciu
spotecznym, ekonomicznym czy politycznym.

28. OSAMOTNIENIE: izolacja spoteczna i samotno$¢ wptywajg na zdrowie spoteczenstw (nie tylko psychiczne, ale i fizyczne)
generujac powazne konsekwencje, takze ekonomiczne. Walka ze skutkami spowodowanymi brakiem kontaktow
miedzyludzkich jest coraz bardziej istotna, szczegdlnie w czasie pandemii.

29. KLIENTOCENTRYZM: trend odnosi sie do holistycznego skupienia sie na konsumencie i jego potrzebach. Wpisuje sie w
niego nie tylko obszar customer service, hiperpersonalizacja ustug, ale takze crowdsourcing, autentycznosc¢, sposob
komunikacji czy otwartos¢ na feedback.



30. DEUGOWIECZNOSE: trend méwi o rozwigzaniach majacych na celu przedtuzenie zycia oraz zapewnienie wiekszej jakosci
zycia w pozniejszych latach. Wiele rozwigzan z zakresu trendu dtugowiecznosci to rozwigzania technologiczne, ktére zyskaty
miano “Aging Tech”.

31. WIELOPOKOLENIOWE MIASTO: rozwigzania miejskie w zakresie starzejgcego sie spoteczeristwa Scisle wiazg sie z
ogolnymi zasadami dostepnosci miasta, rowniez dla oséb z niepetnosprawnoscig. Méwigc o trendzie, warto wzig¢ pod
uwage obecne problemy oraz plany innowacji miast, ktére wptywajg na ogdlny dobrostan mieszkancéw - np. implementacja
terenow zielonych, tworzenie miejsc interakcji spotecznych, inkluzywnosé czy rozwdj idei 15-minutowych miast.

32. PLEMIENNOSC: trend nawiazuje do grup zbudowanych ponad klasycznymi podziatami spotecznymi. Przynaleznoé¢
jednostki do grupy okreslona jest np. przez wartosci i zainteresowania.

33. PRZYSZtOSC PRACY: Pandemia, postep technologiczny, zmieniajace sie wartosci spoteczne i globalizacja znaczaco
wptywaja na przysztos¢ pracy. Zdaniem ekspertow w perspektywie niespetna dwéch dekad Polsce grozi duzy spadek osob
aktywnych zawodowo, co moze skutkowac¢ niedoborem rak do pracy oraz byé wyzwaniem dla systemu emerytalnego.
Zmieniajaca sie struktura wieku spoteczenstwa sktania pracodawcéw do dostrzezenia doswiadczenia oraz potencjatu
zawodowego 0s0b starszych.

34. SAMOWYSTARCZALNOSC: samowystarczalno$é zaktada, ze poszczegdine jednostki (miasta, firmy, fabryki) stajg sie coraz
bardziej autonomiczne. Mowa tu np. o urban mining, autonomicznych gospodarstwach domowych, agrihood czy wymianie
energii elektrycznej dzieki technologii lockchain.

35. HIPERLOKALNOSC: lokalnoéé jest synonimem tego co wazne, wartoéciowe i bardziej autentyczne. Wsparcie dla lokalnych
przedsiebiorcow jest coraz bardziej powszechne. Z drugiej strony, firmy, aby niwelowaé ryzyko, w coraz wiekszym stopniu
bazujg na lokalnych taricuchach dostaw.

36. GOSPODARKA 5.0: narastajgce konflikty i rozwarstwienie spoteczne, zmiany sSrodowiskowe generujg coraz wyrazniejszg
potrzebe poszukiwania i wdrazania rozwigzan zbudowanych na empatii i wspétodczuwaniu oraz wzrost znaczenia ekonomii
spotecznej. Konsumenci oczekuja, aby firmy byty uczciwe oraz miaty pozytywny wptyw spoteczny.

37. WOJNA WPLYWOW: wzajemne i coraz bardziej skomplikowane stosunki miedzy dwiema potegami, USA i Chinami, maja
wptyw na reszte Swiata. Napiecia ekonomiczne, ideologiczne oraz rywalizacja o wptywy i patenty staje sie coraz bardziej
powazna.

38. POLARYZACJA: trend ten wskazuje na pogtebianie sie silnych réznic w postawach obywateli dotyczgcych waznych kwestii
spoteczno-gospodarczych. Dyskurs publiczny i wzajemne zrozumienie utrudniaja m.in.: deepfakes, fake news czy algorytmy,
ktére wybidrczo prezentujg nam informacje.

39. LOKALNA WSPOLPRACA: wspdtpraca pomiedzy markami daje mozliwo$¢ promocji produktéw i ustug w nowy sposdb,
pozwalajgc na dotarcie do szerszej grupy konsumentéw. Wspotprace najczesciej dajg wymierne i nieoczywiste efekty
doceniane przez odbiorcéw. W czasie pandemii jednak, takze w zwigzku z zaktéceniami w rynku dostaw, coraz czesciej
dochodzito do wspétprac na poziomie lokalnym.

40. WIELOZMYStOWOSE: pandemia COVID-19 i lockdowny sprawity, ze spoteczeristwo zaczeto odczuwaé jeszcze wiekszg
potrzebe doswiadczen fizycznych. Wraz z koniecznoscig obcowania ze sobg w $wiecie cyfrowym, coraz bardziej widoczna
staje sie potrzeba doswiadczania $wiata wszystkimi zmystami.

41. MARKOWE ODKRYWANIE: aby jeszcze bardziej usprawni¢ sprzedaz oraz zminimalizowa¢ wszelkie utrudnienia, ktére
mozna napotkaé na cyfrowej Sciezce zakupu, sprzedawcy wprowadzajg ulepszone mozliwosci realizacji transakcji nie tylko na
platformach spotecznosciowych, w swoich aplikacjach czy stronach internetowych, ale takze bezposrednio w
wyszukiwarkach, w ktéorych w naturalny sposéb nastepuje odkrywanie produktow.

42. MULTIFUNKCJONALNE PRZESTRZENIE: w Swiecie opartym na okulocentryzmie potrzebujemy rozwigzan
skoncentrowanych na innych zmystach, niz wzrok. Technologie wykorzystujgce tzw. Digital senses sg jeszcze w podstawowej
fazie rozwoju, dlatego obecnie marki przyciagajg uwage klientéw projektujac swoje touchpointy w sposéb coraz bardziej
réznorodny. Sklepy stacjonarne zaczynajg powoli zmienia¢ swojg funkcje na multisensoryczne koncepty. Sklepy czy punkty
ustugowe przestaja by¢ miejscem wytacznie zakupu produktu czy ustugi, a zaczynajg byé miejscami spotkan i interakgji, ale i
doswiadczen i nowych wrazen.

43. SMART RETAIL: trend Smart Retail, czyli ewoluowanie sklepéw fizycznych w cyfrowo-fizyczne sklepy, wynika nie tylko z
rozwoju technologii sklepowych i ich szerszej implementacji, ale takze ze zmiany przyzwyczajen zakupowych konsumentow,
na ktére bez watpliwosci wptynat e-commerce. Konsumenci szybko przyzwyczajajg sie do nowych udogodnien i ustug,
dlatego coraz czesciej, takze od sklepdw fizycznych, oczekuja szybkich, dogodnych, bezproblemowych i spersonalizowanych
doswiadczen, na wzor interakcji cyfrowych.



44. GOSPODARKA DOMOWA: pandemia spowodowata masowe poszerzenie ofert dajgcych mozliwos¢ zakupdw bez
wychodzenia z domu. Za sprawg Gospodarki Domowej (ang. home economy), rozszerzona rzeczywistos¢, wirtualne
wydarzenia oraz live commerce zaczynajq na state wkracza¢ do zycia konsumentéw. Dom staje sie nowa platforma, w ktorej
marki angazuja konsumentéw we wszelkiego rodzaju doswiadczenia, ktére czesto takze doprowadzajg do sprzedazy.

45. GRYWALIZACIJA: chcac dotrzeé do konsumentdw tam, gdzie sie oni znajduja, niektére marki catkowicie przeniosty sie do
Swiata wirtualnego, tworzgc cyfrowe odpowiedniki swoich sklepow, ustug oraz produktéw. O sprzedazy w cyfrowym Swiecie
gier méwi sie juz nie “direct-to-customer”, a “direct-to-avatar”, przy czym eksperci komentuja, ze Metaverse (czyli przestrzen
cyfrowa) znacznie wptynie na przyszto$¢ handlu. Inne marki zdecydowaty sie natomiast na uzycie pojedynczych elementow
grywalizacyjnych w postaci awatardw, quizéw, zbierania punktow czy pokonywania leveli w celu stworzenia angazujacych
doswiadczen.

46. ZDROWIE PSYCHICZNE: trend, ktérego zatozeniem jest osiggniecie w spoteczenstwie tzw. Mental wellbeingu
(dobrostanu psychicznego). Obejmuje wszystkie dziatania zwigzane z szeroko pojeta kategorig zdrowia psychicznego
prowadzone zaréwno online jak i offline. W jego zakres wchodzg réwniez takie kwestie jak digital wellbeing czy digital detox.

47. DOBROSTAN MIASTA: rosnacy trend mdéwiacy o poszerzonym kontekscie budowania jakosci zycia w miescie wskaznikami
innymi, niz wzrost gospodarczy.

48. CYFROWE ZDROWIE: trend wskazujacy na rozwdj cyfrowych rozwigzan w obszarze szeroko pojetego zdrowia w oparciu o
m.in. takie technologie jak VR, AR, Al czy loT.

49. PROBIOTYKI & PREBIOTYKI: trend, ktory podkresla holistyczny wptyw probiotykéw i prebiotykdw na funkcjonowanie
wielu uktadow organizmu. Konsumenci poszukujg produktow, ktére pomogg zadbac im o zdrowie w sposéb kompleksowy.
Tak jak w przypadku kannabidiolu czy grzybéw funkcjonalnych probiotyki wptywajg korzystnie na rézne funkcje ludzkiego
organizmu. Odpowiedzig na potrzebe budowania odpornosci moze by¢ zaproponowanie produktu funkcjonalnego
wpisujacego sie w nurt probiotykéw i prebiotykéw, np. fermented foods.

50. SPERSONALIZOWANE ZDROWIE: w ostatnich latach widoczne jest w przemysle spozywczym i farmaceutycznym
zapotrzebowanie na spersonalizowane podejscie do klienta. Spersonalizowane odzywianie jest pierwszg linig obrony przed
wieloma chorobami przewlektymi, w tym chorobami uktadu krazenia, nadcisnieniem i cukrzyca. Widocznie rosngcym
obszarem w chwili obecnej jest nutrigenomika - nauka tgczaca badania o ludzkim genomie, zywieniu i zdrowiu. W kontekscie
tego trendu marki powinny pamietaé o tym, ze personalizacja jest czesto procesem wrazliwym, w ktérym dzielg sie swoimi
danymi i poufnymi informacjami.

51. CODZIENNA ODPORNOSC: odpornosé stata sie jednym z najwazniejszych haset za sprawa pandemii COVID-19, ktéra
zmienita postrzeganie zdrowia przez konsumentéw. Konsumenci odchodzg na dobre od ,,sezonowego” dbania o odpornos¢
organizmu. Budowanie odpornosci wpisuje sie w zmiane paradygmatu z sickcare (leczenie schorzen) na healthcare
(utrzymywanie organizmu w zdrowiu).

52. PRODUKTY ROSLINNE: utrzymujacy sie trend, ktéry podkresla role sktadnikéw roélinnych w trosce o zdrowie (tzw.
botanicals). Konsumenci, zmieniajgc swoje nawyki zywieniowe, poszukujg rozwigzan, ktére dadzg im mozliwos¢ bazowania
na diecie roslinnej. Ostatnio coraz czesciej takze o botanical immunity (odpornosci pozyskiwanej ze sktadnikéw roslinnych).

53. ZROWNOWAZONA KOMUNIKACJA: obecnie prowadzi sie wiele dyskusji na temat marketingu przyjaznego dla
Srodowiska. Niektorzy twierdzg, ze jedyng prawdziwie ekologiczng metodg jest rezygnacja z plastikowych produktéow
marketingowych, ograniczenie zuzycia papieru oraz skupienie sie na marketingu w przestrzeni cyfrowej. Jednak wiele z
argumentdw stojacych za tg ideq traci waznos$é, gdy bierze sie pod uwage slad weglowy produktéw oraz doswiadczen
cyfrowych. Obecnie nie ma definitywnego przekonania, ktdra z wersji jest bardziej ekologiczna - skupienie sie na swiecie
cyfrowym czy ekologiczna produkcja w $wiecie rzeczywistym.

54. ANTYNAUKA: antynauka zaktada, ze nauka nie jest obiektywnga dziedzing, ktére buduje uniwersalne podstawy
funkcjonowania w spoteczenstwie.

55. SPRZECIW TECHNOLOGICZNY: to postawa silnego sprzeciwu wobec technologii, duzych firm technologicznych (obszar
big tech) i ich negatywnego wptywu na funkcjonowanie jednostek i spoteczenstw.

56. POSZUKIWANIE WARTOSCI: spoteczenstwo coraz czeiciej zwraca uwage na dziatania firm oraz wartosci, jakie firma ze
soba niesie. Chcac sprostac oczekiwaniom konsumentdéw, sprzedawcy wprowadzajg specjalne oznakowania, etykiety czy
ustugi majace na celu utatwienie konsumentom procesu podejmowania swiadomych decyzji. Czesto spotykanym zabiegiem
jest umieszczenie informacji na temat $ladu weglowego produktéw. Istotna jest réwniez transparentnos¢ oraz prostota w
przekazie informacji. Istnieje réwniez przekonanie, ze niektérzy konsumenci unikajg informacji na temat produktow,
poniewaz obawiajg sie, ze poczujg sie zle z powodu swoich wyboréw.



57. PRYWATNOSC: w $wiecie rosnacej liczby danych i $ladéw naszej dziatalnoéci i zachowan w sieci walka o prywatnoé¢ staje
sie waznym wyzwaniem wspdtczesnosci, a cyberbezpieczenistwo jest kluczowym tematem. Zagraza nam nie tylko kradziez
poufnych danych osobowych, ale i utrata prywatnosci w innej formie (np. danych pochodzacych z domdéw, samochoddw, a
nawet ubran).

58. SKLEPY DOSWIADCZEN: mimo szybkiego rozwoju cyfrowej sprzedazy, sklepy stacjonarne nadal odgrywaja kluczowa role
w handlu. Od kilku lat mozemy zaobserwowac trend przeksztatcania sie sklepéw oraz centréow handlowych w wielofunkcyjne
obiekty, ktére oprocz oferty produktowej, stawiajg tez na rozrywke, rekreacje, tworzenie spotecznosci oraz budowanie wiezi
na linii konsument - marka. Coraz czesciej sklepy staja sie nie tylko miejscem zakupdw, ale réwniez miejscem spedzania
wolnego czasu. Sklepy ewoluujg, dopasowujac swojg oferte do réznych, nieustannie zmieniajgcych sie potrzeb
konsumentéw. Obserwujemy zatem zmiane w kierunku transakcja — interakcja. Trend odzwierciedlajg nowo powstate
sklepy, ktére potwierdzajg, ze retailerzy szukajg sposobu na zbudowanie rzeczywistej (nie cyfrowej) wiezi z konsumentami, a
konsumenci szukajg czegos wiecej, niz tradycyjnego doswiadczenia w handlu detalicznym.

59. RE-LOKALIZACJA: lockdown, praca w domu oraz che¢ wsparcia mniejszych przedsiebiorcéw doprowadzity do powrotu
konsumentow do lokalnych i bliskich zakupow. Zmniejszone restrykcje w okresie wakacyjnym wptywajg zwiekszong
mobilnos¢ i powrdt niektdrych konsumentdw do poprzednich nawykéw zakupowych. W kontekscie trendu istotna staje sie
przede wszystkim potrzeba re-lokalizacji, czyli ponownego zwrdcenia uwagi na to gdzie znajdujg sie klienci i jakie sg ich
dokfadne potrzeby. Obecnie widoczne sg rozwigzania tymczasowe, tj. mobilne pop-upy oraz sklepy, ktére sg na tyle
elastyczne, aby idealnie dopasowac sie do szybko zmieniajgcych sie potrzeb konsumentdéw. Ciekawym rozwigzaniem sg
wszelkie udogodnienia odnosnie dostawy lokalnych produktow do konsumentoéw, ktorzy nie znajdujg sie w poblizu.

60. ZAKUPY SPOLECZNOSCIOWE: nowe rozwigzania, ktére mozemy zaobserwowaé wéréd detalistéw z wielu branz czesto
opierajg sie na podobnych zatozeniach co media spotecznosciowe. Wsrdd obydwu przestrzeni, zaréwno cyfrowej i fizycznej,
widoczne jest tzw. uspotecznienie ustug, produktéw oraz marek, czyli umozliwienie dzielenia sie wybranymi
doswiadczeniami z drugim cztowiekiem, umozliwienie kontaktu z drugg osobg oraz budowanie spotecznosci wsrod
wybranych marek, produktéw, ustug czy sklepow.

61. RETAIL SPOLECZNY: lockdown sprawit, ze konsumenci na nowo zaczynajg doceniac site relacji i bezposrednich
kontaktow. Rozwdj tego trendu widoczny jest takze poprzez tzw. Udomowienie przestrzeni. Domowo zaprojektowane
miejsca kojarzg sie bowiem z przyjazng atmosferg zachecajaca do interakcji i pozostania w nich na dtuzej. Takze retailerzy
rozumiejg coraz mocniej, ze warto by¢ blisko swoich klientow, poswieca¢ im czas i zatrzymywac ich na dtuzej w swoich
punktach. Stawiajg coraz czesciej na indywidualne podejscie do klienta, by poczut sie on wyjgtkowy, wrdcit do danego
miejsca, ale i polecit to miejsce innym.

62. HUMANIZACJA ZAKUPOW: rosnace znaczenie technologii, oraz jej wptyw nasze doéwiadczenia, sprawia, ze w
codziennych interakcjach zaczyna brakowaé nam czynnika ludzkiego oraz interakcji z drugg osoba, emocji czy empatii.
Mozliwos$¢ poproszenia pracownika sklepu o pomoc lub rekomendacje w czasie rzeczywistym moze okazac sie cenniejsza niz
mozliwos$¢ sfinalizowania zakupu w rekordowym czasie.

63. MIASTO VOL. 2.0: pandemia COVID-19 zredefiniowata miasta. Transformacje przechodza miejskie ustugi czy przestrzenie
wspodlne. Nowym wyzwaniem jest potgczenie modelu dystansowania spotecznego z utrzymaniem wysokiej jakosci zycia
mieszkancow.

64. TRANSPARETNOSC: trend wskazujacy na rosnaca role transparentnosci, przejrzystosci i autentycznosci w wielu
obszarach naszego zycia (zaréwno zawodowego, jak i prywatnego).

65. BEING GOOD: trend, wedtug ktérego marki podejmuja dziatania w kierunku wziecia odpowiedzialnosci za sSwiat, w
ktérym funkcjonujg (w tym walka o réznorodnos¢, zrbwnowazong produkcje czy niwelowanie nieréwnosci ptacowych kobiet
i mezczyzn).

66. ZROBOTYZOWANE ZYCIE: trend, ktéry odnosi sie do wykorzystywania automatyzacji i robotéw w coraz wiekszym
stopniu w réznych obszarach zycia spoteczno-gospodarczego, od przemystu po pomoc w opiece nad starszymi osobami,
edukacje etc.

67. BEZSZWOWE DOSWIADCZENIA: trend obejmuje rozwigzania umozliwiajgce dokonywanie zakupéw w wygodny,
niemalze nieodczuwalny sposdb. Przy zakupach nie potrzeba gotéwki, ani pfatnosci. Dzi$ czesto opiera sie na
wykorzystywaniu biometrii (np. skan twarzy).

68. SPOJNE TECHNOLOGIE: trend wskazuje na potaczenie réznych technologii, w tym aplikacji, automatyzacji, robotyzacji,
ktdre stajg sie czescig sklepdw i obszaru retail. Razem ze sobg wspdtgrajg i dopetniajg sie. Rozwigzania z tego obszaru
przyspieszajg prace na wszystkich poziomach, od sprzedazy bezposredniej, zamodwien czy logistyki, po prace fizyczna.



69. DATA MINING: zrozumienie wzorcow wykorzystania danych ma zasadnicze znaczenie w dobie rosngcego obszaru Big
Data. Obecnie czes¢ strategii analiz biznesowych czy dziatarh marketingowych zaczyna opierac sie na danych, ktérych jakos¢ i
doktadnos¢ nieustannie rosnie, takze w dobie nowych czujnikéw, urzadzen (loT) czy oprogramowania.

70. METAWERSUM: sie¢ wirtualnych swiatdw, ktére sa renderowane w czasie rzeczywistym, ktdre sg trwate, synchroniczne,
nieskoriczone i doswiadczane ciagle i jednoczesnie przez nieograniczong liczbe uzytkownikdw.

71. HOLISTYCZNE DOSWIADCZENIA: do$wiadczenie klienta nie zaczyna sie wtedy, kiedy widzi on produkt, ani nie koriczy sie
wtedy, kiedy go kupi. Trend dotyczy projektowania doswiadczen na réznych etapach Sciezki zakupowej klienta - przed
zakupem, w trakcie zakupow i dtugo po zakupie. Wsrdd najpopularniejszych rozwigzan wspierajacych holistyczne
doswiadczenia sg asystenci zakupowi, ustugi doradcze czy planowanie zakupow.



