Konsument na rynku zywnosci
‘tradycyjnej i regionalnej

Raport z badania, kwiecien 2017



Opis projektu

Etap jakosciowy

To dwa Zogniskowane Wywiady Grupowe
(FGI) przeprowadzone z kupujgcymi
regularnie zywnosc tradycyjng i regionalng.

Etap jakosciowy to spojrzenie na temat
badawczy oczami konsumenta. To takze
wstep do skutecznego badania ilosciowego.

Dzieki wywiadom grupowym mozliwe byto
pogtebienie zachowan zakupowych
na rynku zywnosci tradycyjnej i regionalnej.

To weryfikacja insightow uzyskanych
podczas wywiadow grupowych.

Badanie zostato przeprowadzone

z wykorzystaniem techniki CAWI (Computer
Assisted Web Interviews) na epanel.pl,
posiadajgcego ponad 53 tysigce
uzytkownikow.

Zrealizowano N=506 wywiadow z osobami
odpowiadajgcymi za zakupy

w gospodarstwach domowych i kupujgcymi
zywnosc tradycyjng lub regionalna.

arc

rynek i opinia

Etap jakosciowy: FGI 11 kwietnia 2017
w Warszawie

Etap ilosciowy: wywiady realizowane
w dniach 26-30 kwietnia 2017,

Sredni czas wywiadu CAWI to 14 minut.



Odzywianie w domach konsumentow




Gotowanie

... dla bliskich arc

Gtéwne powody gotowania:

= Wrazliwos¢ na potrzeby drugiej osoby
= Dbanie o zdrowie swoje i bliskich

= Uszczesliwienie drugiej osoby

= Poprawa samooceny

Badanie jakosciowe



Gotowanie
arrCc

..czyli przyjemnosc T

Wiekszos¢ badanych, pomimo ze pracuje, stara sie gotowac
przynajmniej kilka razy w tygodniu, czes¢ gotuje codziennie

lub co drugi dzien. Gotowanie nie ogranicza sie tylko do
przygotowania cieptych kolagjii $niadan, ale przede wszystkim
gotowane sg obiady. Znacznie czesciej obiady przygotowujg kobiety,
mezczyzni natomiast zazwyczaj towarzyszg swoim matzonkom/
partnerkom podczas gotowania. Gotowanie wigze sie zwykle

z przyjemnoscig, aczkolwiek to nie tylko zadowolenie zwigzane

z jedzeniem czegos dobrego.

Gotowanie to przede wszystkim radoS¢ wynikajgca z poczucia
zrobienia czego$ dla innych, sprawienia bliskim przyjemnosci.
Gotowanie jest swoistym rodzajem okazywania uczuc poprzez:

= Dobranie potrawy do gustéw, smaku domownikdw - gotuje sie
to, co jest lubiane przez osoby bliskie. Wazne jest, aby danie
smakowato najblizszym.

= Zadowolenie z udanej potrawy — wiele badanych oséb
najwiekszg satysfakcje czerpie nie z samych pochwat, ale
z obserwowania, w jaki sposéb jest jedzone to,
CO zOostato przygotowane.

Badanie jakosciowe



Gotowanie
/alety i wady

o

Mocne stron

= Zdrowie - pewnos¢, ze sktadniki sg Swieze, zdrowe,
nie sg wysokoprzetworzone.

= Wiem, co jem ja i mai bliscy - kontrola nad uzywanymi sktadnikami,
ich jakoscig i pochodzeniem jest bardzo waznym driverem do
gotowania.

= Przyjemno$¢ - zrodtem satysfakdji jest zardwno sam proces
gotowania, jak i sprawienie radosci bliskim osobom.

= Zapach, aromat - daje wiele przyjemnosci, roznosi sie w domu.

= Gotowaniem pokazuje moim bliskim, ze mi na nich zalezy,
ze sg dla mnie wazni - jest to sposob na okazanie uczuc.

= Wiecej za mniej - gotowanie w domu jest znacznie bardziej
ekonomiczne niz kupowanie gotowych dan w sklepie
czy punktach gastronomicznych.

Badanie jakosciowe

arc
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Stabe stroy

Potrzeba zaplanowania - odpowiedniego przygotowania sie
wczesniej, logistyki codziennych spraw.

Nie ma wszystkich sktadnikow - zdarza sie, ze podczas gotowania
okazuje sie, ze brakuje potrzebnych skfadnikow.

Nie wszystko zostaje zjedzone - niekiedy trzeba wyrzuci¢,
jesli zbyt duzo jedzenia sie ugotowato.

Brak 100% pewnosci — oprocz sukcesow zdarzajg sie porazki. Nigdy
nie mozna by¢ pewnym, ze efekt bedzie taki, jaki sie zaplanowato.

Czas - gotowanie zajmuje stosunkowo duzo czasu,
ktory nie zawsze mozna poswiecic¢ na te czynnosc.

Batagan i konieczno$¢ sprzatania - mycie naczyn, odkfadanie
sktadnikdéw na miejsce oraz czyszczenie blatéw to dla wiekszosci dosc¢
ucigzliwa praca. 6



Odzywianie a

.. a zdrowie i dbanie o dzieci arc

Aspekt zdrowotny jest istotny dla wiekszosci badanych.

Respondenci unikajg produktow wysoko przetworzonych,
z konserwantami.

Prawidtowa dieta jest istotna dla rodzicéw mtodszych dzieci. Matym
dzieciom gotuje sie specjalne positki, ktore sg tagodniejsze w smaku,
zdrowsze.

Dla starszych dzieci nie gotuje sie juz osobnych, specjalnych dan,
jednak rodzicom nadal zalezy, aby dzieci jadty zdrowe, smaczne
positki.

Badanie jakosciowe



Zywno$¢ tradycyjna i regionalna - perspektywa konsumentéw




Czy produkty tradycyjne i produkty regionalne to... ;‘

2 na 3 kupujgcych zywnosc tradycyjng i regionalng rozroznia te kategorie &4

...rozne produkty

...takie same produkty

trudno powiedziec

A2. Czy widzisz roznice miedzy produktami tradycyjnymi a regionalnymi?
Badanie ilosciowe, N=506 9



Zywnos$¢ tradycyjna 1/2 ;‘

To cos bardzo smacznego, pachngcego, znanego od lat i
ZAPACH ZDROWIE  trRuDNE NAZWY POTRAW
HISTORIA e PEWNA JAKOSC

ZNANE SMAKI NATURALNE SKLADNIKI

SMAK

WIES, DAWNE JEDZENIE BRAK KONSERWANTOW

DOBRE JEDZENIE

10
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Zywnos$¢ tradycyjna 2/2

Receptura znana od lat, produkty naturalne

Badanie jakosciowe
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Typowe produkty zaliczane do zywnosci tradycyjneyj:

= Tradycyjne wedliny: szynki i kietbasy - bez dodawania solanki,
konserwantéw - kupowane najczesciej na targach,
czy w sklepach specjalistycznych;

= Sery ze specjalistycznych sklepow;
= Pieczywo np. z Galerii Wypiekow;
= (lasta z piekarni;

= Piwo tradycyjnie wazone;

= Musy, konfitury, dzemy najczesciej kupowane na kiermaszach,
bezposrednio od rolnikow;

= Midd, réwniez kupowany na kiermaszach, od rolnikow;
= Oliwa.

11



Zywnos¢ regionalna 1/2 ;‘

To przede wszystkim region, najczesciej region Polski et

SMAK

ROGAL MARCINSKI

TRADYCJA
PRODUKTY TRUDNO
OSCYPEK DOSTEPNE
DOBRE JEDZENIE i WYSOKA JAKOSC

SER KORYCINSKI

TRUDNE NAZWY POTRAW REGION, MIEJSCE

12
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Wysoka jakos¢, piekny zapach, naturalne sktadniki

Typowe produkty zaliczane do zywnosci regionalney:
Oscypek;
Rogal Swietomarcinski;
Bryndza;
Cebularz Lubelski:
Piwo Ciechan;
Dzemy z Ogrodu Dziadunisg;
Ser Korycinski;
Cydr Dobronski;
Obwarzanki Krakowskie;
Majonez Kielecki,

13

Badanie jakosciowe



Proces zakupowy




Powody zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalnej a
Smak, zdrowie, wiem co jem, wspieram polskich producentow i
Jest smacenieisza | <5
Wspieram polska gospodarke ([ NG 5%
Mam pewnos¢, ze wiem co jem _ 49%
Jest zevonsza | <<
Zalezy mi na znanym pochodzeniu skiadnikéw [ NGERGGEN 35%
Chce sprobowac czegos nowego _ 34%
Chce, zeby dzieci jadty lepsze produkty [ NG 24%

A3. Z jakich powoddw kupujesz zywnos¢ tradycyjng i/lub regionalng?
Badanie ilosciowe, N=506 15



Przede wszystkim jakoS¢, cena ma mniejsze znaczenie

Kryteria wyboru zywnosci tradycyjnej i regionalnej to:
Jakosé
Naturalny wyglad zywnosci
Sktad, receptura, naturalne skiadniki
Zawartos¢ konserwantdw, brak konserwantéw
Pochodzenie, producent
Opakowanie

Certyfikaty

Cena

16

Badanie jakosciowe



Korzysci i bariery zakupu zdaniem respondentow

arc

rynek i opinia

=  Dobry smak

= Pozytywny wptyw na zdrowie
= Piekny zapach

=  Przyjemnosc i satysfakcja

=  Wyzsza cena
= Produkty trudno dostepne

= To produkty z krétszym terminie przydatnosci do spozycia

17

Badanie jakosciowe



Okazje zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalnej a

/wigzane sg z rodzinnymi formami spedzania wolnego czasu i

Gtowne okazje spozycia:

= Naweekend - spedzenie czasu z rodzing, sprawienie sobie i
innym przyjemnosdi,

= Swieta, uroczystosci rodzinne - lepsza jako$¢ positkéw,

= Wtygodniu:
< sprawienie bliskim lub sobie przyjemnosci
+ odwiedziny przez znajomych

18
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Planowanie zakupu

Niemal 34 zakupdw jest planowanych. 28% zakupdw produktéw tradycyjnych i regionalnych to zakup SIS
pod wptywem impulsu. Zauwazenie kategorii jako gtowny driver zakupu spontanicznego.

Planowanie zakupu SzczegbtowosE planowanego zakupu N=366
N=506
Konkretny produkt [N 58%
O zakupie
zdecydowatem/tam Rodzaj produktu [N 49%

Zaplanowatem/tam
wczesniej, przed
przyjsciem do sklepu

na miejscu, w sklepie
Liczbe produktow [N 30%

Marke produktu I 17%

Maksymalng cene lub przedziat
cenowy

B 13%

Powdd spontanicznego zakupu N=140

Zauwazytem/tam potke z produktami tradycyjnymi
— - ., [ 54%
| regionalnymi i zdecydowatem/tam o zakupie

W trakcie zakupow przypomniatem

0
sobie, ze potrzebuje B 219
Zachecit mnie sprzedawca / obstuga
: .  __REC
sklepu

C2. Czy planowate$/tas zakup produktu X przed przyjéciem do sklepu, czy tez Zauwazytem rek|ame/iﬂf0rmaCJe_O pr.OdUktaCh W oo%
zdecydowate$/tas sie na zakup dopiero na miejscu, w sklepie? tradycyjnych i regionalnych
(3. Jak szczegdtowo planowates/tas zakup przed przyjsciem do sklepu?
C4. Co sprawito, ze zdecydowates/fas sie kupi¢ produkt X? Inne M 6% 19
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Mieso/wedliny — miejsca zakupu

Najchetniej na bazarze od producenta/rolnika. Najczesciej sklepy sieciowe lub osiedlowe  SI.&

Kupowane najchetniej n-1s7 Kupowane najczesciej n-1s7
Duze sklepy sieciowe i skle Duze sklepy sieciowe i skle

> ' —21 ” " 5%
3 osiedlowe osiedlowe
Q Bazar, od producenta/rolnika Bazar, od producenta/rolnika

§ ot . N 480 o | ' 9
_\3 od rodziny/znajomych 48% od rodziny/znajomych I 2%
¢
(NU Targi zywieniowe/Sniadaniowe [l 10% Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 7%
0
Fa) Sklepy specjalistyczne [ 18% Sklepy specjalistyczne |l 11%
=
Inne miejsca | 3% Inne miejsca | 2%

B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej? 20

Badanie iloSciowe



Owoce/warzywa - miejsca zakupu

Najchetniej na bazarze od producenta/rolnika. Najczesciej sklepy lub bazar. i
Kupowane najchetniej n-1es Kupowane najczesciej n-iss
Duze sklepy sieciowe i sklepy Duze sklepy sieciowe i sklepy
5 osiedlowe I 2% osiedlowe I 1%
Q. Bazar, od producenta/rolnika Bazar, od producenta/rolnika
E od rodziny/znajomych 2% od rodziny/znajomych I 5%
O
(‘NU Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 9% Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 8%
)
%)
ra) Sklepy specjalistyczne [l 12% Sklepy specjalistyczne [l 13%
=
Inne miejsca Inne miejsca | 1%
B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej? 21

Badanie iloSciowe



Piwa - miejsca zakupu

Najchetniej i najczesciej kupowane w duzych sklepach sieciowe lub sklepach osiedlowych

Kupowane najchetniej
Duze sklepy sieciowe i sklepy
osiedlowe

Bazar, od producenta/rolnika,
od rodziny/znajomych

Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 7%

Sklepy specjalistyczne [ 20%

Miejsca zakupu

Inne miejsca | 2%

I 43%
R 28%

Kupowane najczesciej n=137
osiedlowe

Bazar, od producenta/rolnika,
od rodziny/znajomych

Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 8%
Sklepy specjalistyczne |l 14%

Inne miejsca | 3%

B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej?

Badanie iloSciowe

arc

rynek i opinia

22



Inne alkohole - miejsca zakupu

Podobnie jak piwa kupowane w duzych sklepach sieciowe lub sklepach osiedlowych et
Kupowane najchetniej n-11s Kupowane najczesciej n-11s

Duze sklepy sieciowe i sklepy . Duze sklepy sieciowe i sklepy ]
3 osiedlowe I /3% osiedlowe e0%
Q Bazar, od producenta/rolnika, Bazar, od producenta/rolnika,

0
E od rodziny/znajomych B 26% od rodziny/znajomych . 4%
O
CNU Targi zywieniowe/$niadaniowe W 4% Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 9%
)
%)
ro) Sklepy spedjalistyczne [ 23% Sklepy spedjalistyczne |l 14%
=
Inne miejsca i 3% Inne miejsca Il 3%

B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej? 23

Badanie iloSciowe



Sery - miejsca zakupu

Najchetniej na bazarze lub w sklepach sieciowych.

Miejsca zakupu

Kupowane najchetniej ~-1e7

Duze sklepy sieciowe i sklepy s
osiedlowe o

Bazar, od producenta/rolnika,
od rodziny/znajomych

I 39%

Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 7%

Sklepy spedjalistyczne [ 19%

Inne miejsca | 1%

Najczesciej sklepy sieciowe / osiedlowe

Kupowane najczesciej n=1e7
Duze sklepy sieciowe i sklepy I
0

osiedlowe

Bazar, od producenta/rolnika,
od rodziny/znajomych

I 25%
Targi zywieniowe/$niadaniowe W 5%
Sklepy specjalistyczne | 17%

Inne miejsca | 1%

B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej?
Badanie ilosciowe

arc

rynek i opinia

24



Nabiat - miejsca zakupu

Najchetniej na bazarze lub w sklepach sieciowych.

Miejsca zakupu

Kupowane najchetniej n-1ss

Duze sklepy sieciowe i sklepy .
osiedlowe I 31%

Bazar, od producenta/rolnika,
od rodziny/znajomych

I 38%
Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 15%
Sklepy spedjalistyczne [l 14%

Inne miejsca | 3%

Najczesciej sklepy sieciowe / osiedlowe

Kupowane najczesciej n=1ss
Duze sklepy sieciowe i sklepy ——
0

osiedlowe

Bazar, od producenta/rolnika,
od rodziny/znajomych

I 06%
Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 5%
Sklepy specjalistyczne [l 14%

Inne miejsca | 1%

B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej?
Badanie ilosciowe
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Napoje bezalkoholowe (miody, soki) - miejsca zakupu

Najchetniej na bazarze lub w sklepach. Najczesciej sklepy sieciowe / osiedlowe i
Kupowane najchetniej n-1s7 Kupowane najczesciej n-1s7
Duze sklepy sieciowe i sklepy Duze sklepy sieciowe i sklepy
| . L
5 osiedlowe B 34% osiedlowe 4%
Q. Bazar, od producenta/rolnika, Bazar, od producenta/rolnika,
0,
E od rodziny/znajomych I 35% od rodziny/znajomych I 5%
O
rNU Targi zywieniowe/Sniadaniowe [l 7% Targi zywieniowe/Sniadaniowe [l 6%
9
%)
ra) Sklepy specjalistyczne [ 17% Sklepy specjalistyczne [l 15%
=
Inne miejsca I 4% Inne miejsca | 4%
B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej? 26

Badanie iloSciowe



Wyroby piekarnicze i cukiernicze - miejsca zakupu

Najchetniej sklepy sieciowe, osiedlowe, piekarnie. Najczesciej sklepy osiedlowe/sieciowe et

Kupowane najchetniej n-1s0 Kupowane najczesciej n=1s0
Duze sklepy sieciowe i sklepy . Duze sklepy sieciowe i sklepy
| . I 499
5 osiedlowe I 7% osiedlowe 49%
Q. Bazar, od producenta/rolnika, Bazar, od producenta/rolnika
0 ! ! 0
E od rodziny/znajomych B 25% od rodziny/znajomych - 7%
O
rNU Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 5% Targi zywieniowe/Sniadaniowe [l 5%
O
%)
ro) Sklepy specjalistyczne [N 27% Sklepy specjalistyczne | I 24%
=
Inne miejsca M 6% Inne miejsca Wl 5%
B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej? 27

Badanie iloSciowe



Oleje i ttuszcze (oliwa, olej) - miejsca zakupu

Najchetniej i najczesciej kupowane w sklepach sieciowych lub osiedlowych. i
Kupowane najchetniej n-14s Kupowane najczesciej n=14s
Duze sklepy.5|eC|ovve | sklepy I 3% Duze sklepy‘5|eC|ovve | sklepy ——
5 osiedlowe osiedlowe
Q. Bazar, od producenta/rolnika, Bazar, od producenta/rolnika,
0

E od rodziny/znajomych B 23% od rodziny/znajomych . 7%

O

rNU Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 5% Targi zywieniowe/sniadaniowe [l 6%

9

%)

Ko} Sklepy specjalistyczne [ 18% Sklepy specjalistyczne | 14%

=

Inne miejsca | 1% Inne miejsca | 1%
B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej? 28

Badanie iloSciowe



Dania gotowe (kartacze, pierogi) - miejsca zakupu

Najchetniej i najczesciej kupowane w sklepach sieciowych lub osiedlowych. et

Kupowane najchetniej n-12

Duze sklepy sieciowe i sklepy

Kupowane najczesciej n=i22

5 osiedlowe A49% osiedlowe o1%
Q. Bazar, od producenta/rolnika Bazar, od producenta/rolnika
3 ' : . ’ 20% : : : ’ 9
_;é od rodziny/znajomych B 20% od rodziny/znajomych B
(‘NU Targi zywieniowe/$niadaniowe [l 6% Targi zywieniowe/sniadaniowe [l 4%
0
ra) Sklepy spedjalistyczne [ 19% Sklepy spedjalistyczne I 16%
=
Inne miejsca M 6% Inne miejsca W 5%
B2_a. |B2_b. | B2. Gdzie najczesciej a gdzie najchetniej kupujesz wskazane kategorie zywnosci tradycyjnej i regionalnej? 29

* Ze wzgledu na niskie liczebnosci powody kupowania dan gotowych nie zostaty zaprezentowane. Badanie ilosciowe



Czestotliwosc zakupu 1/2

NajczeSciej kupowane sg tradycyjne lub regionalne wyroby piekarnicze oraz regionalne et
owoce | warzywa

=4

B Codziennie lub prawie codziennie M 2-4 razy w tygodniu B Raz w tygodniu B 2-3 razy w miesigcu

Raz w miesigcu m Rzadziej niz raz w miesigcu | Nie kupuje

Wyroby piekarnicze i cukiernicze

10%

Owoce/warzywa 8%

Nabiat 11%

Mieso/wedliny

9%

sery 12%

B1. Jak czesto kupujesz zywnos¢ tradycyjng i regionalng z ponizszych kategorii?
Badanie ilosciowe, N=506 30



Czestotliwosc zakupu 2/2

Konsumenci najrzadziej siegajg po regionalne/tradycyjne alkohole inne niz piwo oraz i
oleje i ttuszcze
B Codziennie lub prawie codziennie M 2-4 razy w tygodniu B Raz w tygodniu M 2-3 razy w miesigcu
Raz w miesigcu m Rzadziej niz raz w miesigcu | Nie kupuje
Oleje i ttuszcze (np. oliwa, olej) _ 22%

Inne alkohole 13%

B1. Jak czesto kupujesz zywnos¢ tradycyjng i regionalng z ponizszych kategorii?
Badanie ilosciowe, N=506 31
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Zrédta informacji o produktach tradycyjnych i regionalnych
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Jako zrodta informacji wskazywano:
Wiasne doswiadczenie
Znajomi, rodzina
Sklepy (szczegdlnie mate, specjalistyczne), kiermasze
Sprzedawcy w sklepach, sprzedawcy na kiermaszach regionalnych
Internet

Gazetki reklamowe/ oraz reklamy w prasie lub znalezione
w hipermarketach czy sklepach;

Programy TV na temat gotowania

Badanie jakosciowe



Zrodta informacji w procesie zakupowym
arc

Gazetka promocyjna i opinia znajomych przez zakupami, opakowanie podczas zakupow

B Przed zakupami | W trakcie zakupow m Po zakupach m Nie poszukiwatem informadji w tym zrodle

Na etykiecie/opakowaniu produktu

Gazetka promocyjna sieci

Wsrod rodziny/znajomych

W internecie (np. poprzez wyszukiwarke
Google itp., portale)

Na stronie producenta

Programy kulinarne

C6. Czy przed lub w trakcie zakupow produktdw z tej kategorii poszukiwates informacji ... ?
Badanie ilosciowe, N=506 34



Daty przydatnosci

Wartosci odzywczych

Miejsca wyrobu/produkdji

Nazwy producenta

Certyfikatu produktu

55%

50%

44%

38%

C8. Jakich informadji szukates/tas na etykiecie/opakowaniu produktu?

Badanie iloSciowe, N=258

75%




Certyfikaty produktéw regionalnych i tradycyjnych a

Kojarzg sie pozytywnie, jednak kupujgcy nie majg wiedzy na temat certyfikatow i
Geograficzne
»  Badani styszeli o tym certyfikacie, »  Podobnie badani styszeli o tym »  Nikt z 0s6b badanych nie styszat
jednak nie potrafili dokfadnie podac certyfikacie, jednak nie potrafili o takim certyfikacie.
wiecej informacji na jego temat. Kojarzyt doktadnie podac wiecej szczegdtow . . . :
) . o : _ =  Kojarzyt sie raczej z ,nacigganym
sie bardziej z produktami regionalnymi, na temat tego certyfikatu. .
. certyfikatem, wymystem
Jak oscypek. »  Produkt zawierajgcy taki certyfikat jest marketingowym”, ktory nie gwarantuje
= W opinii respondentow produkt postrzegany jako duzo bardziej wysokiej jakosci produktow.
zawierajgcy taki certyfikat jest duzo wiarygodny niz produkt bez certyfikatu.
bardziej wiarygodny niz produkt bez
certyfikatu.
36
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Zywno$¢ tradycyjna i regionalna w hiper- i supermarketach



Bariery zakupow
Wysokie ceny, niska dostepnosc, brak produktow w odwiedzanych sklepach
Cena produktéw, produkty sa za drogie ||| GGG -
Problem z dostepnoscia, nie zawsze sa dostepne || EGTcNGGGEGEGEGEG 23
Brak tych produktéw w sklepach, w ktérych N

zazwyczaj robie zakupy

Trudno je znalez¢ w sklepie || NG 239
krotki termin przydatnosc || TGN 22%

Targi zywnosciowe / $niadaniowe sg za rzadko _ 18%
. 0
organizowane

Asortyment produktéw czesto sie zmienia [l 8%

Nie dostrzegam zadnych przeszkdd 2%

D1. Jakie sg bariery zakupdw zywnosci tradycyjnej i regionalnej? Co powstrzymuje przez zakupem?
Badanie ilosciowe, N=506

arc

rynek i opinia
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Czynniki zachecajgce do zakupu w hiper- i supermarketach

Dostepnosd, szerszy asortyment, wyrdznienie w miejscu sprzedazy to najwazniejsze
czynniki pozacenowe zakupu zywnosci tradycyjnej i regionalne;.
Nizsze ceny [N 51%

Wieksza dostepnos¢ produktow [N 0%
Szerszy asortyment, wiecej produktow [ NG 35%

OddzIelana SekCia 2 Pro U oty Y M | gy 2y
regularnymi O

Informacje kiedy i gdzie bedzie mozna kupic ten I 27
rodzaj zywnosci ’

Informacje obok produktéw - np. ulotka, plakat  [INEGEGEGNEG 21%

Produkty tradycyjne i regionalne pomiedzy innymi
produktami z ich kategorii R 16%

Atrakcyjny wyglad tej kategorii [N 15%

Pomoc sprzedawcy / obstugi, udzielanie informadji .
0 produktach B 3%

D2. Co sktonitoby lub co sktania Cie do zakupu produktow tradycyjnych i regionalnych w
supermarketach i hipermarketach (np. Tesco, Auchan, E.Leclerc, Lidl, Biedronka, Carrefour, PSS,
Lewiatan, Stokrotka, Piotr i Pawet, Intermarche)? Badanie iloSciowe, N=506

arc

rynek i opinia
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Kategoria zauwazalna i wyrdzniajgca sie. Opakowania nawigzujgce do tradycji / regionu

'.‘ : ..o .l "L
‘-.nl »
Yl anly

- osobna pétka w hipermarkecie - powinno sie wyrozniac
nawigzujgcg do tradycji, zywnosci

. . - powinno zawiera¢ elementy
regionalne;

nawigzujgce do natury i tradycji
- dodatkowo produkty tradycyjne/

regionalne powinny by¢ takze

umieszczone obok ,zwyktych” produktéw.

Zauwazalnos¢ tej kategorii zywnosci jest Na opakowaniu konsumenci poszukujg

gtéwnym powodem zakupdw spontanicznych. przede wszystkim daty waznosci, ale tez
informacji o wartosci odzywczych oraz
producencie i miejscu wytworzenia.

Badanie jakosciowe

Certyfikaty zdecydowanie podniostyby
wiarygodnos¢ takich produktow
sprzedawanych w hipermarkecie.

Z drugiej strony kupujgcy nie majg wiedzy
na temat certyfikatow.
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Profil kupujgcych zywnosc tradycyjng i regionalng 1/4 a

Osoby przygotowujgce positki, najczesciej te same dla wszystkich domownikow et
$48
e
'-' Odpowiedzialnos$¢ za przygotowywanie positkdw lf©1 Przygotowywanie positkdw
L . Oddzielnie dla dzieci Dla kazdego z domownikow
Najczesciej inni domownicy i oddzielnie dla dorostych oddzielnie
7%
Wytacznie ja
Ja, na réwni

z innymi domownikami

Dla wszystkich te same

Najczesciej ja
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Profil kupujgcych zywnosc tradycyjng i regionalng 2/4

Osoby w wieku 25-34 lata z wyzszym wyksztatceniem

55 i wiecej lat 18 - 24 lata

14%

45 - 54 |ata

25 - 34 lata

35 - 44 |ata

- Wyksztatcenie

arCc

rynek i opinia

Podstawowe | 0,4%

Zasadnicze zawodowe / gimnazjalne I 4%

37%

Odmowa odpowiedzi ‘ 0,2%

4\
ﬁ Miejsce zamieszkania
Wies - 10%

Wie$ w poblizu duzego miasta / I 2
aglomeradji ’

Miasto do 20 tys. mieszkancéw - 10%

Miasto 2099 tys. mieszkaricow [N 22%

Miasto 100-199 tys. mieszkancow - 11%

Miasto 200-499 tys. mieszkancow - 17%
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Profil kupujgcych zywnosc tradycyjng i regionalng 3/4 a

Osoby, ktorym wystarcza srodkow pienieznych na co dzien et
Liczba oséb w gospodarstwie domowym ‘ Subiektywna ocena
Odmowa odpowiedzi

\ ®
Zyjemy bardzo biednie - nie starcza nam nawet

1%
na podstawowe potrzeby

Zyjemy skromnie — musimy na co dzien bardzo
oszczednie gospodarowac

Zyjemy $rednio - starcza nam na co dzien, ale

. , I 55%
musimy oszczedzac na powazniejsze zakupy

=i
=ije
=ije
=Pe
=ije
=Pe

Zyjemy dobrze - starcza nam na wiele bez
specjalnego oszczedzania

31%

Zyjemy bardzo dobrze - mozemy pozwoli¢ sobie

Iﬂn na pewien luksus

3%
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Profil kupujgcych zywnosc tradycyjng i regionalng 4/4

S

A ° ryne! opinia
4 Wojewddztwo
:- Dochdd VS J

Ponizej 1.000zt . 2% dolnoslaskie _ 9%
kujawsko-pomorskie [N 5%
lubelskie - 5%
13% lubuskie . 1%
16dzkic [N 5%
matopolskie _ 9%
15% mazowieckie [ 5%

opolskie - 3%

Od 1.001zt - 2.000zt 5%

0d 2.001zt - 3.000zt

0d 3.001zt - 4.000zt

17%

0Od 4.001zt - 5.000zt

Od 5.001zt - 6.000z4 _ 12%
podkarpackie - 5%
0Od 6.001zt - 7.000zt - 8% podlaskie - 3%
pomorskie - 5%
od 7.0012- 8000z [ %
Slaskic | 3
0d 8.001zt - 9.000zt l 2% swietokrzyskie [N 4%
warminsko-mazurskie - 3%
0Od 9.001zt - 10.000zt . 2%
wielkopolskie [N 8%
Powyzej 10.000zt . 3% zachodniopomorskie . 2%
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To, co Istotne.

ul. Juliusza Stowackiego 12
01-627 Warszawa
tel.: +48 022 584 85 00

office@arc.com.pl

Dziekujemy

Tomasz CzerniawskKi
t.czerniawski@publicdialog.pl
tel. kom. 662 671 883
tel. (+48 22) 100 68 12

Public Dialog Sp. z.0.0.

ul. Wasiutynskiego 5
00-707/ Warszawa

Urszula Frackiewicz-El Ghaouati
e-mail: u.frackiewicz@publicdialog.pl
tel. kom. (+48) 662 671 864

tel. (+48 22) 100 68 12



