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Badanie syndykatowe

GAME CHANGERS




Food Trends, ilosciowy raport d )
syndykatowy od Ipsos, to najwieksze Metodologia
kompendium wiedzy o zwyczajach

zywieniowych Polakow 1 o ic
postawach wzgledem zywnosci,

gotowania, kategorii produktowych

Metoda:
| zArowia.
Sdie Badanie w domach respondentéw

zrealizowane przy uzyciu

. . . , komputeréw (CAPI).

Sled2|my tre.”‘?ly Z \lel.e{uowe Polakow W tym roku postuzylismy sie takze
juz o at. analiza wideo przy pytaniach

otwartych o opakowania zywnosci.

Proba:

N=834

Ogolnopolska proba reprezentatywna
Polakéw 15+ (reprezentatywnosc ze
wzgledu na: pte¢, wiek, wyksztatcenie,
region i wielkos¢ miejscowosci).

U

Dodatkowo dla oséb posiadajacych
e dzieci w wieku 3-14 lat zadali¢my blok

W kazdej nowej fali badania w aneksie znajdziesz pytan dotyczacych zywienia dziecka.
dane ze WSZYSTKICH pozostatych fal.

To inspirujgca encyklopedia wiedzy, Czas realizacji:
w pieknej i fatwej do strawienia formie — Wywiady przeprowadzono w drugie;
mimo opastej objetosci 325 slajdow © potowie lipca 2019 (czas analogiczny

WPROWADZE“IE To rowniez obietnica inspirujacych Rl fizeonich falach badania)

i efektywnych warsztatéw pozwalajacych
przekuc te wiedze w strategie marketingowa.




SWIAT POSILKOW:
W jakich okolicznosciach jemy?

Gtéwne positki
Jakie jemy regularnie? Kiedy, z kim, gdzie?
Z czego sie sktadajg?

Przekaski
Jakie jemy i jaka jest ich rola? Czy sq zdrowe? Jakie sq nasze postawy
wzgledem przekgsek?

Positki poza domem
Zamawianie do domu, jadanie na miescie, jedzenie w pracy:
jak czesto, ile srednio wydajemy, gdzie jadamy?

SWIAT MOTYWACJI:

Co decyduje o naszych codziennych
wyborach zywieniowych?

Postawy wzgledem gotowania

Tradycjonalizm vs eksperymentowanie w kuchni, stosunek do polskiej
vs. zagranicznej kuchni, do dan gotowych vs przygotowanych od
podstaw, szukanie inspiracji w kuchni. Czestotliwosc gotowania.
Motywacje stojgce za gotowaniem.

Zdrowe odzywianie

Postawy wzgledem zdrowego odzywiania. Czy jemy zdrowo? Co to dla
nas znaczy? Jaki jest nasz stosunek do ,zdrowej” zywnosci? Produkty
bez glutenu, bez laktozy, light, bio/eko. Ilu jest wegetarian w Polsce a
ilu fleksitarian? Dlaczego nie jadajg miesa?

Zywienie dzieci
Jakie strategie stosujg rodzice karmigc dzieci? Jak jedzq dzieci, jak duzo
jest niejadkdw, a ile z nich ma nadwage?

SWIAT PRODUKTOW:

Co jemy i jak czesto?

Produkty — ponad 100 kategorii produktowych
Jak czesto jemy konkretne kategorie produktowe?
Penetracja, czestotliwosc jadania, profile uzytkownikow.

Percepcja smaku i zdrowotnosci produktow
Ktore kategorie produktéw sq najbardziej lubiane, a ktore
postrzegane jako najzdrowsze?

/AN ’
W SWIAT ZAKUPOW:
Gdzie kupujemy i dlaczego tam?
Zwyczaje zakupowe
Gdzie robimy zakupy i jak czesto? Jaki produkty kupujemy w danych

rodzajach sklepéw? Czy czytamy etykiety? Jaka jest rola e-commerce w
zakupach produktéw spoz.?

Marki i producenci zywnosci
Ktore marki produktéw spozywczych znamy? Ktérym ufamy?
Jaki mamy stosunek do marek wtasnych?

@[ SWIAT ZDROWIA:
W Jak dbamy o swoje zdrowie i kondycje?

Samopoczucie, waga, zdrowie

Jak sie czujg Polacy, ile wazq, czy sie odchudzajg — w jaki sposéb?

Czy uprawiajg sporty? Czym sie martwiqg? Jakie majg dolegliwosci i jak
sobie z nimi radzqg?

; Aneks

W aneksie znajdziesz trendy, petne rozktady odpowiedzi, profile
uzytkownikow wszystkich kategorii produktowych.




W celu odswiezenia formuty Food Trends, w kazdej
fali wstawiamy do badania jeden wymienny blok.

Segmentacja potrzeb stojacych za gtownymi
positkami oparta na modelu Censydiam.
Moduty mobilne: 1) Grill oraz 2) Jadanie
2015 przekasek na co dzien.
pJ0 A Rekonstrukcja ostatnich obiadéw
m Modut na temat opakowan
oraz postaw ekologicznych.
Dlaczego w 2019 pytamy o opakowania?

Opakowanie to nie tylko zauwazalnos¢ na poétce oraz
jego jakos¢ i wygoda uzytkowania produktu. Coraz
wieksze znaczenie ma takze ‘trzeci moment
prawdy’ — rozumiany jako wptyw opakowania na
srodowisko.

Pytanie — czy réwniez dla polskiego konsumenta?

Dostarczymy wiedzy o tym:

= Ilu Polakow przywiazuje wage do wptywu opakowan
na srodowisko — zarbwno na poziomie postaw, jak
i konkretnych zachowan

Kto jest szczegdlnie wrazliwy na ekologiczny wymiar
opakowan?

Czy spontanicznie ludzie mysla o ekologii gdy oceniaja
opakowanie produktu — modut opracowywany
za pomoca analizy wideo (!).

Dodatkowo, w obecnej fali
poszerzamy nastepujace watki:

Czestotliwos¢ odwiedzin food truckow

Co sie jada w pracy i jak czesto? Gdzie sie
kupuje positki? Ile pieniedzy wydaje sie
srednio na jedzenie w pracy?

Znajomosc i korzystanie z poszczegdlnych
marek serwisow online dostarczajacych
jedzenie z roznych restauracji

Korzystanie z diety pudetkowej

Co ludzie rozumieja pod pojeciem
zywnosci: ekologicznej, organicznej oraz
bio?

Strategie ograniczania cukru

Powody nie jedzenia / ograniczania
miesa, stosunek do bezmiesnych positkow

Dania kuchni zagranicznych jadane na
miescie

Jakie sktadniki w sktadach produktow
najbardziej zniechecaja do zakupu? (np.
glutaminian, cukier, itd.)
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INFORMACJA:

» Czy kategoria Twojego produktu rosnie czy maleje? Jak
wyglada obecnie i zmienia sie penetracja oraz
czestotliwosc konsumpgji interesujacych Cie kategorii
spozywczych?

» (Czy znasz podstawowe informacje o konsumentach
Twojej kategorii: czy to na pewno tylko kobiety w wieku
24-45, mieszkanki duzych miast?

« (Czy rozwazasz pozycjonowanie produktow zwigzane ze
zdrowiem/ well-being? A czy wiesz jak wielu Polakdéw
rzeczywiscie kieruje sie zdrowiem wybierajgc produkty
spozywcze? Jak wielu z nich ma nadwage i chce zmienic
te sytuacje?

« Jakie sg kluczowe zmiany w stylach zywieniowych
Polakow, ktore mogtbys wykorzystac do wzrostu
Twojego biznesu?

To wszystko dostaniesz w raporcie.

E Co (bedzie) w raporcie, a co (zrobic¢) z raportem?
INFORMACIJA, INSPIRACJA = INSIGHTY

Nad tym popracujemy wspolnie, jesli zdecydujesz sie na warsztat.

INSPIRACJA - INSIGHTY:

Ktore z tych informacji:
» Sugeruja jakies szanse dla Twojej marki?
* Niepokojg / zwiastujg zagrozenia?
» Dajg do myslenia?

Co te informacje méwig o Twoich konsumentach, a
szczegOlnie o:
« Ich marzeniach, aspiracjach i potrzebach?
» Ich niepokojach i frustracjach?

Jak Twoja marka mogtaby:
* Spetni¢ marzenia / zaspokoic¢ potrzeby

konsumentow
» Rozproszy¢ ich niepokoje / ztagodzi¢ frustracje o
Tak, zeby: 4
«  Wykorzystac¢ rynkowe szanse }
» Zneutralizowac zagrozenia o
e
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M Sniadanie jemy $rednio chwile przed 8 rano, obiad okoto 15-tej, a kolacje pomiedzy
19-tg a 20-ta (troche pozniej niz w 2012 roku).
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Drugie $niadanie

Przekaska miedzy drugim
$niadaniem a obiadem

wyksztatceniem. Dbanie o zdrowie jest tez skorelowane z wyzsza aktywnoscia fizyczna i
z wieksza Swiadomoscia konsumencka (czytanie etykiet!).

PROFIL DBAJACYCH O ZDROWIE * 17 1 mi !

€O JESZCZE ICH WYROZNIA?

famie. Bansta seare
WYKSZTALCENIE " ™ bardzo dobry Mniej boj3

M Wsrod osob bardzo dbajacych o stan zdrowia wiecej jest osob mtodszych, z wyzszym

PROFIL DEMOGRAFICZNY
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M ..ale stara sie schudnac tylko co ésmy. Niemal co druga osoba stara sie utrzymac wage ciata.

WYSItKI POLAKOW W ODCHUDZANIU

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2015 2017

) Nic nie robie w tym celu\ jestem zadowolony 2 wagi @
57 v
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Co robimy, by straci¢ lub utrzymac wage?

" Cheacy schudnaé

21% Polakow 13% korzystato
rozmawiato z ze specjalnej
A lekarzem aplikacjina
dietetykiem smartfony*

Wiekszos¢ badanych spozywa obiad regularnie, gtownie miedzy godzing 15 a 16
(pozniej jedza go mezczyzni, osoby miodsze, z wiekszych miast i w¥2s?/m
wyksztatceniem). Zwykle obiad jemy z rodzina. Dominujaca role petni drugie danie.
Zupa jadana jest rzadziej.
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Czestotliwos¢ spotywania produktow vs. penetracja

NA TYDZIEN)

¢ RAZY

CZESTOTLIWOSC fiic

Jogurto

PENETRACJA (% CO NAJMNIE] RAZ W TYG

Kobiety gotuja gorace positki
21 razy w miesigcu, natomiast
mezczyzni tylko 9 razy.

& Informacja: Przyktady prezentowania danych zawartych w raporcie

W obecnej fali badania obserwujemy wzrost popularnosci zwyktego mleka oraz deseru mlecznego.
Ponadto wzrosta czestotliwosc jedzenia (ale nie liczba fanow) fety. Wiecej niz ostatnio osob deklaruje, ze
w ogole jada (chocby od czasu do czasu) jogurt naturalny i jogurt owocowy do picia.

g Serzoity W




& Warsztat: Inspiracja =2Insighty

Desisheg| !
Celem warsztatu jest przepracowanie wynikow badania i stymulacja uczestnikow do | A
wykorzystania nowej wiedzy do tworzenia pomystow na np. nowe produkty, komunikacje, g i
aktywacje konsumenckie etc., w oparciu o insighty konsumenckie. & 5l
Browser M
I POYOWA DNIA II POLtOWA DNIA
Dzielenie sie wiedza i Generowanie i rangowanie POMYStOW NA
generowanie PLATFORM INSIGHTY, IDEE KOMUNIKACYJNE I/LUB
PRODUKTOWE
Dzielenie sie wiedzg — zrodto Praca nad potencjalnymi
inspiracji. insightami w ramach wybranych
Aktywne stuchanie uczestnikow. platform.

\ 4

Generowanie pomystow w ramach
platform- techniki pobudzajace

Generowanie pomystow na
platformy. Techniki pobudzajgce

kreatywnosc. h
kreatywnosc.
Dzielenie sie pomystami, ich .
grupowanie i rangowanie. Dzielenie sie pomystami,
Uporzadkowanie platform. podsumowanie.

* Warsztat zostanie elastycznie dostosowany do konkretnych potrzeb Klienta, jego kategorii t marek

"



& Warsztat: Inspiracja =2Insighty
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_____________________________________________________________________________________________________________________

Co to sq platformy innowacji?
PLATFORMY = potencjalne obszary wzrostu, ktére moga stuzyc jako
inspiracja dla roznych kierunkéw/ konceptow/ idei produktowych

_____________________________________________________________________________________________________________________

Co to jest insight?

INSIGHT =, Consumer insight - the revelation of a significant tension between
consumers’ aspirations and what they perceive as available, which can be turned
into a business opportunity.”

______________________________________________________________________________________________________________________

Uzywanie platform jest bardzo pomocne w procesie tworzenia innowacji:

= Grupuje rozne idee na produkty/ aktywacje/ komunikacje wokot jasno
okreslonych tematéw/ obszaréow

= Podkresla gtowng idee pomystu (to z czego ona sie wywodzi)

= Wyraza jg w jednym, dwoch stowach, co utatwia porozumiewanie sie 0sob
pracujgcych pozniej nad innowacjami




INWESTYCIA

Ceny w PLN netto.

000600 0600000 16000

PLN

Raport w formacie Power Point w jezyku polskim
i angielskim wraz z prezentacjg wynikow oraz
krotki filmik dot. opakowan.

AVAVA

\v 0006060 0600000 25000
R /N PLN

Peten pakiet: raport, prezentacja + warsztat
kreatywny ukierunkowany na generowanie
insightow (przy zatozeniu realizacji warsztatu
w Warszawie, organizacja sali i cateringu po
stronie Klienta)

10% rabaty

dla nabywcow
poprzedniej edycji.

Zespot ekspertow odpowiedzialnych
za raporty Food Trends

- tukasz Borys
Kierownik Zespotu Badan llosciowych

Absolwent Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu -
wydziat marketingu, Szkoty Gtéwnej Nauk Spotecznych i
Humanistycznych oraz Szkoly Strategii Marki SAR
Zwiazany z badaniami ilosciowymi i analiza statystyczna
od ponad 15 lat. Specjalizuje sie w badaniach
konsumenckich, na rynkach FMCG i wustug, w
szczegdlnosci w  dziedzinie innowacji i badann nad

pozycjonowaniem marki.
@ +48506375377 ! |

: 8 Lukasz.Borys@ipsos.com

 Iwona Wilmowska

Senior Research Project Manager

Psycholog ekonomiczny, —absolwentka Uniwersytetu |
Warszawskiego, ~posiada  doktorat z  psychologii |
spotecznej. Od 12 lat zwiazana z ilosciowymi badaniami | |
marketingowymi.  Specjalizuje  sie  w  badaniach | |
konsumenckich, zwtaszczaw FMCG !
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