Huyét thong va Gan két:
inh nghia mdi ve gia din

Prosumer Report

HAVAS




Doi voi nhiéu nguoi, duong nhu chiing ta dang song trong mot thé gidi day bién
dong. Nhu ching toi da khdm pha trong nghién ciru Prosumer nam 2024 vé ch
dé "Khoi phuc Niém tin", hon 7 trén 10 ngudi trudng thanh trén toan cau tin rang
tuong lai ngay cang bat dinh, gieo rac ndi so va lam sau sac thém cam gidc bat 6n
va bat an. Chung ta cé thé tim dén ai dé duoc an Ui va trén an? Gan 4 trén 5
Prosumer duoc khao sat lo 1ang vé su thi€éu hut nhirng ngudi dan dat dang tin cay
hién nay.

Dinh nghia vé gia dinh

Vao dau nam 2025, Havas Group da khao sat 14.500 nam va n{ tr 18 tudi trd 1én
trén 30 qudc gia d€ hiéu roé hon vé vai tro clia nén tang xa hoi thiét yéu nay, nhirng
ap luc ma nod phai déi mat, va khai niém gia dinh cla ching ta dang bién déi nhu
thé nao.


https://www.havas.com/wp-content/uploads/2025/01/havas_betc_trust_prosumer_report_2024.pdf

Gia dinh 1a Noi tru an
An toan Cuoi cung

Ngay ca khi thé gid¢i thay doi sdu sac
dudi tac dong cua cong nghé mdi va
nhirng thach th&c mang tinh séng con,
van c6 mot dieu khong doi: gia dinh.
Gia dinh 13 diém tua cla cd nhan, cong
dong va toan xa hoi. DU cac phim
truyén hinh, cdu chuyén hai hudc hay
meme thudng khic hoa nhing gia dinh
roi ren, hon 9 trén 10 Prosumers trén
toan cau van xem gia dinh & ngudn
hanh phuc va la dong luc thic day ho
tién lén.

Gia dinh 13 trén hét (Chon mot)

(o)
95%
M6t su thac day
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0°”
Mot ganh nang kim
ham to6i trong cudc
song
Nhirng gidy phut quay quan bén gia dinh
thwong la nguén hanh phic thuc su.

(Hién thi Prosumers)






Ché dua an toan

Hon nira, trong boi canh cac mang ludi an sinh xa hoi
dang suy yéu & nhiéu noi trén thé gidi, gia dinh duoc
nhin nhan nhu mét phao clru sinh vé mat tai chinh. Ba
phan tu Gen Z dong tinh v&i nhan dinh nay, cung voi
gan 8 trén 10 Prosumers; ty 1& nay tang 1én 93% tai A

Rap Xé Ut va 95% tai Trung Quac.
Toi biét gia dinh sé luén hd tro tai chinh

cho to6i trong ltc t6i kho khan

79% PROSUMERS

67 % MAINSTREAM

76% ) Genz 61% ) Boomers

&

(% hoan toan/phan nao doéng )

Chung ta da di dén gidi han cua

khai niém gia dinh?

Cam giac an toan ma gia dinh mang lai cho ngudi tré cé
thé gép phan ly giai rang c6 hon mot phan ba Gen Z
cho biét ho khéng danh du thoi gian cho cdc thanh vién
trong gia dinh. Tuy nhién, can phan biét gilra viéc dugc
sinh ra trong mot gia dinh va viéc tu minh xay dung
mot gia dinh. Trong mot xu hudng dang hinh thanh vdi
nhirng hé luy tiéem tang dang ké, khoang hai phan ba
thé hé Baby Boomer coi viéc xay dung gia dinh 1a mot
trong nhirng diéu thiét yéu nhat ctia cudc séng, nhung
ty 1é dong thuan nay giam xuéng chi con 43% & Gen Z.

T6i khong danh nhiéu thdi gian & bén gia dinh
359% ) Genz 299% ) Boomers

T6i tin rang xay dung gia dinh 1a mot trong
nhirng diéu thiét yéu nhat trong cudc séng:

43% Gen Z @ Boomers
)

(% hoan toan/phan nao dong y

Theo doé, dir lieu chinh phu cho thay ty Ié sinh gidm
& nhiéu qudc gia phat trién, véi cadc qudc gia da dang
nhu Phap va Nhat Ban ghi nhan nhirng con so thap
lich str. Trén toan cau, téng ty suat sinh (TFR) da
giam tu khoang 5,0 con/phu nr vao nam 1950
xubng con khodng 2,2-2,3 vao nam 2024. Cac
nghién clru duv bao TFR co thé gidm xudng dudi
murc thay thé dan sé 1a 2,1 ngay tir nam 2030.

Trong bao cao nay, chung toi xem xét
ba su thay déi co ban duoc tiét 16 bai
nghién clru clia minh: sy tai dinh
nghia gia dinh, "vai tro lam cha me"
ki€u méi, va nhirng ap luc mdi néi.
MOoi yéu t6 déu cd nhirng ham v quan
trong doi véi cac thuong hiéu.


https://www.bbc.com/news/articles/c5yvq1jy2xgo
https://www3.nhk.or.jp/nhkworld/en/news/backstories/4227/
https://www.science.org/content/article/population-tipping-point-could-arrive-2030

Gia dinh dugc Tai dinh nghia

Trong su6t lich sir, cdc moi quan hé huyét
thong ting 1 nén tang clia nhitng cau tric xa
hoi trén nhiéu nén van hoa, dinh hinh cac
chuan muc vé thira k&, long gan bé va cach
cong dong duoc té chire. Nhung ngay nay thi
sao? Khéng con hoan toan nhu vay.

TINH CAM > HUYET THONG

Khi ching toi hoi cadc Prosumer yéu toé nao quan trong
hon trong viéc dinh nghia gia dinh, chua dén moét phan
ba chon "huyét théng", trong khi 71% chon "su gan
két cla tinh yéu va tinh ban". Diéu dang chud v la quan
diém nay ding véi moi thé hé.

V&i toi, dinh nghia gia dinh la...

(Chon mot. Hién thi Prosumers.)

Su gan két cua tinh yéu va tinh ban

29%

Huyét théng

Diéu chung ta dang thay khong han 1a su tir chéi
huyét théng ma 1a su m& réng y nghia cua gia dinh.
Gia dinh khong chi la vé nguon céi chung ma con 1a su
gan két tinh cam chung. Khi dugc yéu cau chon nhing
yéu t6 manh mé nhat clia hanh phtc gia dinh, cac
Prosumer c6 nhiéu kha nang chi ra tinh yéu, tinh cam
va thai gian danh cho nhau hon 14 cac tham chiéu van
hoa, am thuc hodc nghi 1€ chung. Diéu nay cé nghia 1a
gia dinh co thé duoc tao ra ma khong can co quan hé
huyét thong hay hon nhan.

Gia dinh hanh phic la khi:

(Chon téi da hai cau tra |oi. Hién thi Prosumers.)

78% Chia sé tinh yéu va tinh cam
61% Don gian la & bén nhau
19% Chia sé van héa va cac tham chiéu chung
13% Chia sé mén an ching ta yéu thich
6% Chiaseé cac nghi 1é



CHAO DON THANH VIEN
MG (TU MOI GIONG LOAI)

Khao sat cling cho thay su Gng hé manh mé doéi vai
cac gia dinh hoén hop (gia dinh co con riéng)-mot
hoan canh ngay cang pho bién & mot sé noi trén thé
gigi. Dinh nghia vé gia dinh ngay nay clng thuong
mo rong dén nhirng ngudi khong cd moi quan hé gia
dinh truyén théng. Khi ching téi hoi nguoi tra 161 ho
cdm thay than thiét nhat vai ai, s6 ngudi chon ban
bé clng ngang bang s6 ngudi chon anh chi em
(21%). Nguoi Nhat co6 mot tir cho hién tuong nay:
nakama, nghia la nhirng ngudi ban co su gan két nhu
gia dinh.

Quan diém nao phu hop nhat
v@i ban?

(Chon mot. Hién thi Prosumer.)

Gia dinh tai hop c6 thé chia sé nhiéu tinh
yéu nhu gia dinh truyén théng

22%

Gia dinh tai hop tiém an nguy co tré em
khong tim dwoc vi tri cia minh

T6i cam thay than thiét hon vdéi...
(Chon t6i da hai.)
Vg/chéng/ban doi

I 66%
] 52%
Cha me

I 54%
] 45%
Cha me

N 21%
L 27%
Ban bé

N 21%
L] 22%
Tha cung

| 14%
L] 16%
Gia dinh bén vg/chéng

I 2%
i 3%

B PROSUMERS H MAINSTREAM

Gan 1 trén 6 Prosumer cam thay than thiét véi thi
cung clia ho hon hau hét cac méi quan hé tiém nang
khac duorc liét ké. Do do, khdong cd gi ngac nhién khi
thi trwdng sdn pham cho tha cung toan cau duoc
dw bao sé dat 427,75 ty do la vao ndm 2032, tang tur
273 ty d6 la vao nam 2025.

Dai véi khach hang Ultima Affinity, Havas Milan da
tao ra "Life-Changing Bonds" (Nhirng ma&i lién két
thay d6i cudc doi), mot loat phim day cam xic phan
anh vi tri cda thd cung nhu nhirng thanh vién gia
dinh duoc yéu quy va tham chi 1a nhirng ngudi clu
mang, cing co tinh yéu va su tén trong cla thuong
hiéu déi voi dong vat ma san pham cua ho nudi
dudng va nhirng ngudi chu yéu thuong ching.

*Gia dinh tai hgp: c6 cha hoac me tai hon (hoac
chung séng mai), trong do co con riéng t&r méi quan
hé trudc, va cic thanh vién cung séng chung nhu

mot gia dinh. .


https://www.fortunebusinessinsights.com/pet-care-market-104749
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/life-changing-bonds

RAN NUT TINH CAM GIA DINH

Mac cho tdm quan trong cla gia dinh, khong phai ai
cling coi huyét théng la diéu thiéng lieng. Hon mot
phan ba Prosumer - 44% & Gen Z so voi 31% ©
Boomer da cat dit quan hé vé&i mot thanh vién trong
gia dinh vi nhan thay su khac biét vé gid tri. Nhing
ma&i quan hé tan v& nay tham chi con phd bién hon &
Nam Phi va My, noi phan I&n Prosumer da "khéng con
lién lac" v&i mot ngudi than.

Cé thanh vién gia dinh nao ma ban khong
con gap gd do bat dong vé quan diém
song khoéng?

Xy R\ [0l 37% YES

(Hién th Prosumers)

GIA DINH TRUYEN THONG DA
LOI THOI?

Khi x& héi chdp nhan moét cai nhin rong hon vé "gia
dinh", ngudi ta co thé cho rang hinh mau gia dinh hat
nhan ting théng tri & nhiéu noi trén thé gidi khong
con phu hop nira. Nhung thuc té khong phai vay.
Khao sat cua ching toéi cho thdy mot su hoai niém
manh mé vé "nhirng ngay xua ay" (hodc co 1é chinh
xac hon la cadch moi nguoi tudng tuong vé ching).
Hon 7 trén 10 Prosumer mong mudn cac gia tri gia
dinh "truyén théng" déng vai tro trung tdm hon trong
xa hoi. Duong nhu chidng ta mudn tat ca moi thir cung
mot lic: m& rong dinh nghia vé gia dinh trong khi van
gilr chat nhing gi chung ta tran trong tor qua khu.
Dang chu vy, thé hé Boomer c6 quan diém nay nhiéu
hon dang ké so véi Gen Z.

T6i nghi rang cac gia tri gia dinh truyén théng
nén dong mot vai tro trung tam hon trong xa hoi

71% pProsumers
e
.

% MAINSTREAM

57% ’ Gen Z 73% ) Boomers

(% hoan toan/phan nao dong y)

*Gia dinh hat nhan: chi gobm cha me va con cai



LANG MAN HOA QUA KHU

Trong moét ky nguyén cla su gidn doan va bat hoa,
moi ngudi nhin lai mot cach luyén tiéc vé mot qué
kh&r ma ho tudng tuong 1a doan két hon. Khoang ba
phan tu Prosumer trén toan cau tin rang, trong thé
hé trudc, su doan két gia dinh manh mé hon va céc
gia dinh c6 nhiéu diém chung hon vé chinh tri va
van hoa. Trong ca hai trudong hop, thé hé Boomer
cho thay ty |é déng y cao hon cac thé hé tré.

Vao thoi ciia cha me t6i, cac gia dinh c6 nhiéu
gia tri chung hon (quan diém xa hoi hay van héa)

76% PROSUMERS
]
]

6 6 % MAINSTREAM
2

62% ’ Gen Z 74% ) Boomers

(% hoan toan/phan nao dong y)

T6i cam thay rang vao thoi cia cha me toi, suw
doan két gia dinh manh mé hon

76% PROSUMERS

69 % MAINSTREAM

GenZ Boomers

63% 78%

(% hoan toan/phan nao dong )



GIU GIN HANH PHUC

O mot s6 noi trén thé gidi, bao gdbm My va Anh, Diéu nay c6 thé phan anh mong muén phé bién vé
mot phan ndm hodc nhiéu hon cac ho gia dinh 1a viéc quay tro lai vai gia dinh hat nhan, nhung noé cling
cha/me don than. Diéu nay co thé da trd nén binh o thé bao hiéu su thira nhan rang cac rang budc vé
thuong, nhung dé khong phai la diéu ma hau hét kinh té va thoi gian khién viéc nudi day con moét minh
moi nguoi coi la ly tudng. Khoang ba phan tu tré nén qua khé khan. Cé moét su phan chia van hoa
Prosumer va hai phan ba s6 déng nghi rang mot dira  16n vé nhan dinh nay, véi mic do dong v dao dong tur
tré can ca cha va me dé duoc nudi day ding cach. murc cao 98% & Indonesia dén chi 43% & Ireland.
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(Bi€u do cho thay ty 1é dong v & cac qudc gia khac nhau, tir Indonesia (98%) dén Ireland (43%).)
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https://www.statista.com/chart/21655/share-of-children-living-with-single-parents-worldwide/

Clng c6 su phan khang déi vaéi viéc ly hon, véi hon
3 trong 4 Prosumer noi rang cac cap doi ngay nay
khong c6 gang du dé giai quyét cac van dé cda ho.
Havas Creative Group India da noi 1én ndi dau cla
su' ly hén va co hoi han gan trong mot chién dich
cho Tata CLIQ Luxury. "Soulmates" (Tri ky) ton
vinh nhirng maéi lién két y nghia co thé ton tai, ngay
ca sau khi moét cudc hdén nhan tan vo.

T6i nghi rang ngay nay moi ngudi ly hén
qua nhanh, ma khéng cé gang du dé giai
quyét van dé

77% PROSUMERS
]
I

71% MAINSTREAM

(% hoan toan/phan nao dong v)

GIADINH TU DO

Khi thanh 1ap gia dinh, gidy dang ky két hén ngay cang
tro nén khong bat budc. Hau hét ngudi tra 11 trén
toan cau - dao déng tir mirc thap 12% & A Rap Xé-Ut,
noi cac cap doi khong duoc phép song chung, dén
murc cao 80% & Phap nghi rang hon nhan khong phai
la diéu kién tién quyét dé thanh 1ap gia dinh. Day la
quan diém cua phu nr nhiéu hon dang ké so v&i nam
gigi. Tai An D0, xu hudng tiéc ting mdéi nhat 13 dam
cudi gia, mang lai tat ca niém vui va su 1€ hoi clia mot
dam cudi that ma khong ai phai rang budc.

Ban khéng nhat thiét can hén nhan
dé thanh lap gia dinh

54% ) v 63% ) no

(% hoan toan/phan nao dong y)


https://archive.adgully.com/tata-cliq-luxury-havas-creative-group-say-every-relationship-is-a-gift-110173.html
https://www.bbc.com/news/articles/cdxyrk04kd0o
https://www.bbc.com/news/articles/cdxyrk04kd0o

"Vai tro 1am cha me" kiéu maéi

Viéc lam cha me tur ldu da duoc mo ta
la "cong viéc kho khan nhat ma ban sé
yéu thich", phan anh su két hop gitra
ganh nang va phan thudng. Khi ching
toi yéu cau nguoi trd 161 chon nhing
nhan dinh thé hién ré nhat viéc lam cha
me, ngudi chién thang rd rang (duoc
80% Prosumer lua chon) 1a do 1a mot
nguodn hanh phuc va su hai long. Cau
tra loi tiéu cuc dugc chon nhiéu nhat
(duoc 43% Prosumer lua chon) 1a dé 1a
mot trach nhiém qua Ion.

Daoi vai toi, lam cha me la

(Chon tat ca cac cau tra o1 phu hop. Hién thi Prosumer.)

80%
43%
16%
15%
13%

M6t nguén hanh phic va su hai long
Mot trach nhiém qua Ién

Mot su khé khan tai chinh

Mét su lo lang

Mot su kiét sirc



MOT TRACH NHIEM
CHUNG... VE LY THUYET

Trong khi ty & phu ni va nam gidi (84%) cam thay co
trach nhiém vé nhimg gi co thé xay ra véi con céi cua
ho 1a nhu nhau, rd rang 1a ap luc xa hoi va gdnh nang
gia dinh d6 lén vai ngudi phu nr moét cach khong
tuong xirng. Hai phan ba s6 nguoi tra 101 1a nl, so voi
mot nlra s6 nam gidi, dong v rang xa hoi dat qua nhiéu
ap luc |én moi ngudi trong viéc cé con.

To6i cam thay phai chiu trach nhiém vé
nhirng gi c6 thé xay ra vai con toi

9 2% PROSUMERS

839 MAINsTREAM

84% Jnam  ( 84% ) no

&
&

To6i nghi xa hdi dat qua nhiéu ap luc l1én
moi ngudi trong viéc cé con

50% ) nam 66% ) o

\&/
&

BOOMERS

67% ) ez 39%

&
&

(% hoan toan/phan nao dong )

Havas Germany da san xuat chién dich "Own It"
(Lam chu no) cho thuong hiéu thdi trang C&A, thach
thirc quan niém ly tuéng hoa vé "cha me hoan hao".
Chién dich mang dén mot cai nhin rang r& nhung van
chan thuc va thé moc vé thién chdc lam me, bao
gom ca su 1on xon va phirc tap vé cam xuc trong thé
gidi thuc, tran an cac ba me rang trai nghiém cua ho
13 binh thudng.

Va khi duoc héi liéu céd qud nhiéu ap luc dé cha me
phai "hoan hao" hay khéng, 73% phu nl so v&i chi
60% nam gidi dong y. Chung ta cé thé thay tac dong
trong cau hoi trudc do, trong dod 21% phu nl so vdi
15% nam gidi ndi rang viéc 1am cha me la diéu gay lo
lang, trong khi 18% so v&i 13% ndi rang do 1a mot su
kiét strc. Diéu nay phan nao giadi thich tai sao cac
nghién clru gan day cho thay phu ni tré it cé xu
hudng mudn trd thanh cha me hon nam gidi tré.

Toi nghi xa hdi dat qua nhiéu ap luc budc
ching ta phai lam cha me hoan hao

60% ’ NAM @ ND
\739 GEN Z 529% )} soomers

(% hoan toan/phan nao dong )
Daoi vai toi, viéc lam cha/me khién toi lo au.

~ N

15% o 21%

NU

o

V@i toi, lam cha/me khién toi thay vé cung mét moi

™~ \
13% nam 18% o

Tai Phap, BETC da lam viéc vd&i Laboratoire Gallia, mot
thuong hiéu stra cong thirc hang dau, dé gidi thiéu
dén caic bac cha me "Gallia & You", mot dudng day
tro gilp mién phi 24 gid cung cap hd tro stic khoe
tam than va &1 khuyén chuyén gia vé moi thi, tor
mang thai, cho con bl dén cham séc ban than.


https://www.adforum.com/interviews/adapting-to-inclusivity-around-parenting-is-a-holistic-approach-eric-schoeffler-havas-germany
https://lbbonline.com/news/baby-formula-brand-gallia-puts-new-mothers-mental-health-first
https://www.cbc.ca/news/canada/women-children-study-1.7119845

Phai chang Gen Z sé |3 thé hé Iua
chon khoéng lam cha me?

Vao thoi diém cé nhiéu cach dé thu thai hon bao gio
hét, nhiéu ngudi lai dang chon khéng sinh con. Mot
yéu té gop phan cé thé 13 ap luc tai chinh qua lon doi
vOi cac thé hé tré khi chi phi sinh hoat tdng vot &
nhiéu noi. Ngay nay, viéc cé mot cong viéc lau dai,
mua nha va tiét kiem cho tuong lai trd nén kho khan
hon. Vi vay, khoéng cé gi ngac nhién khi thay s6 luong
Gen Z coi viéc lam cha me 1a mot trach nhiém qué lon
cao gap doi so vai thé hé Boomer - 54% so vai 24%.

T6i nghi that tot khi ngay cang cé nhiéu ngudi cé  DGi vai toi, lam cha me la mot trach nhiém qua I1on
kha nang c6 con

(nhor mang thai ho hodc ho tro sinh san)
7 3% prosumers 41% ) nam 48% ) nu

o )
61 /o MAINSTREAM 5 400 GEN Z 24% BOOMERS

(% hoan toan/phan nao dong v)



Clng c6 mot cdm gidc dang gia tang rang viéc
dua mot dira tré vao thé gidi nay 1a diéu sai trai &
thoi diém hién tai, vai hon 4 trén 10 Gen Z goi
do la mot lua chon "ich ky". Danh thoi gian trén
mang xa hoi, ban chac chan sé bat gip cac dién
dan phd bién nhu #childfreemovement (TikTok)
va r/childfree (Reddit). Khdo sat cua chung toi
cling cho thay 61% phu nir khong dong y voi
nhan dinh rang mot ngudi phu nir khong cé con
la chua tron ven. Con s6 nay so vai 46% nam gidi
khong dong .

T6i nghi rang viéc c6 con trong mot thé gigi
dang di sai hwéng la ich ky

36 % prosuMers
]
I

3 5 % MAINSTREAM

43% ) vz 20%

BOOMERS

(% hoan toan/phan nao dong )

T6i tin rang mot ngudi phu nir khéng cé con la
chua tron ven (Hién thi Prosumers.)

NAM
29% 25% 46%
DONG Y TRUNG KHONG DONG Y
LAP
NO
21% 18% 61%
DONG Y DIREINE KHONG DONG Y

LAP

(% hoan toan/phan nao dong )



Vai tro cua Thuong hi¢u

Gia dinh la nén tang dé mot xa hoi 6n dinh ton tai, nhung nhirng ap luc hién dai
dang de doa cau tric cua né. Nghién clru clia chiing toi cho thay diéu quan trong
nhat doi vai cha me 1a nudi day con cai tré thanh nhirng ngudi truong thanh hanh

phuic, nhung diéu dé khong dé dang dat duoc.

Nudi day con cai chl yéu la vé:

(Chon mot. Hién thi Prosumer.) 17%
31% Nuébi con Ién Ién trong niém hanh phtc 5%
18%  Day chung tré nén doc lap 4%
23%  Day con cac gia tri séng 2%

Xay dung su tu tin cho con
Nu6i day con theo van héa gia dinh
Hé trg tai chinh virng vang cho con

Tao diéu kién hoc tap day du cho con

Doi vai cac thuong hiéu, day |a co hoi dé giam bét nhirng ap luc trong viéc nudi
day con cai va ganh nang cong viéc gia dinh, qua dé gilp nhiéu gia dinh phat trién
bén virng hon. Ba hudng ti€p can chinh bao gom: tang cuong cam gidc lam chu
cho cha me, gan két gia dinh thong qua bra an, va trao quyén virng vang veé tai

chinh.
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QUYEN KIEM SOAT CUA CHA ME

Phan I&n, nhitng ngudi trudng thanh dugc khao sat
duong nhu khong bi phién mudn bdi su thiéu hut
quyén kiém soat ctia cha me. Chi 15% nguoi tra 1oi
cod con khéng chic chan 1am thé nao dé co duoc va
gitr duoc su ton trong clia con céi. Tuy nhién, vo sO
luc luong x& hoi dang thach thdc quyén luc cla cha
me, bat dau tur hé thdng gido duc. Nhu Havas Group
da khadm pha trong Bao cdo Prosumer vé "Quyén luc
vs. Tw do", hé thong trudong hoc & mot sé quoc gia
da tré thanh diém nong khi cac bac cha me bat man
phan déi cac chinh sach va chuong trinh gidng day.
Trong nghién clu hién tai, 71% Prosumer vdéi ty |é
cao 93% & Brazil noi rang cha me nén co tiéng noi
cubi cung trong viéc gido duc con cai. Mot ty 1é
Prosumer tham chi con cao hon (84%) tin rang cha
me phai co6 kha nang kiém soat nhirng gi con cai ho
lam trén mang xa hoi.

T6i khéng con biét 1am thé nao dé dugc con cai
ton trong (Hién thi nguoi tra loi da cé con)

15%
-

T6i tin rang cha me nén 1a ngudi c6 quyén quyét
dinh trong viéc giao duc con cai

71%

PROSUMERS

639% MAINSTREAM

DPiéu cét 16i 1a cha me c6 thé kiém soat
nhirng gi con cai ho lam trén mang xa hoi

84% PROSUMERS

79% MaINsTREAM

(% hoan toan/phan nao doéng y)

Mang xa hai 1a mot khong gian ngay cang cang thang
cho céc gia dinh va trong moét s6 truong hop, cha me
phai chiu trach nhiém. Tai Phap, Hiép hoi L'Enfant
Bleu da phat hanh va phan phoi mién phi mot cuén
sach thiéu nhi dé nang cao nhan thic ciua cha me vé
su nguy hiém cua sharenting -hanh vi chia sé hinh anh
clia con céai ho trén mang xa hoi. bugc [én y tudng bai
Havas Play va xuat ban bai Havas Edition, cuén sach
bao gdbm mot phan tai bt gido duc cha me vé cac
thuc hanh ky thuat sé an toan. Trong mot su hop tac
khac vai to chire phi loi nhuan nay, Havas da phat
trién mot chién dich déi méi dé gidp tré em kin dao
tim kiém su gitip d& khi dang st dung trang web choi
game noi tiéng Fortnite.

TAM QUAN TRONG CUA BUA
AN GIA DINH

Du la blra an hang ngay hay ngay &, viéc dung bira
cuing nhau gitip cac thanh vién gan két hon., va mang
lai cam gidc thu gian sau nhip séng héi ha clia cudc
song hang ngay. Khong ngac nhién khi gan 9 trén 10
Prosumer mo ta viéc an cung nhau 13 mot nghi | thiét
yéu dé gan két gia dinh. Dang lo ngai, phong tuc nay
dang tréd nén it phé bién hon & mot s6 noi trén thé
gidi. Cac cudc khao sat da phat hién ra rang khoang
mot phan tu ngudi My va gdn mot phan ba nguai
chau Au 3n mot minh trong méi bira an. Xu hudng nay
lam cac Prosumer lo 1ang , 82% trong s6 ho bay to su
budn ba rang cac gia dinh khong con quay quan bén
blra an nlra.

Bira an chung déng vai tro quan trong trong

viéc gan két gia dinh toi

89% PROSUMERS

8 1 % MAINSTREAM

To6i thay buén khi cac gia dinh khéng con
chia sé du bira an cung nhau nira

82% Prrosumers

75% MAINSTREAM

(% hoan toan/phan nao dong v) 7


https://havascreative.com/news/which-path-will-we-follow/#:~:text=The%20first%20Prosumer%20report%20of,Read%20more
https://havascreative.com/news/which-path-will-we-follow/#:~:text=The%20first%20Prosumer%20report%20of,Read%20more
https://www.worldhappiness.report/ed/2025/sharing-meals-with-others-how-sharing-meals-supports-happiness-and-social-connections/
https://www.mintel.com/press-centre/europes-lonely-diners-nearly-a-third-of-european-consumers-eat-every-meal-alone/
https://www.mintel.com/press-centre/europes-lonely-diners-nearly-a-third-of-european-consumers-eat-every-meal-alone/
https://lbbonline.com/news/childrens-book-from-lenfant-bleu-association-warns-parents-on-over-sharenting
https://lbbonline.com/news/childrens-book-from-lenfant-bleu-association-warns-parents-on-over-sharenting
https://havascreative.com/work/

Mot yéu to co thé gop phan lam phai nhat nhirng thoi
qguen chung trong gia dinh 1a su da dang ngay cang Ion
trong ché doé an uéng hién dai, cing véi cac van dé sic
khoe xoay quanh thuc pham. Bén canh do, cac bac cha
me clng dé trd thanh déi tuong bi chi trich vi nhing
lra chon trong viéc nudi day con du la thuc té hay chi
t&r nhan dinh chu quan. Vi du, chi khoang mot phan tu
Prosumers trén toan cau cho rang cha me ap dung ché
dd an chay cho con 1a diéu chap nhan duoc; dong thoi,
gan mot nlra Prosumers - ty 1é nay tang lén hai phan ba
tai A Rap Xé Ut- cho ring cha me dé con an uéng kém
lanh manh dan dén béo phi nén bi xem 13 thiéu trach
nhiém.

T6i nghi viéc cha me cho con theo ché d6 an
chay 1a chap nhan duoc

26% prosumers
]
]

20% mainsTREAM

(% hoan toan/phan nao doéng y)
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Cha me dé con 3n uéng kém lanh manh dan
dén béo phi bi xem 12 thi€u trach nhiém trong
viéc cham soc con cai.

47 % PROSUMERS
.
]

399% mainsTREAM

(% hoan toan/phan nao doéng y)

Dé chong lai xu hudng roi xa bira an gia dinh, BETC d3
lam viéc vdi thuong hiéu san pham slra Kiri Arabia
trong mot chién dich ton vinh viéc chuan bi bira an va
chia sé cong thirc chung clng nhu tiém ndng cla
chuiing trong viéc ciing c6 cac maéi lien két gia dinh.


https://www.youtube.com/watch?v=7zFpNec_-Go
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Ngan quy chung cua gia dinh

Nhu ching ta da thay trudce do, tién bac 1a mot moi
lien két gia dinh khac. Do la mot tai sdn ma su du
thira hay thi€éu hut sé quyét dinh (hoac it nhat |a anh
hudng nang né) dén cach thirc va noi con cai duoc
nuoi dudng, ban bé ma ching két giao, trinh dé hoc
van dat dugc, va liéu chiing c6 budc vao tudi truong
thanh véi loi thé cla cai thé hé hay phai tu luc canh
sinh, khong co su ho tro tai chinh hay cac méi quan
hé gia dinh.

Khoang ba phan tu Prosumer va hai phan ba s6
déng coi viéc dé lai tién cho con cai 13 diéu thiét yéu.
Ty lé dong v vuot qua 90% & nhiéu thi truong, bao
gom An Do, A Rap Xé-ut, Phap va Nam Phi. Trén
toan cau, co moét luong tién khong 16 dang cho duoc
chuyén giao, v&i cac khoan chuyén giao thé hé
khoang 74 nghin ty do la My dugc du doan trong
20-25 ndm téi. Hién tai, cac thanh vién cua thé hé
baby boom chiém chua dén 13% dan sé nhung kiém
soat khodng 45-55% tai san ho gia dinh trén thé
gioi.

Daoi vai toi, tiet kiém tién dé danh cho con l1a
quan trong

77% PROSUMERS
.
e

65 % MAINSTREAM

(% hoan toan/phan nao dong )

Tai My, Havas da hop tac vai Lincoln Financial Group
dé quang ba mot goc nhin méi mé vé nghi huu, dinh
hinh N6 nhu mot ké hoach hanh déng thay vi mot su
cham lai. Chién dich pha trén su chuan bi tai chinh
v&i nhirng khat vong vé 16i séng, lam cho viéc lap ké
hoach nghi huu tréd nén day quyén nang va hudng vé
gia dinh.

GIAO DUC TU NHO

Trach nhiém tai chinh ctia cha me khoéng chi gidi han
& chi phi nubi day con cai va thira ké. Toan bo 95%
Prosumer trén toan cau bao gdbm ca ty 1é dong v
dang kinh ngac 100% & Brazil va Nam Phi néi rang
viéc bat dau day tré em quan ly tai chinh tir khi con
nho la rat quan trong.

Day tré biét quan li tét chi tiéu tir nhé la diéu
can thiét

95% PROSUMERS

.

|
(o)

92 /0 MAINSTREAM

(% hoan toan/phan nao dong v)

D6i voi nhiéu tré em, nhirng bai hoc do bat dau
bang viéc hoc cach kiém va quan ly tién tiéu vat
hang tuan hoac hang thang va nhirng khoan tién do
thuong di kem véi cac diéu kién. Chi khoang mot
phan ba Prosumer trén toan cau nghi rang tién tiéu
vat nén duoc cho vo diéu kién, trong khi hai phan
ba no6i rang né nén duoc gan vai hanh vi clia tré, su
tham gia vao céong viéc nha, thanh tich hoc tap,
hodc mét ky vong khac cua cha me.
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https://marketingreport.one/creation/lincoln-financial-group-and-havas-launch-integrated-campaign-on-retirement-planning.html
https://www.ubs.com/global/en/media/display-page-ndp/en-20250618-gwr-2025.html
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Tién tiéu vat cho tré em nén dua

trén:

30%

18%

10%

6%

36%

Cach hanh xtr ctia ching

Cach chung phu gitp viéc nha

Thanh tich hoc tap cta tré

Khac

Tién tiéu vat khéng nén cé
diéu kién di kém

Nhan thay rang sinh vién va thanh nién thuong
khong dugc chuan bi cho cac quyét dinh tai chinh,
Havas Media Group da tao ra mot chién dich mot
khach hang cong nghé tai chinh st dung Truyén hinh
K&t noi (CTV). Chién dich da tan dung video dang
ngan va dai trong moi trudng co kha nang xem cao
nay, thic day cac giao dich va lam cho cac san pham
tai chinh phurc tap tré nén dé tiép can hon.

20

Liéu c6 phai |3 su trao d6i?

Dong tién trong gia dinh khong c6 y dinh 1a mot
chiéu. Hau hét Prosumer (57%) tang lén 91% &

Trung Quoc va 92% & An D06 nght rang con cai

trudng thanh nén duoc yéu cau hod tro tai chinh
cho cha me khi ho vé gia.

Con cai nén hd trg tai chinh cho cha me khi ho
vé gia

57% prosumers
]
]
47 % manstream

(% hoan toan/phan nao dong y)


https://infillion.com/products/infillion-mediamath/

Tong két
lai

| B

Trong thoi ky khing hoang xa hai,
gia dinh la ngudn ho trg tinh cdm
va tai chinh cudi cung cho moi
nguoi chung ta.

Dinh nghia vé gia dinh dang mo
rong, gio day tap trung nhiéu hon
vao tinh yéu va tinh cdm hon 1a
huyét thong hodc cac rang budc
phap ly.

Tuy nhién, m6é hinh gia dinh hat
nhan van chiém uu thé & nhiéu noi
trén thé gidi, thuong dugc ly tudng
hoa thong qua mot quan niém lang
man vé cac gia tri truyén thong.

Viéc lam cha me 1a mot ngudn

quan trong cua ca niém vui va ap
lure (xa hoi, tai chinh), véi phu nr
thuong mang ganh nang I6n hon.

Coéng nghé dang tao ra nhirng con
dudng maéi dé 1am cha me (vi du:
IVF, tir cung nhan tao), nhung
Gen Z lai khong tich cuc 1én ké
hoach cho viéc lam cha me.

Viéc nudi day con cé[ gio day tap
trung vao viéc vun dap hanh phuc
va su tu chu.

Dong thai, cha me mudn duy tri
quyén kiém soat doi vai viéc gido
duc va hanh vi cia con céi, bao gobm
ca cudc song truc tuyén clia ching.

Bira an gia dinh van 1a mot nghi 1€
quan trong dé gan két va truyén lai
cac gia tri, mac du chung dang tro
nén it thuong xuyén hon va la
ngudn xung dot (vi du: tranh luan vé
ché do an).

Day tré em vé quan ly tién bac tcr
khi con nho duoc coi la thiét yéu,
mac du dong co clia cha me co thé
khéng hoan toan vi tha.
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Vé nghién
Cl’]'ll n{‘iy MAu khao sit bao gém 18% Prosumer

Trong quy dau tién ctia ndm 2025, Havas da
hop tac véi Market Probe International dé
khao sat 14.500 nguoi tir 18 tudi trd 1én tai

Al 1A
Prosumers??

Prosumer la nhitng ngudi cé anh hudng va
dong luc thi trudng hang dau ngay nay. Ho
da la trong tdm cua cac nghién clru cla

30 thi truding: Argentina, Uc, Ao, Brazil,

Canada, Chile, Trung Quéc, Colombia, Cong
hoa Séc, Ai Cap, Phap, Buc, Hy Lap, An Do,
Indonesia, Ireland, Y, Nhat Ban, Malaysia,
Mexico, Philippines, Ba Lan, A Rap Xé-ut,
Nam Phi, Han Quéc, Tay Ban Nha, Thai Lan,
Céac Tiéu vuong qudc A Rap Théng nhat,

Vuong quéc Anh va Hoa Ky.

va 82% mainstream

Havas trong hai thap ky. Ngoai tac dong
kinh té cta riéng ho, Prosumer con quan
trong vi ho anh hudng dén lua chon
thuong hiéu va hanh vi tiéu dung cua
nhirng nguoi khac. Nhirng gi Prosumer
dang lam hém nay, nguoi tiéu dung dai
ching co kha nang sé lam trong 6 dén 18
thang tdi.

Tim hiéu thém vé Prosumer Reports

&

havas.com/prosumer-reports/

vn.havas.com

HAVAS

VOLUME 54 | 2025

Bao cio Prosumer la mot loat cac an phadm vé tu duy 1dnh dao cua
Havas - mot phan cla sang kién toan cau nham chia sé thong tin va
hiéu biét sau sic, bao gdbm ca nghién cliu doc quyén cua ching toi,
trong mang ludi cac co quan va cong ty khach hang cua Havas. Havas
la mot trong nhimng tap doan truyén thong toan cau I&n nhat thé gidi,
quy tu gan 20.000 ngudi tai hon 100 quéc gia. DE biét thém thong
tin, hay truy cap havas.com.

Anh dwoc cung cap béi Unsplash

Theo thr tu xuat hién: AndrejLisakov,Michael Mouritz, Pablo Merchan
Montes, Kadyn Pierce, Vitaly Gariev, Getty Images, Kate Stone Matheson,
Blake Cheek, Sandy Millar, Boston Public Library, Kateryna Hliznitsova,
Toa Heftiba, Jayson Hinrichsen, Getty Images, Levi Meir Clancy,

Andrej Lisakov, Muhamad Kamaran, Getty Images, John McArthur,
Curated Lifestyle, Getty Images, Fellipe Ditadi, Getty Images
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	Huyết thống và Gắn kết: Định nghĩa mới về gia đình
	Đối với nhiều người, dường như chúng ta đang sống trong một thế giới đầy biến động. Như chúng tôi đã khám phá trong nghiên cứu Prosumer năm 2024 về chủ đề "Khôi phục Niềm tin", hơn 7 trên 10 người trưởng thành trên toàn cầu tin rằng tương lai ngày càng bất định, gieo rắc nỗi sợ và làm sâu sắc thêm cảm giác bất ổn và bất an. Chúng ta có thể tìm đến ai để được an ủi và trấn an? Gần 4 trên 5 Prosumer được khảo sát lo lắng về sự thiếu hụt những người dẫn dắt đáng tin cậy hiện nay.
	Định nghĩa về gia đình Vào đầu năm 2025, Havas Group đã khảo sát 14.500 nam và nữ từ 18 tuổi trở lên trên 30 quốc gia để hiểu rõ hơn về vai trò của nền tảng xã hội thiết yếu này, những áp lực mà nó phải đối mặt, và khái niệm gia đình của chúng ta đang biến đổi như thế nào.
	Gia đình là Nơi trú ẩn An toàn Cuối cùng
	Ngay cả khi thế giới thay đổi sâu sắc dưới tác động của công nghệ mới và những thách thức mang tính sống còn, vẫn có một điều không đổi: gia đình. Gia đình là điểm tựa của cá nhân, cộng đồng và toàn xã hội. Dù các phim truyền hình, câu chuyện hài hước hay meme thường khắc họa những gia đình rối ren, hơn 9 trên 10 Prosumers trên toàn cầu vẫn xem gia đình là nguồn hạnh phúc và là động lực thúc đẩy họ tiến lên.
	Gia đình là trên hết
	95%
	Một sự thúc đẩy

	5%
	Một gánh nặng kìm hãm tôi trong cuộc sống
	Những giây phút quây quần bên gia đình thường là nguồn hạnh phúc thực sự.

	94%
	Chỗ dựa an toàn
	Hơn nữa, trong bối cảnh các mạng lưới an sinh xã hội đang suy yếu ở nhiều nơi trên thế giới, gia đình được nhìn nhận như một phao cứu sinh về mặt tài chính. Ba phần tư Gen Z đồng tình với nhận định này, cùng với gần 8 trên 10 Prosumers; tỷ lệ này tăng lên 93% tại Ả Rập Xê Út và 95% tại Trung Quốc.
	Tôi biết gia đình sẽ luôn hỗ trợ tài chính cho tôi trong lúc tôi khó khăn  79%


	67%
	76%
	Gen Z

	61%
	Boomers
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)

	Chúng ta đã đi đến giới hạn của khái niệm gia đình?
	Cảm giác an toàn mà gia đình mang lại cho người trẻ có thể góp phần lý giải rằng có hơn một phần ba Gen Z cho biết họ không dành đủ thời gian cho các thành viên trong gia đình. Tuy nhiên, cần phân biệt giữa việc được sinh ra trong một gia đình và việc tự mình xây dựng một gia đình. Trong một xu hướng đang hình thành với những hệ lụy tiềm tàng đáng kể, khoảng hai phần ba thế hệ Baby Boomer coi việc xây dựng gia đình là một trong những điều thiết yếu nhất của cuộc sống, nhưng tỷ lệ đồng thuận này giảm xuống chỉ còn 43% ở Gen Z.
	Tôi không dành nhiều thời gian ở bên gia đình


	35%
	Gen Z

	29%
	Boomers
	Tôi tin rằng xây dựng gia đình là một trong những điều thiết yếu nhất trong cuộc sống:

	43%
	Gen Z

	65%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Boomers
	Theo đó, dữ liệu chính phủ cho thấy tỷ lệ sinh giảm ở nhiều quốc gia phát triển, với các quốc gia đa dạng như Pháp và Nhật Bản ghi nhận những con số thấp lịch sử. Trên toàn cầu, tổng tỷ suất sinh (TFR) đã giảm từ khoảng 5,0 con/phụ nữ vào năm 1950 xuống còn khoảng 2,2-2,3 vào năm 2024. Các nghiên cứu dự báo TFR có thể giảm xuống dưới mức thay thế dân số là 2,1 ngay từ năm 2030.

	Trong báo cáo này, chúng tôi xem xét ba sự thay đổi cơ bản được tiết lộ bởi nghiên cứu của mình: sự tái định nghĩa gia đình, "vai trò làm cha mẹ" kiểu mới, và những áp lực mới nổi. Mỗi yếu tố đều có những hàm ý quan trọng đối với các thương hiệu.

	Gia đình được Tái định nghĩa
	Trong suốt lịch sử, các mối quan hệ huyết thống từng là nền tảng của những cấu trúc xã hội trên nhiều nền văn hóa, định hình các chuẩn mực về thừa kế, lòng gắn bó và cách cộng đồng được tổ chức. Nhưng ngày nay thì sao? Không còn hoàn toàn như vậy.
	TÌNH CẢM > HUYẾT THỐNG
	Với tôi, định nghĩa gia đình là...  (Chọn một. Hiển thị Prosumers.)

	71%
	29%
	78% 61% 19% 13% 6%

	CHÀO ĐÓN THÀNH VIÊN MỚI (TỪ MỌI GIỐNG LOÀI)
	Khảo sát cũng cho thấy sự ủng hộ mạnh mẽ đối với các gia đình hỗn hợp (gia đình có con riêng)-một hoàn cảnh ngày càng phổ biến ở một số nơi trên thế giới. Định nghĩa về gia đình ngày nay cũng thường mở rộng đến những người không có mối quan hệ gia đình truyền thống. Khi chúng tôi hỏi người trả lời họ cảm thấy thân thiết nhất với ai, số người chọn bạn bè cũng ngang bằng số người chọn anh chị em (21%). Người Nhật có một từ cho hiện tượng này: nakama, nghĩa là những người bạn có sự gắn kết như gia đình.
	Quan điểm nào phù hợp nhất với bạn?
	(Chọn một. Hiển thị Prosumer.) Gia đình tái hợp có thể chia sẻ nhiều tình yêu như gia đình truyền thống



	78%
	22%
	Gia đình tái hợp tiềm ẩn nguy cơ trẻ em không tìm được vị trí của mình
	Tôi cảm thấy thân thiết hơn với...
	(Chọn tối đa hai.)
	Vợ/chồng/bạn đời
	66% 52%
	Cha mẹ

	54% 45%
	Cha mẹ

	21% 27%
	Bạn bè

	21% 22%
	Thú cưng

	14% 16%
	Gia đình bên vợ/chồng

	2% 3%
	Gần 1 trên 6 Prosumer cảm thấy thân thiết với thú cưng của họ hơn hầu hết các mối quan hệ tiềm năng khác được liệt kê. Do đó, không có gì ngạc nhiên khi thị trường sản phẩm cho thú cưng toàn cầu được dự báo sẽ đạt 427,75 tỷ đô la vào năm 2032, tăng từ 273 tỷ đô la vào năm 2025.
	Đối với khách hàng Ultima Affinity, Havas Milan đã tạo ra "Life-Changing Bonds" (Những mối liên kết thay đổi cuộc đời), một loạt phim đầy cảm xúc phản ánh vị trí của thú cưng như những thành viên gia đình được yêu quý và thậm chí là những người cứu mạng, củng cố tình yêu và sự tôn trọng của thương hiệu đối với động vật mà sản phẩm của họ nuôi dưỡng và những người chủ yêu thương chúng.
	*Gia đình tái hợp: có cha hoặc mẹ tái hôn (hoặc chung sống mới), trong đó có con riêng từ mối quan hệ trước, và các thành viên cùng sống chung như một gia đình.


	RẠN NỨT TÌNH CẢM GIA ĐÌNH
	Mặc cho tầm quan trọng của gia đình, không phải ai cũng coi huyết thống là điều thiêng liêng. Hơn một phần ba Prosumer - 44% ở Gen Z so với 31% ở Boomer đã cắt đứt quan hệ với một thành viên trong gia đình vì nhận thấy sự khác biệt về giá trị. Những mối quan hệ tan vỡ này thậm chí còn phổ biến hơn ở Nam Phi và Mỹ, nơi phần lớn Prosumer đã "không còn liên lạc" với một người thân.
	Có thành viên gia đình nào mà bạn không còn gặp gỡ do bất đồng về quan điểm sống không?

	63% NO
	37% YES
	(Hiển th Prosumers)
	GIA ĐÌNH TRUYỀN THỐNG ĐÃ LỖI THỜI?
	Khi xã hội chấp nhận một cái nhìn rộng hơn về "gia đình", người ta có thể cho rằng hình mẫu gia đình hạt nhân từng thống trị ở nhiều nơi trên thế giới không còn phù hợp nữa. Nhưng thực tế không phải vậy. Khảo sát của chúng tôi cho thấy một sự hoài niệm mạnh mẽ về "những ngày xưa ấy" (hoặc có lẽ chính xác hơn là cách mọi người tưởng tượng về chúng). Hơn 7 trên 10 Prosumer mong muốn các giá trị gia đình "truyền thống" đóng vai trò trung tâm hơn trong xã hội. Dường như chúng ta muốn tất cả mọi thứ cùng một lúc: mở rộng định nghĩa về gia đình trong khi vẫn giữ chặt những gì chúng ta trân trọng từ quá khứ. Đáng chú ý, thế hệ Boomer có quan điểm này nhiều hơn đáng kể so với Gen Z.
	Tôi nghĩ rằng các giá trị gia đình truyền thống nên đóng một vai trò trung tâm hơn trong xã hội   71%



	64%
	57%
	Gen Z

	73%
	Boomers
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	*Gia đình hạt nhân: chỉ gồm cha mẹ và con cái

	LÃNG MẠN HÓA QUÁ KHỨ
	Trong một kỷ nguyên của sự gián đoạn và bất hòa, mọi người nhìn lại một cách luyến tiếc về một quá khứ mà họ tưởng tượng là đoàn kết hơn. Khoảng ba phần tư Prosumer trên toàn cầu tin rằng, trong thế hệ trước, sự đoàn kết gia đình mạnh mẽ hơn và các gia đình có nhiều điểm chung hơn về chính trị và văn hóa. Trong cả hai trường hợp, thế hệ Boomer cho thấy tỷ lệ đồng ý cao hơn các thế hệ trẻ.
	Vào thời của cha mẹ tôi, các gia đình có nhiều giá trị chung hơn
	(quan điểm xã hội hay văn hóa)



	76%
	66%
	62%
	Gen Z

	74%
	Boomers
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)

	Tôi cảm thấy rằng vào thời của cha mẹ tôi, sự đoàn kết gia đình mạnh mẽ hơn

	76%
	69%
	63%
	Gen Z

	78%
	Boomers
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)

	GIỮ GÌN HẠNH PHÚC
	Ở một số nơi trên thế giới, bao gồm Mỹ và Anh, một phần năm hoặc nhiều hơn các hộ gia đình là cha/mẹ đơn thân. Điều này có thể đã trở nên bình thường, nhưng đó không phải là điều mà hầu hết mọi người coi là lý tưởng. Khoảng ba phần tư Prosumer và hai phần ba số đông nghĩ rằng một đứa trẻ cần cả cha và mẹ để được nuôi dạy đúng cách.
	Điều này có thể phản ánh mong muốn phổ biến về việc quay trở lại với gia đình hạt nhân, nhưng nó cũng có thể báo hiệu sự thừa nhận rằng các ràng buộc về kinh tế và thời gian khiến việc nuôi dạy con một mình trở nên quá khó khăn. Có một sự phân chia văn hóa lớn về nhận định này, với mức độ đồng ý dao động từ mức cao 98% ở Indonesia đến chỉ 43% ở Ireland.
	INDONESIA
	CHINA 93
	SAUDI ARABIA 91
	EGYPT
	UAE 92
	INDIA 91
	MALAYSIA 88
	S. KOREA 80
	CANADA 83
	CHILE 78
	S PA IN 76
	MEXICO 72
	AUSTRALIA 69
	GREECE 74
	COLOMBIA 67
	PHILIPPINES 71
	POLAND 68
	JAPAN 65?

	Để đảm bảo giáo dục đúng đắn, một đứa trẻ hoàn toàn cần cả cha và mẹ  73%
	PROSUMERS
	THAILAND 65
	UNITED
	KINGDOM 61
	SOUTH
	AFRICA 64
	ARGENTINA 60
	AUSTRIA 59?
	GERMANY 59
	BRAZIL 58
	FRANCE 57




	64%
	MAINSTREAM
	UNITED STATES 54
	I TA LY 53
	CZECH
	REPUBLIC 52
	IRELAND 43

	Cũng có sự phản kháng đối với việc ly hôn, với hơn 3 trong 4 Prosumer nói rằng các cặp đôi ngày nay không cố gắng đủ để giải quyết các vấn đề của họ. Havas Creative Group India đã nói lên nỗi đau của sự ly hôn và cơ hội hàn gắn trong một chiến dịch cho Tata CLIQ Luxury. "Soulmates" (Tri kỷ) tôn vinh những mối liên kết ý nghĩa có thể tồn tại, ngay cả sau khi một cuộc hôn nhân tan vỡ.
	Tôi nghĩ rằng ngày nay mọi người ly hôn quá nhanh, mà không cố gắng đủ để giải quyết vấn đề

	77%
	71%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	GIA ĐÌNH TỰ DO
	Khi thành lập gia đình, giấy đăng ký kết hôn ngày càng trở nên không bắt buộc. Hầu hết người trả lời trên toàn cầu - dao động từ mức thấp 12% ở Ả Rập Xê-út, nơi các cặp đôi không được phép sống chung, đến mức cao 80% ở Pháp nghĩ rằng hôn nhân không phải là điều kiện tiên quyết để thành lập gia đình. Đây là quan điểm của phụ nữ nhiều hơn đáng kể so với nam giới. Tại Ấn Độ, xu hướng tiệc tùng mới nhất là đám cưới giả, mang lại tất cả niềm vui và sự lễ hội của một đám cưới thật mà không ai phải ràng buộc.
	Bạn không nhất thiết cần hôn nhân để thành lập gia đình


	54%
	63%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)

	"Vai trò làm cha mẹ" kiểu mới
	Việc làm cha mẹ từ lâu đã được mô tả là "công việc khó khăn nhất mà bạn sẽ yêu thích", phản ánh sự kết hợp giữa gánh nặng và phần thưởng. Khi chúng tôi yêu cầu người trả lời chọn những nhận định thể hiện rõ nhất việc làm cha mẹ, người chiến thắng rõ ràng (được 80% Prosumer lựa chọn) là đó là một nguồn hạnh phúc và sự hài lòng. Câu trả lời tiêu cực được chọn nhiều nhất (được 43% Prosumer lựa chọn) là đó là một trách nhiệm quá lớn.
	Đối với tôi, làm cha mẹ là
	80% 43% 16% 15% 13%
	Một nguồn hạnh phúc và sự hài lòng Một trách nhiệm quá lớn  Một sự khó khăn tài chính Một sự lo lắng Một sự kiệt sức

	MỘT TRÁCH NHIỆM CHUNG... VỀ LÝ THUYẾT
	Trong khi tỷ lệ phụ nữ và nam giới (84%) cảm thấy có trách nhiệm về những gì có thể xảy ra với con cái của họ là như nhau, rõ ràng là áp lực xã hội và gánh nặng gia đình đổ lên vai người phụ nữ một cách không tương xứng. Hai phần ba số người trả lời là nữ, so với một nửa số nam giới, đồng ý rằng xã hội đặt quá nhiều áp lực lên mọi người trong việc có con.
	Và khi được hỏi liệu có quá nhiều áp lực để cha mẹ phải "hoàn hảo" hay không, 73% phụ nữ so với chỉ 60% nam giới đồng ý. Chúng ta có thể thấy tác động trong câu hỏi trước đó, trong đó 21% phụ nữ so với 15% nam giới nói rằng việc làm cha mẹ là điều gây lo lắng, trong khi 18% so với 13% nói rằng đó là một sự kiệt sức. Điều này phần nào giải thích tại sao các nghiên cứu gần đây cho thấy phụ nữ trẻ ít có xu hướng muốn trở thành cha mẹ hơn nam giới trẻ.
	Tôi cảm thấy phải chịu trách nhiệm về những gì có thể xảy ra với con tôi
	Tôi nghĩ xã hội đặt quá nhiều áp lực buộc chúng ta phải làm cha mẹ hoàn hảo


	92%
	83%
	84%
	84%
	60%
	73%
	73%
	52%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Tôi nghĩ xã hội đặt quá nhiều áp lực lên mọi người trong việc có con

	50%
	66%
	67%
	39%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Đối với tôi, việc làm cha/mẹ khiến tôi lo âu.

	15%
	21%
	Với tôi, làm cha/mẹ khiến tôi thấy vô cùng mệt mỏi

	13%
	18%
	Havas Germany đã sản xuất chiến dịch "Own It" (Làm chủ nó) cho thương hiệu thời trang C&A, thách thức quan niệm lý tưởng hóa về "cha mẹ hoàn hảo". Chiến dịch mang đến một cái nhìn rạng rỡ nhưng vẫn chân thực và thô mộc về thiên chức làm mẹ, bao gồm cả sự lộn xộn và phức tạp về cảm xúc trong thế giới thực, trấn an các bà mẹ rằng trải nghiệm của họ là bình thường.
	Tại Pháp, BETC đã làm việc với Laboratoire Gallia, một thương hiệu sữa công thức hàng đầu, để giới thiệu đến các bậc cha mẹ "Gallia & You", một đường dây trợ giúp miễn phí 24 giờ cung cấp hỗ trợ sức khỏe tâm thần và lời khuyên chuyên gia về mọi thứ, từ mang thai, cho con bú đến chăm sóc bản thân.
	Phải chăng Gen Z sẽ là thế hệ lựa chọn không làm cha mẹ?
	Vào thời điểm có nhiều cách để thụ thai hơn bao giờ hết, nhiều người lại đang chọn không sinh con. Một yếu tố góp phần có thể là áp lực tài chính quá lớn đối với các thế hệ trẻ khi chi phí sinh hoạt tăng vọt ở nhiều nơi. Ngày nay, việc có một công việc lâu dài, mua nhà và tiết kiệm cho tương lai trở nên khó khăn hơn. Vì vậy, không có gì ngạc nhiên khi thấy số lượng Gen Z coi việc làm cha mẹ là một trách nhiệm quá lớn cao gấp đôi so với thế hệ Boomer - 54% so với 24%.
	Tôi nghĩ thật tốt khi ngày càng có nhiều người có khả năng có con
	(nhờ mang thai hộ hoặc hỗ trợ sinh sản)



	73%
	61%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Đối với tôi, làm cha mẹ là một trách nhiệm quá lớn

	41%
	54%
	48%
	24%
	Cũng có một cảm giác đang gia tăng rằng việc đưa một đứa trẻ vào thế giới này là điều sai trái ở thời điểm hiện tại, với hơn 4 trên 10 Gen Z gọi đó là một lựa chọn "ích kỷ". Dành thời gian trên mạng xã hội, bạn chắc chắn sẽ bắt gặp các diễn đàn phổ biến như #childfreemovement (TikTok) và r/childfree (Reddit). Khảo sát của chúng tôi cũng cho thấy 61% phụ nữ không đồng ý với nhận định rằng một người phụ nữ không có con là chưa trọn vẹn. Con số này so với 46% nam giới không đồng ý.
	Tôi nghĩ rằng việc có con trong một thế giới đang đi sai hướng là ích kỷ

	36%
	PROSUMERS

	35%
	MAINSTREAM

	43%
	20%
	GEN Z
	BOOMERS
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Tôi tin rằng một người phụ nữ không có con là chưa trọn vẹn (Hiển thị Prosumers.)
	NAM

	29%
	25%
	46%
	TRUNG LẬP
	KHÔNG ĐỒNG Ý
	NỮ

	21%
	18%
	61%
	TRUNG LẬP
	KHÔNG ĐỒNG Ý
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)


	Vai trò của Thương hiệu
	Gia đình là nền tảng để một xã hội ổn định tồn tại, nhưng những áp lực hiện đại đang đe dọa cấu trúc của nó. Nghiên cứu của chúng tôi cho thấy điều quan trọng nhất đối với cha mẹ là nuôi dạy con cái trở thành những người trưởng thành hạnh phúc, nhưng điều đó không dễ dàng đạt được.
	Nuôi dạy con cái chủ yếu là về:  (Chọn một. Hiển thị Prosumer.)
	Đối với các thương hiệu, đây là cơ hội để giảm bớt những áp lực trong việc nuôi dạy con cái và gánh nặng công việc gia đình, qua đó giúp nhiều gia đình phát triển bền vững hơn. Ba hướng tiếp cận chính bao gồm: tăng cường cảm giác làm chủ cho cha mẹ, gắn kết gia đình thông qua bữa ăn, và trao quyền vững vàng về tài chính.
	QUYỀN KIỂM SOÁT CỦA CHA MẸ
	Phần lớn, những người trưởng thành được khảo sát dường như không bị phiền muộn bởi sự thiếu hụt quyền kiểm soát của cha mẹ. Chỉ 15% người trả lời có con không chắc chắn làm thế nào để có được và giữ được sự tôn trọng của con cái. Tuy nhiên, vô số lực lượng xã hội đang thách thức quyền lực của cha mẹ, bắt đầu từ hệ thống giáo dục. Như Havas Group đã khám phá trong Báo cáo Prosumer về "Quyền lực vs. Tự do", hệ thống trường học ở một số quốc gia đã trở thành điểm nóng khi các bậc cha mẹ bất mãn phản đối các chính sách và chương trình giảng dạy. Trong nghiên cứu hiện tại, 71% Prosumer với tỷ lệ cao 93% ở Brazil nói rằng cha mẹ nên có tiếng nói cuối cùng trong việc giáo dục con cái. Một tỷ lệ Prosumer thậm chí còn cao hơn (84%) tin rằng cha mẹ phải có khả năng kiểm soát những gì con cái họ làm trên mạng xã hội.
	Tôi không còn biết làm thế nào để được con cái tôn trọng
	(Hiển thị người trả lời đã có con)



	15%
	Tôi tin rằng cha mẹ nên là người có quyền quyết định trong việc giáo dục con cái

	71%
	63%
	Điều cốt lõi là cha mẹ có thể kiểm soát những gì con cái họ làm trên mạng xã hội

	84%
	79%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Mạng xã hội là một không gian ngày càng căng thẳng cho các gia đình và trong một số trường hợp, cha mẹ phải chịu trách nhiệm. Tại Pháp, Hiệp hội L'Enfant Bleu đã phát hành và phân phối miễn phí một cuốn sách thiếu nhi để nâng cao nhận thức của cha mẹ về sự nguy hiểm của sharenting -hành vi chia sẻ hình ảnh của con cái họ trên mạng xã hội. Được lên ý tưởng bởi Havas Play và xuất bản bởi Havas Édition, cuốn sách bao gồm một phần tái bút giáo dục cha mẹ về các thực hành kỹ thuật số an toàn. Trong một sự hợp tác khác với tổ chức phi lợi nhuận này, Havas đã phát triển một chiến dịch đổi mới để giúp trẻ em kín đáo tìm kiếm sự giúp đỡ khi đang sử dụng trang web chơi game nổi tiếng Fortnite.
	TẦM QUAN TRỌNG CỦA BỮA ĂN GIA ĐÌNH
	Dù là bữa ăn hằng ngày hay ngày lễ, việc dùng bữa cùng nhau giúp các thành viên gắn kết hơn., và mang lại cảm giác thư giãn sau nhịp sống hối hả của cuộc sống hàng ngày. Không ngạc nhiên khi gần 9 trên 10 Prosumer mô tả việc ăn cùng nhau là một nghi lễ thiết yếu để gắn kết gia đình. Đáng lo ngại, phong tục này đang trở nên ít phổ biến hơn ở một số nơi trên thế giới. Các cuộc khảo sát đã phát hiện ra rằng khoảng một phần tư người Mỹ và gần một phần ba người châu Âu ăn một mình trong mỗi bữa ăn. Xu hướng này làm các Prosumer lo lắng , 82% trong số họ bày tỏ sự buồn bã rằng các gia đình không còn quây quần bên bữa ăn nữa.
	Bữa ăn chung đóng vai trò quan trọng trong việc gắn kết gia đình tôi  89%


	81%
	Tôi thấy buồn khi các gia đình không còn chia sẻ đủ bữa ăn cùng nhau nữa

	82%
	75%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Một yếu tố có thể góp phần làm phai nhạt những thói quen chung trong gia đình là sự đa dạng ngày càng lớn trong chế độ ăn uống hiện đại, cùng với các vấn đề sức khỏe xoay quanh thực phẩm. Bên cạnh đó, các bậc cha mẹ cũng dễ trở thành đối tượng bị chỉ trích vì những lựa chọn trong việc nuôi dạy con dù là thực tế hay chỉ từ nhận định chủ quan. Ví dụ, chỉ khoảng một phần tư Prosumers trên toàn cầu cho rằng cha mẹ áp dụng chế độ ăn chay cho con là điều chấp nhận được; đồng thời, gần một nửa Prosumers - tỷ lệ này tăng lên hai phần ba tại Ả Rập Xê Út- cho rằng cha mẹ để con ăn uống kém lành mạnh dẫn đến béo phì nên bị xem là thiếu trách nhiệm.  Tôi nghĩ việc cha mẹ cho con theo chế độ ăn chay là chấp nhận được

	26%
	20%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Cha mẹ để con ăn uống kém lành mạnh dẫn đến béo phì bị xem là thiếu trách nhiệm trong việc chăm sóc con cái. 47%

	39%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Để chống lại xu hướng rời xa bữa ăn gia đình, BETC đã làm việc với thương hiệu sản phẩm sữa Kiri Arabia trong một chiến dịch tôn vinh việc chuẩn bị bữa ăn và chia sẻ công thức chung cũng như tiềm năng của chúng trong việc củng cố các mối liên kết gia đình.
	Ngân quỹ chung của gia đình
	Như chúng ta đã thấy trước đó, tiền bạc là một mối liên kết gia đình khác. Đó là một tài sản mà sự dư thừa hay thiếu hụt sẽ quyết định (hoặc ít nhất là ảnh hưởng nặng nề) đến cách thức và nơi con cái được nuôi dưỡng, bạn bè mà chúng kết giao, trình độ học vấn đạt được, và liệu chúng có bước vào tuổi trưởng thành với lợi thế của cải thế hệ hay phải tự lực cánh sinh, không có sự hỗ trợ tài chính hay các mối quan hệ gia đình.
	Khoảng ba phần tư Prosumer và hai phần ba số đông coi việc để lại tiền cho con cái là điều thiết yếu. Tỷ lệ đồng ý vượt quá 90% ở nhiều thị trường, bao gồm Ấn Độ, Ả Rập Xê-út, Pháp và Nam Phi. Trên toàn cầu, có một lượng tiền khổng lồ đang chờ được chuyển giao, với các khoản chuyển giao thế hệ khoảng 74 nghìn tỷ đô la Mỹ được dự đoán trong 20-25 năm tới. Hiện tại, các thành viên của thế hệ baby boom chiếm chưa đến 13% dân số nhưng kiểm soát khoảng 45-55% tài sản hộ gia đình trên thế giới.
	Đối với tôi, tiết kiếm tiền để dành cho con là quan trọng


	77%
	65%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Tại Mỹ, Havas đã hợp tác với Lincoln Financial Group để quảng bá một góc nhìn mới mẻ về nghỉ hưu, định hình nó như một kế hoạch hành động thay vì một sự chậm lại. Chiến dịch pha trộn sự chuẩn bị tài chính với những khát vọng về lối sống, làm cho việc lập kế hoạch nghỉ hưu trở nên đầy quyền năng và hướng về gia đình.
	GIÁO DỤC TỪ NHỎ
	Trách nhiệm tài chính của cha mẹ không chỉ giới hạn ở chi phí nuôi dạy con cái và thừa kế. Toàn bộ 95% Prosumer trên toàn cầu bao gồm cả tỷ lệ đồng ý đáng kinh ngạc 100% ở Brazil và Nam Phi nói rằng việc bắt đầu dạy trẻ em quản lý tài chính từ khi còn nhỏ là rất quan trọng.
	Dạy trẻ biết quản lí tốt chi tiêu từ nhỏ là điều cần thiết


	95%
	92%
	(% hoàn toàn/phần nào đồng ý)
	Đối với nhiều trẻ em, những bài học đó bắt đầu bằng việc học cách kiếm và quản lý tiền tiêu vặt hàng tuần hoặc hàng tháng và những khoản tiền đó thường đi kèm với các điều kiện. Chỉ khoảng một phần ba Prosumer trên toàn cầu nghĩ rằng tiền tiêu vặt nên được cho vô điều kiện, trong khi hai phần ba nói rằng nó nên được gắn với hành vi của trẻ, sự tham gia vào công việc nhà, thành tích học tập, hoặc một kỳ vọng khác của cha mẹ.
	Tiền tiêu vặt cho trẻ em nên dựa trên:
	30%
	18%
	10%
	6%
	36%
	Cách hành xử của chúng
	Cách chúng phụ giúp việc nhà
	Thành tích học tập của trẻ
	Khác
	Tiền tiêu vặt không nên có điều kiện đi kèm

	Liệu có phải là sự trao đổi?
	Con cái nên hỗ trợ tài chính cho cha mẹ khi họ về già


	57%
	PROSUMERS

	47%
	MAINSTREAM
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