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PRZEDMOWA

Dlaczego tak czesto zdarza sie,

ze to, co widzimy i styszymy

od marek, firm i zarzadow,

kitdci sie z tym, co czujemy,
doswiadczamy i w co wierzymy?
Woynika to z problemu

z autentycznoscig, ktéry prowadzi
do dysonansu poznawczego.

We FleishmanHillard badamy zagadnienie
autentycznosci od prawie dekady, identyfikujac
nowe trendy i problemy, ktérymi zyja ludzie.

W kryzysowym roku 2021 znaczenie
autentycznosci nabiera szczegdlnego znaczenia.

Autentycznosc to zgodnosé miedzy tym,

za kogo sie podajesz, a tym, kim naprawde jestes.
Jesli te dwie sfery sg sprzeczne, niezaleznie

od tego, kim jestes, ludzie beda zawiedzeni lub
niezadowoleni, a Ty nie spetnisz poktadanych

w Tobie oczekiwan.

Globalna pandemia zaktécita i wystawita na prébe
kazdy aspekt naszego zycia, a takze wywotata
fundamentalng zmiane w sposobie
komunikowania sie firm, prowadzenia kampanii

przez marki oraz kwestiach, w ktérych oczekuje sie

od nich zajecia stanowiska. Kwestie réwnosci,
sprawiedliwosci i integracji - ktore w swej istocie
dotyczg tego, kogo i co cenimy w naszych
spoteczenstwach - znalazty sie w centrum uwagi

i szybko stajg sie gtéwnym czynnikiem wptywajgcym

na reputacje i przyszty sukces.
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Jednak decyzje o tym, kiedy nalezy zajg¢ stanowisko,

w jakiej sprawie by¢ oredownikiem i jakie stowa
wypowiedzied, sg dzis szczegdlnie skomplikowane.
Zwtaszcza, ze wiele z tych najbardziej ztozonych kwestii
jest wzajemnie zaleznych.

W sytuacji coraz wiekszej polaryzacji przekonan i pogladdw,
organizacje na catym $wiecie potrzebuja rzetelnej wiedzy
na temat tego, jak prowadzic¢ autentyczng komunikacje

w oparciu o to, kim s3 i czego oczekuje od nich swiat.

Musza mie¢ mozliwos¢ poznania opinii swoich interesariuszy,
dowiedzenia sie jak wypadaja na tle konkurencji oraz
co naprawde liczy sie dla odbiorcéw, na ktérych im zalezy.

MUSZA ZROZUMIE'C LUKE
W AUTENTYCZNOSCI.

John Saunders
Prezes & CEQ,
FleishmanHillard
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LUKA

We FleishmanHillard badamy
kwestie autentycznosci od 2012 roku,
kiedy po raz pierwszy
postanowiliSmy zbada¢

tzw. , luke autentycznosci".

Luka autentycznosci mierzy rozbieznosé

pomiedzy oczekiwaniami konsumentéw a ich
rzeczywistymi doswiadczeniami z firmg lub marka,

w oparciu o dziewie¢ czynnikdw autentycznosci,

ktdre ksztattujg postrzeganie i przekonania konsumentéw.

Nasze kompleksowe badania pozwalajg firmom ocenic,
na ile sg autentyczne, gdzie majg braki i jak wypadajg
w poréwnaniu z innymi firmami z ich branzy.

Raport ten dostarcza réwniez unikalnych informacji

na temat pojawiajgcych sie mozliwosci i zagrozen,
przed ktérymi stojg niektdre z najbardziej znanych

firm i marek na $wiecie oraz - co najwaznigjsze - czego
konsumenci oczekujg od lideréw biznesowych.
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CO DZIS KSZTALTUJE BRAND LOVE
| WPLYWA NA REPUTACIJE?

wW obecnych czasach czyli produktami, ktére firma oferuje DZIEWIEC CZYNNIKOW

. . i ustugami, ktére $wiadczy. Nie wystarczy AUTENTYCZNOSCI
nie chodzi tylko o to, juz tworzy¢ i oferowac wspaniate produkty Nasza analiza wykazata, ze istnieje
co sprzedajesz, aleio to, i ustugi. Postrzeganie firmy przez dziewied czynnikdw autentycznosci,
jak Twoja marka i Twoi konsumfen'to'w w jednej trzeciej : . ktorych waga moze b.yc.rozna )

. . e e ksztattuje jej wptyw spoteczny, a w jednej w zaleznosci od branzy i geografii.
Ilderzy angazujaq sig piatej (21%) - zachowania jej kierownictwa. Wzgledne znaczenie tych czynnikéw
w 2ycie spo’reczne. w skali globalnej przedstawia sie

Jesli méwisz gtéwnie o swoich produktach nastepujaco:
Tylko okoto potowa (47%) opinii i ustugach, opowiadasz tylko potowe historii,
i przekonan konsumentéw na temat ktérg konsumenci chca znad.

firmy jest ksztattowana przez atrybuty
zwigzane z ,korzysciami dla klienta”,

DZIEWIEC

CZYNNIKOW
AUTENTYCZNOSCI

6

Lepsza troska
o $rodowisko

5

Pozytywny wptyw 4
@ na spoteczeristwo Lepsze traktowanie
o) i spotecznodci lokalne pracownikéw

¢ ;,11,
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CZYNNIKI AUTENTYCZNOSCI

ZWROT KU WPLYWOWI
SPOLECZNEMU

Z czasem Zaobserwowalis'my Obserwowane z biegiem czasu Czy rola ,,CEO-celebryty” zostata
, . . przesuniecie nacisku z zachowan zastgpiona przez zespoty zarzadzajace,
wyrazng zmiang znaczenia kierownictwa na osiagniecia ktére musza skupic sie na
trzech czynnikéw, kt(')re spoteczne wydaje sie odzwierciedla¢  najwiekszych problemach naszych
. . zaréwno zwiekszone obawy czasow - od zmian klimatycznych
Skl'adaJQ signa spoteczne, jak i rosngce oczekiwania  po réwnosc i réznorodnosé - i byc ich
,,Wpl’yW spo’;eczny". wobec firm i marek, ktére cenimy. oredownikami?
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NIESPEENIONE OCZEKIWANIA

Marki nie spetniajq
oczekiwan w odniesieniu

do prawie potowy czynnikow

KONSUMENCI DOSTRZEGAJA

NAJWIEKSZE BRAKI TAM, GDZIE

OCZEKIWANIA SA NAJWYZSZE

Tegoroczne badanie pokazuje, ze
prawie dwie trzecie konsumentéw
(64%) uwaza, ze aby firma byta

bardziej wiarygodna niz jej konkurenci,

musi moéwic o swoim zachowaniu
oraz wptywie na spoteczenstwo

i Srodowisko, a nie tylko o korzysciach
dla klientow, ktére oferuje.

Jednak wiele firm nie nadaza z realizacja
tych oczekiwan. W rezultacie, w branzach,
w ktérych oczekiwania sg najwieksze,
istniejg znaczne luki.

GLOBALNIE MARKI WE
WSZYSTKICH BRANZACH
NIE SPELNIAJA OCZEKIWAN
W ZAKRESIE CZTERECH

Z DZIEWIECIU CZYNNIKOW,
ANAJBARDZIE) W KWESTI
OFEROWANIA
ODPOWIEDNIEJ WARTOSC!
PRODUKTOW | USEUG
ORAZ TROSKI

0 $RODOWISKO.




19 z 20 badanych branz
nie spetnia oczekiwarn,
jesli chodzi o zapewnianie

KONSUMENTOM

ODPOWIEDNIEJ WARTOSCI

PRODUKTOW | USLUG.

Trzy czwarte branz
nie spetnia oczekiwan
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DOSTARCZANIE INNOWACYJNYCH
ROZWIAZAN jest najwazniejszym
czynnikiem dla wiekszosci
branz na swiecie, jednak
prawie potowa z nich nie
wywiqgzuje sie z tego zadania.

w zakresie TROSKI O SRODOWISKO.

Ponad potowa branz — w ujeciu
globalnym — przekracza oczekiwania
w zakresie TRAKTOWANIA PRACOWNIKOW
— przy czym najdalej wysunety sie
marki urzqdzer medycznych

i diagnostyki.

S

W skali globalnej, branze
farmaceutyczna i ustug

w chmurze nalezqg do tych,
ktore najbardziej
przekraczajg oczekiwania

w zakresie WPLYWU SPOLECZNEGO.
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PRZEGLAD RYNKOW
SWIATOWYCH
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BRAZYLIA

= SEKTOR IT DLA PRZEDSIEBIORSTW
wyroznia sie pod wzgledem
lepszej wartosci produktow
i ustug oraz obstugi klienta.

~ = Branze SRODKOW HIGIENY oraz
SPOZYWCZA najbardziej
przekraczajq oczekiwania
konsumentdw w zakresie
troski o srodowisko.
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WNIOSKI:

Zagadnienia i trendy, ktore
ksztattujq debate publiczng

AUTENTYCZNOSC
ZALEZY OD KONTEKSTU

Leki, nadzieje, zainteresowania i marzenia
ulegaja wptywowi zawsze obecnych

i ciggle zmieniajgcych sie sit spotecznych,
politycznych, ekonomicznych

i technologicznych. Niezaleznie od tego,
czy jest to kampania wyborcza, wspdlne
doswiadczenie z ukochang osoba,
wiadomosci czy mem z TikToka,
wszystkie doswiadczenia przyczyniaja sie
do ksztattowania naszej reakcji na firmy

Nasze oczekiwania
wobec firm i marek

sg w duzej mierze
ksztattowane

zarowno przez

nasze osobiste wartosci,
jak i doswiadczenia

w szerszym kontekscie.

Dzisiejsi konsumenci pragng namacalnych
dziatan. Zadajg odpowiedzialnosci,

a nie jej pozoréw. Chcg prawdziwej zmiany
w najbardziej palgcych kwestiach spotecznych
- od zmian klimatycznych i bezpieczeristwa

danych, po sprawiedliwos¢ spoteczna.
Chca autentycznosci.

Dlatego nasze badanie przyglada sie rowniez

kwestiom i trendom, ktére ksztattujg
powszechng swiadomosé. Skupiamy sie
na kwestiach, ktore Swiadomi konsumenci
uwazajg za najwazniejsze i w stosunku

do ktérych firmy powinny zaja¢ stanowisko.

10

i marki oraz naszych oczekiwan wobec nich.

POZWALA TO STWORZY(
PLAN DZIALANIA

DLA KAZDEJ FIRMY
POSZUKUJACEJ KIERUNKU
W DZISIEISZYM
ZtOZONYM SRODOWISKU
BIZNESOWYM.
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CZAS NA DZIALANIE: PRYWATNOSC
| BEZPIECZENSTWO DANYCH TO
NAJWAZNIEJSZE KWESTIE, KTORYCH

ROZWIAZANIA DOMAGAJA SIE KONSUMENCI

Firmom moze byé trudno Co ciekawe, bezpieczenstwo danych Warto zauwazyd, ze istnieje wiele kwestii
ustali¢ priorytety w odniesieniu i prywatnosﬁc’ zr.lajduja §ie na szc}zycie - opjeka zdrowotna, edukacja, ubé;two

. . obu list, co moze odzwierciedlaé - ktdre sg uznawane za bardzo wazne, ale
do wielu kwestii, rosnacy niepokdj dotyczacy sposobu nie naleza do najwazniejszych spraw,
ktore stojq przed nimi. zarzadzania, udostepniania i ochrony w ktérych firmy powinny zajmowacé

danych. Ujawnia to napiecie, ktére stanowisko. By¢ moze ludzie akceptuja fakt,

Nasze badanie pokazuje roznice miedzy wszyscy odczuwamy, pomiedzy ze niektére sprawy wykraczajg poza
rankingiem spraw, ktdre sg dla lubieniem produktu, a martwieniem sie  kompetencje firm, ale tam, gdzie jest to
swiadomych konsumentow o skutki jego uzywania. mozliwe, oczekuja, ze bedg one dziataé.
najwazniejsze, a tymi, w zakresie ktérych
oczekuja dziatania od firm i marek.

57% 48%

55% 47%
54% 44%
50% 40%
50% 38%
48% 33%
47% 33%

44% 33%

44% 33%

43% 32%
42% 32%
42% 32%
% 31%
40% 31%

40% 30%



INICJATORZY ZMIAN:
NAJMLODSZE | NAJSTARSZE POKOLENIA

OCZEKUJA NAJWIEKSZEGO AKTYWIZMU

Co ciekawe, to wtasnie Z kole? naj.m+od.sz.e pokolenie
przywigzuje najwieksza wage do tego,

najstarsze I najm’fodsze by marki zajmowaty stanowisko
grupy Spol'eczne w sprawie sprawiedliwosci rasowej,

MARKI MUSZA POSWIECIC
CZAS, ABY NAPRAWDE
ZROZUMIEC ICH PRZEKONANIA,
MOTYWACJE, SPOLECZNOSCI

| WARTOSCI - NIEZALEZNIE

0D WIEKU CZY POKOLENIA

- 1SKUPIC SIE NA TYM, CO JEST
NAJWAZNIEJSZE DLA DZISIEJSZYCH,
CORAZ BARDZIE) POLACZONYCH
ZE SOBA KONSUMENTOW.

(Ll Ll Ll

. . . . przemocy wobec kobiet i szerszych

na]b_ardZIe.l OerkUja . form dyskryminaciji.

od firm zajecia stanowiska

w wybranych kwestiach, /a2 zpojawieniem i, Generacji C",
jako nowej sity w kulturze konsumenckiej

- grupy, ktéra przeczy tradycyjnym

granicom wieku - niezwykle wazne

okazato sie to, aby marki i firmy

nie kierowaty sie pochopnymi

zatozeniami na temat swoich grup

Niezaleznie od tego, czy chodzi

o los ich wnukdw, czy poczucie winy
za konsumpcje w przesztosci,
konsumenci w wieku 65+
konsekwentnie uwazali, ze marki
powinny zabiera¢ gtos w kwestiach docelowych.
zwigzanych z prawami cztowieka.

\LLLLLLLLLLLLLN
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NOWA AGENDA CEO:
SRODOWISKO,
ROZNORODNOSC,
ROWNOSC 1 INKLUZJA
(DE&I) ORAZ OCHRONA
ZDROWIA PUBLICZNEGO

Dzisiejsi konsumenci majg ztozone poglady

na temat tego, kiedy i dlaczego prezesi powinni
zajmowac publicznie stanowisko w sprawach,
ktére niektérzy moga uznac za polaryzujace.

Na przyktad, trzy czwarte (74%) twierdzi, ze wazne jest, aby prezesi zajmowali
stanowisko w sprawach, ktére ,odzwierciedlajg zbiorowe poglady i dziatania
organizacji, ktérymi kierujg”. Mniejszy odsetek (60%) uwaza, ze prezesi
powinni zajmowac stanowisko w sprawach, ktére ,s3 wazne z punktu widzenia
ich osobistych pogladdw i przekonan”.

WSréd swiadomych konsumentdw utrzymuije sie silne przekonanie (65%),

Ze prezesi powinni wypowiadac sie w kwestiach, ktére ,moga nie mie¢
znaczacego wptywu na firme, ale maja istotny wptyw na spoteczenstwo”

- ze szczegblnym uwzglednieniem réznorodnosci i zréznicowanej reprezentacji
wsrdd pracownikéw i kadry kierowniczej.

Chod sygnaty te moga nie wskazywac na oczekiwanie aktywizmu ze strony
prezeséw, to analizujac je przez pryzmat innych kwestii i tematéw, widac
wyraznie, ze Swiadomi konsumenci chca, aby prezesi, a co za tym idzie, firmy,
wspieraty kwestie, ktére odzwierciedlajg ich wartosci.

Wydaje sig, ze wraz ze spadkiem oczekiwan
wobec zachowan kierownictwa, rola lideréw
biznesowych w mniejszym stopniu polega
na byciu osobistym wzorem do
nasladowania, a bardziej na byciu

oredownikiem prawdziwych zmian. /

—
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WPLYW SPOLECZNY:
OD FIRM OCZEKUJE SIE,
ZE BEDA CZESCIA
ROZWIAZANIA,

A NIE TYLKO DYSKUSJI

Systemowe nieréwnosci
w spoteczenstwach na catym swiecie
sg dzis wyjatkowo wyrazne.

W wielu kanatach i mediach toczy sie nieustanna debata

na temat systemowych nieréwnosci i ich wptywu na wszystko,
od dobrobytu gospodarczego i zatrudnienia,

po dostep do opieki zdrowotnej.

MARKI ZAJMUJA CENTRALNE
MIEJSCE W ROZMOWIE

- AW UMYSEACH
KONSUMENTOW SA CZESCIA
ROZWIAZANIA.

Skonczyt sie czas pustych obietnic. Konsumenci chca,
aby firmy zapewniaty bardziej zréznicowane,

inkluzywne i réwne $rodowisko pracy oraz by
wstuchiwaty sie w potrzeby zréznicowanej bazy klientéw.

Konsumenci przywigzuja dzi$ wiekszg wage do tego, aby
marki wykazywaty sie Swiadomoscia kulturowa, ktéra
odzwierciedla réznorodnos¢ ich klientow, a takze,

w kontekscie zdominowanym przez COVID-19,
odgrywaty aktywna role w rozwigzywaniu najwiekszych
spotecznych problemdw zwigzanych z zatrudnieniem

i prawami pracowniczymi.

14

Ponad jedna trzecia
konsumentéw

oczekuje, ze firmy zajma
publiczne stanowisko

w sprawie réznic dochodowych.

Jeden na trzech konsumentéw
oczekuje, ze firmy zajma
publiczne stanowisko

w sprawie bezrobocia.
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Prawie dwie trzecie (64%)
konsumentéw uwaza, ze aby
firma byla bardziej wiarygodna
niz jej konkurenci, musi méwié
o swoim postepowaniu i wplywie
na spoteczenstwo, a nie tylko

o korzysciach. ktére oferuje
klientom.

15
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AUTENTYCZNE
DZIALANIA
W SPRAWIE KLIMATU

Marki moga spodziewac sie wiekszej
niz kiedykolwiek kontroli, jesli chodzi
o sSrodowisko - a zmiany, ktére
wprowadzajg, mogg mie¢ decydujace
znaczenie.

Zdaniem konsumentdw, trzy najwazniejsze dziatania, ktére
firmy moga podjac w zakresie praktyk klimatycznych, to:
przejscie na dostawcdw energii odnawialnej, oferowanie
pracownikom szkolen z zakresu zréwnowazonego rozwoju
oraz zobowigzanie sie do regularnego sporzadzania raportéw
$rodowiskowych, spotecznych i dotyczacych tadu
korporacyjnego (ESG).
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konsumentéw twierdzi, ze marki,
przygotowujac sie na przysztosé,
powinny skupié sie na rozwijaniu
praktyk pracy, ktére chronig
$§rodowisko.
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WSPOMAGANIE POSTEPU:
PODEJMOWANIE AUTENTYCZNYCH

DZIAXAN W ZAKRESIE DE&I

Nigdy wczesniej nie byto tak wazne,
aby marki uczciwie przyjrzaty sie temu,
w jaki sposéb ich dziatania usuwajg

lub wzmacniajq bariery w zakresie
réownosci, a szczegodlnie, aby stanety

w obronie gtoséw mniejszosci

i tradycyjnie marginalizowanych
spotecznosci.

Niuanse i konteksty kulturowe bedg sie réznié na
poszczegdlnych rynkach, ale wartosci organizacji
powinny by¢ niezmienne i spéjne.

Swiadomi konsumenci oczekuja, ze firmy beda
wiarygodne i autentyczne, odwazne i prawdziwe
- dziatajac i przewodzac z empatiag i podejmujac
realne kroki w celu zwiekszenia réznorodnosci,
sprawiedliwosci i integracji.

Trzy najwazniejsze dziatania, ktére firmy moga podijaé,

aby pokazac swoje autentyczne zaangazowanie

w rozwdéj DE&I to: zapewnienie szkolen i edukac;i

dla wszystkich pracownikéw na temat nieSwiadomych
uprzedzen i najlepszych praktyk, posiadanie jasnej strategii
oraz zapewnienie, ze gtosy mniejszosci sa styszalne

i uznawane w decyzjach firmy.




konsumentéw twierdzi, ze
aby byé bardziej
wiarygodnymi, firmy musza
zobowigzaé sie do
promowania réznorodnosci,
sprawiedliwosci i integracji
w miejscu pracy.

Wigkszo$é konsumentéw
twierdzi, ze firmy i marki
musza wykazaé, ze sa
$wiadome kulturowo

i wstuchuja sie w potrzeby
swoich zréznicowanych
klientéw.
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Ponad trzy czwarte
konsumentéw twierdzi, ze
firmy musza zapewnié
$rodowisko pracy, ktdre jest
bardziej zréznicowane,
inkluzywne i réwnos$ciowe.
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AUTENTYCZNE DZIALANIA

DOTYCZACE DANYCH

W miare jak cyfrowi tubylcy

stajq sie coraz wiekszg czescia
naszej globalnej kadry pracowniczej,
konsumenci zgtaszajg wysoki poziom
obaw zwigzanych z kwestiami

prywatnosci i bezpieczenstwa danych.

Czesciowo moze to by¢ spowodowane
gwattownym wzrostem wykorzystania i zaleznosci
od technologii w czasie pandemii, ale odzwierciedla
to rowniez gtebsze zrozumienie tego, jak

dane osobowe wptywajg na relacje wtadzy

w wielu aspektach naszego zycia.

Wiekszos$¢ konsumentéw oczekuje od firm
wprowadzenia Srodkéw ochrony danych, ktére
wykraczajg poza obowigzujace przepisy. Wiekszosé
twierdzi tez, ze obawy zwigzane z ochrong prywatnosci
sprawity, ze sg mniej sktonni do korzystania z produktéw
lub ustug firm, ktére wykorzystujg dane uzytkownikéw
dla wtasnych korzysci.
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DYLEMATY
DOTYCZACE

DANYCH:

postawy konsumentdw
wobec danych,
pe rso na,l i 2 aCjii Firmy musza mi udowodnié, ze maja

odpowiednie praktyki w zakresie

p ryw (o A tn OS’ C i ochrony danych i konsumentéw,

ktére wykraczajq poza obowiazujace
przepisy.

Obawy dotyczace prywatnosci
sprawily, ze jestem mniej sklonny/a
do korzystania z produktéw lub
ustug firm, ktére wykorzystuja dane
dla wtasnych korzysei. Jestem sklonny/a pozwolié firmom

na gromadzenie moich danych osobowych,

aby zapewnié mi wigksza wygode

i personalizacje.
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Wecielanie

AUTENTYCZNOSCI
w CZYN

Dla firm, ktére musza dokonywac Rzetelne spojrzenie na réwnowage pomiedzy
czesto trudnych wyboréw dziewiecioma wyznacznikami oraz na relacje
dotycza)cych tego, na czym skupic' pomiedzy oczekiwaniami i doswiadczeniami
4 , .
swojg uwage lub jak ksztattowac konsumentow, dostarcza uzytecznych
. . . . informacji, ktére ukierunkowuja te wybory.
kampanie marki, zrozumienie

aUtentYanos'Ci jestistotnym Cho¢ jakos$¢ produktéw i ustug oraz
narzqd2|em w arsenale dostarczanie wartosci pozostajg bardzo
komunikacyjnym. waznymi czynnikami dla konsumentéw,

obserwujemy, ze oczekiwania konsumentow
dotyczace ,,wzorca charyzmatycznego CEQ”
sg wypierane przez oczekiwania dotyczace
pozytywnych wynikéw spotecznych,
szczegdblnie w zakresie dbatosci o Srodowisko.

Ta zmiana jest znaczaca i podkresla potrzebe
wykazania przez firmy rzeczywistego
zaangazowania w dtuzszym okresie.

SZEFOWIE FIRM MOGA
PRZYCHODZIC 1 0DCHODZIC,
ALE WARTOSCI FIRMY
MUSZA WYKRACZAC POZA
ZMIANY NA SZCZYCIE.
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O TYM BADANIU

PRZEDSIEBIORSTWA W BADANIU

[ p——————
20

200+
firm

w chmurze

Elektroniczne urzadzenia . Ustugi internetowe

. Produkcja i przemyst . Zywnosé i agrobiznes Produkty i ustugi
konsumenckie
. Energetyka i ustugi komunalne
. Ustugi finansowe . Technologia
i specjalistyczne . Opieka zdrowotna

METODOLOGIA

Badanie Authenticity Gap 2021 zostato p Wielkosé proby Margines biedu
rzeprowadzone przez TRUE Global Intelligence,

wewnetrzng jednostke badawczg FleishmanHillard.

W dniach od 2 marca do 1§ kwietnia 2021r. Brazylia n= 211 49 i2.1%
na rynkach objetych badaniem przeprowadzono

25-minutowa ankiete internetowg wsrdd . _ + 0
~Swiadomych konsumentéw”. Chmy n= 2'004 +2.1%
,Swiadomy konsument” to osoba, ktéra jest N iemcy n= 2,045 +21%
zainteresowana lub zaangazowana w jedna Wielka

z20 branz, ktére.z.osta’ry zbadane w ramach . Brytania n= 2,03‘] +21%
badania Authenticity Gap 2021. Zainteresowanie

i zaangazowanie zostato sklasyfikowane jako USA n= 2,056 +21%

jedno z nastepujgcych: bycie klientem, inwestorem,
praca w branzy, znajomos¢ ludzi z branzy,
zainteresowanie tematykg branzy lub studiowanie
aspektéw branzy podczas nauki w szkole.

Na kazdym rynku wyznaczono reprezentatywne
dla kraju cele dotyczgce wieku i ptci.
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