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Co trzeci Polak wolatby ograniczy¢ korzystanie z medidow spotecznosciowych
aby czesciej spotykac sie z bliskimi. Ale czy to zrobi?

Na ile jest dla nas wazna towarzyskos¢ i goscinnos¢? W jaki sposéb najchetniej spedzamy czas w gronie przyjaciot i rodziny?
Jak zmienia sie charakter naszych relacji w dobie mediéw spotecznosciowych? To miedzy innymi na te pytania poszukuje
odpowiedzi Wyborowa Pernod Ricard w ogdlnopolskim badaniu poswieconemu Conviviality — wartosci oznaczajacej
tworzenie i dzielenie sie serdeczng atmosfera, odzwierciedlajaca goscinnos¢, towarzyskosc, ciepto i radosé¢ ptynaca z chwil
spedzonych z bliskimi.

W ramach pierwszej globalnej kampanii Grupy Pernod Ricard pod hastem ,Be A Convivialist”, agencja badawcza OpinionWay
przeprowadzita badanie wsérdéd ponad 11 000 respondentéw z catego $wiata. Obraz, ktory sie z nich wytonit nie napawa
optymizmem. Okazato sie bowiem, ze blisko 61% respondentow ocenia obecny swiat jako mniej przyjazny idei Conviviality
niz jeszcze 5 lat temu. Jak ta sytuacja przedstawia sie w Polsce? Wyborowa Pernod Ricard wspdlnie z agencjg badawcza
BrainLab przeprowadzita badanie z udziatem reprezentatywnej proby ponad 1000 Polakow'.

Conviviality to chwile petne radosci... na ktére czesto brakuje nam czasu

Dla 74% Polakéw, Conviviality oznacza radosny czas spotkan z najblizszymi, bedacy Zrédtem szczescia i przektadajacy sie,
zdaniem 68% badanych, na dobre samopoczucie. Dla znacznej czesci z nas (68%) zycie w duchu Conviviality to réwniez
cieszenie sie z drobnych, prostych codziennych przyjemnosci. W dzisiejszym $wiecie, zdominowanym przez btyskawiczng
wymiane informacji, podazanie za Conviviality nie jest jednak proste. Pomimo przywigzania Polakéw do wartosci zwigzanych
ze wspdlnym spedzaniem czasu, to wtasnie szybkie tempo naszego zycia staje im na przeszkodzie.

Z badan nad stylami zZycia w Polsce wynika, ze na Zycie towarzyskie nie wystarcza nam dzisiaj energii i czasu — komentuje
Tomasz Szlendak, socjolog, dyrektor Instytutu Socjologii Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu - Polacy sq po prostu
narodem bardzo zabieganym, jednak potrafig ,wydrapac” ze swojego Zzycia momenty przeznaczone na kontakty z innymi i
coraz bardziej sobie te momenty ceniq.

Rdine oblicza Conviviality — pozostajemy kreatywni!

Gdzie najchetniej sie spotykamy? Jak sie okazuje Polacy majg wiele pomystow i chetnie angazuja sie w rézne aktywnosci z
bliskimi. Przestrzenig do pogtebiania relacji moga by¢ zaréwno weekendowe wypady za miasto, uczestnictwo w wydarzeniach
kulturalnych, wspdlne spacery, dzielenie chwil podczas positkdw, wyjscia na miasto — do restauracji, pubu, kawiarni, a takze
wyjazdy na festiwale i festyny. Znaczenie w ten sposéb wspdlnie spedzonych chwil szczegdlnie podkreslaja osoby z duzych
miast (62%), z kolei wyjscia na wydarzenia kulturalne doceniajg bardziej osoby z wyzszym wyksztatceniem (39%) i po 55 roku
zycia (38%).

O ile rézne grupy Polakéw charakteryzuja odmienne preferencje jesli chodzi o forme spedzania czasu, to tym, co tgczy
wiekszos¢ z nas jest zamitowanie do luznej atmosfery i potrzeba dzielenia sie doswiadczeniami z najblizszymi. Blizsza jest nam
jest kameralna atmosfera wiasnego domu, niz zabawa w klubach. Az 66% dorostych Polakéw za najbardziej wartosciowa
forme spedzania czasu z bliskimi wskazuje wtasnie chwile spedzone w domu przy stole — kluczowe jednak, bysmy zasiadali do
niego razem.

Towarzyskos¢ silnie splata sie w Polsce z kulinariami — jedzeniem, piciem, gotowaniem z rodzing czy przyjaciotmi. Prawie
dwie trzecie Polek i Polakow, niezaleznie czy mieszkajq na wsi czy w duzych miastach, lubi angazowac sie w praktyki
towarzysko-kulinarne takie jak piknikowanie, udziat w ogniskach lub grillach, odwiedzanie restauracji, kawiarni i pubow,
wspdine gotowanie — dodaje Tomasz Szlendak.

Czy nowoczesne technologie to zagrozenie dla Conviviality w Polsce?

Jak Polacy oceniajg nowe technologie? Czy jako efektywna droga do zaciesniania kontaktéw, czy jako przeszkode, stojgcy na
drodze do budowania silnych relacji? Mimo, ze popularnos¢ mediow spotecznosciowych, chatéw internetowych i szeregéow
aplikacji na smartfony to znak naszych czaséw, najpopularniejsza formg kontaktu z bliskimi jest dla Polakdw rozmowa
telefoniczna (wskazuje jg ponad % badanych). Drugim najpopularniejszym kanatem kontaktu sg spotkania twarzg w twarz.
Jak sie okazuje, dla 61% dorostych Polakéw bezposredni kontakt nadal jest niezwykle wazny i nie do zastgpienia. Pomimo
napawajgcego optymizmem przywigzania Polakéw do spotkan w $wiecie analogowym, wysytanie wiadomosci to trzeci co do
waznosci sposéb kontaktowania sie z bliskimi, przy czym jego popularnos¢ istotnie rosnie wsréd oséb mtodych w wieku 18-
24 (69%) i 25-34 (58%) lat.



Czy nowoczesne technologie to zagrozenie dla Conviviality? Nie jest to sprawa jednoznaczna. Wielu z nas jest zdania, ze
obecnos¢ swiata cyfrowego odcigga nas od realnych spotkan. Na spadek czestotliwosci téte-a-téte zwraca uwage 41%
Polakéw, a co trzeci z nas jest zdania, ze przez media spotecznosciowe znajomosci stajg sie coraz bardziej powierzchowne i
mniej wartosciowe. Dla 35% Polakdw jest to inspiracja do zmian. Przyznajac, ze nowe technologie stajg sie ich natogiem, 1/3
Polakéw wolataby ograniczy¢ korzystanie z social medidw, gier video i platform streamingowych aby przyznaé w swoim zyciu
wiecej miejsca na Conviviality. Co ciekawe, istnieje spory (40%) odsetek Polakow, ktérzy nie majg wyrobionego zdania na
temat wptywu medidw spotecznosciowych na ich relacje. Dzieje sie tak dlatego, ze dla wielu, w szczegdlnosci mtodych ludzi,
wszechobecnos¢ social media to nie przedmiot oceny, a po prostu norma dzisiejszego swiata, gdzie granica miedzy offline i
online jest ptynna.

Przekonanie, ze jestesmy zbytnio uzaleznieni od Internetu i Ze cierpi na tym uzaleznieniu nasze pozainternetowe Zycie
towarzyskie, a nawet zycie w ogdle, z pewnosciq jest bardziej przekonaniem ludzi po 40. roku zycia, niz ludzi mtodszych -
komentuje Tomasz Szlendak — Co najmniej od 2010 roku wiadomo, Ze Zycia spotecznego w dobie powszechnego Internetu nie
da s:e podz:ellc na ,,real” ',, wrrtual” Jedno jest z druglm nierozerwalnie splecione—mradosniej—weselej-i-prayjazniejjest-w
im. Dlatego wtasnie im ktos jest mtodszy, tym bardziej nie
rozumie pytan dotyczqgcych internetu, jako uzaleznienia. Zresztq dla wielu z nas Zycie w realu nie moze toczyc¢ sie bez social
medidw.

Czy Polska to kraj sprzyjajacy Conviviality?

Zdania sg podzielone. Polska postrzegana jest jako miejsce sprzyjajgce duchowi Conviviality przez 44% dorostych Polakow, a
przyblizony odsetek (39%) nie ma na ten temat wyrobionej opinii. Pte¢, wiek i poziom wyksztatcenia badanych nie maja tutaj
wiekszego znaczenia, wyniki rdznicuje jednak miejsce zamieszkania. Sceptycznie nastawieni s bowiem mieszkancy
najwiekszych polskich miast, a blisko co 5-ta osoba uwaza, ze w Polsce nie ma warunkdw sprzyjajgcych idei Conviviality. Moze
mie¢ na to wptyw miedzy innymi szybkie tempo zycia w wielkim miescie, ktére czesto stojgce w kontrze do spokojniejszego i
w wiekszym stopniu nastawionego na dbanie o wiezi towarzyskie zycia w mniejszych miejscowosciach.

Na wsi, czy tez w mniejszych miejscowosciach, relacje z innymi ludZmi sq najwazniejsze, ludzie stamtgd majq wiecej czasu na
pielegnowanie zycia towarzyskiego — komentuje Tomasz Szlendak — W duzych miastach, zwtaszcza w klasie sredniej zajetej i
karierq zawodowq i wychowywaniem dzieci, tego czasu czesto po prostu brakuje.

Kampania taczaca setki punktéw na mapie $wiata

Najnowsza kampania korporacyjna Grupy Pernod Ricard ma na celu zainspirowanie kazdego z nas do bycia blizej idei
Conviviality. Dziatania przygotowane w ramach kampanii zabierajg nas w podréz po catym swiecie pokazujgc w jaki sposéb
Conviviality jest rozumiana w najrézniejszych jego zakatkach. Kluczowym elementem jest film dokumentalny zatytutowany
,The Power of Conviviality”, zrealizowany przez studio Elephant At Work. Celem projektu byto zebranie autentycznych
opowiesci ludzi z réznych zakatkdw Swiata opowiadajacych o roli Conviviality w ich zyciu. Materiat mozna obejrze¢ na
specjalnej platformie www.theconvivialists.com. Film przeznaczony jest dla kazdego, kto chciatby zosta¢ ,,A Convivialist” —
czyli dla 0sob, ktére cenig serdecznosé, poznawanie nowych ludzi i dzielenie sie swoimi doswiadczeniami.

Wyborowa Pernod Ricard to czes¢ globalnego holdingu Pernod Ricard, obecnego na ponad 80 rynkach swiata. Grupa Pernod Ricard w Polsce
jest obecna od potowy lat 90-tych, poczqtkowo jako dystrybutor marek miedzynarodowych. W 2001 roku holding podjqt strategicznqg decyzje
o nabyciu Polmosu Poznan, a wraz z nim marki Wédka Wyborowa. W 2008 roku podczas integracji z V&S Grupa Pernod Ricard stafa sie
wiascicielem kolejnych lokalnych marek wédki, takich jak wddka Luksusowa, Pan Tadeusz, czy Siwucha. Na polskim rynku firma koncentruje
sie na dynamicznym rozwoju miedzynarodowych marek w segmencie premium oraz na wzmacnianiu portfela wédek lokalnych.

Wiecej informacji na temat kampanii Wyborowa Pernod Ricard znajduje sie¢ na stronie: https://www.pernod-ricard.com/pl-
pl/wyborowa/media/artykut
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' * Badanie odbyto sie w dniach 1 -5 lutego 2019 r. i miato zasieg ogdlnopolski. Wzieto w nim udziat 1076 Polek i Polakéw, w
tym 564 kobiet oraz 512 mezczyzn. Wszystkie osoby, ktére uczestniczyty w badaniu, posiadajg co najmniej 18 lat. Badanie
miato forme wywiaddw on-line na panelu internautow w ramach cyklicznego sondazu Omnibus.
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