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CONVENIENCE
FOOD

Coraz czesciej doceniamy jego smak (62%), jakosc (56%) i
to, ze nie ustepuje domowemu jedzeniu. Cieszymy sie =
smakami dan, ktorych nie umiemy gotowac. =~

b ¥

Do | KW 2020 wszystkie dania i potprodukty zyskiwaty -
nowych uzytkownikow (Sredni wzrost 5,6%), bo coraz mnie;
gotowalismy. Jak bedzie teraz? Czy rozbudzona w pandemii
pasja gotowania cos zmieni na state? Jak jg wykorzystac?

Eksploracja trendow i insightow zidentyfikowanych przez
Ipsos w projektach Food Trends 2019 i Coronatrack 2020
pomoze efektywnie rozwijac biznes w dynamicznym B
srodowisku. Tworzy¢ wyraziste i emocjonujgce marki, S
produkty, ktore Polacy pokochajg i portfele, w ktorych
wszystkie SKU rotuja.

Zrédto informacji: FOOD TRENDS 2019 i CORONA TRACK




Jaka jest rola Convenience
Food w zwyczajach
zywieniowych Polakow?

Jak roznig sie zwyczaje i oczekiwania na réoznych
etapach zycia? W duzych i matych

miejscowosciach? Co na state zmieni(t) lockdown, a
co jest tymczasowe?

Czy Convenience Food
nadgza za trendami w
zywieniu? Jakie potrzeby
pozostajg niezaspokojone?

Jak zacheci¢ do eksperymentowania? Jakich
smakow, dan, sktadnikow brakuje?

Co to znaczy zdrowe odzywianie i jak convenience
food moze w tym pomoc? Czy dania gotowe mogg
pomdéc schudngcé? Jesli tak — jak?

Jak wygrac¢ z kebabem, ,chinczykiem”, pizza,
stotowka, Uber Eats ...i kanapkg z domu?

Ekologiczne — co to znaczy? Czy i jak warto by¢
eko?




CONVENIENCE e | — =3
FOOD - co sie za o
tym kryje?

MARCHEWKA = GROSZEK

awtomz

ROGI

PIE
Z MIESEM WIEPRZOWYM

CONVENIENCE FOOD jest dla nas bardzo ———-— e G
szerokim pojeciem. Mieszczg sie w nim | '
zarowno dania gotowe, ktére sg positkiem, jak

i pétprodukty, ktore utatwiajg jego BARSZCZES
przygotowanie* i

W POLSCE

Co doktadnie kryje sie za pojeciem gotowych

dan i potproduktow powie nam konsument... P
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* kluczowe kategorie objete badaniem: gotowe przetwory warzywne w "ssic pomi e poecooih

stoikach; warzywa w puszkach; danie przygotowane w oparciu o
fix/pomyst na; gotowe sosy w stoikach; gotowe dania garmazeryjne lub

kupowane na tackach do odgrzania; gotowe sosy przygotowane z 'E":mf.,‘::‘:y HISTORIE
proszku; gotowe dania w stoikach/w postaci konserw; gotowe zupy i N il e

przygotowane z proszku/w torebkach, do gotowania; gotowe zupy instant < ‘ e Wl ——— < B‘s;I;RO
typu 'gorgcy kubek’; gotowe dania w kubkach do zalania wrzgtkiem, | 17 £l T~ MIRUNA

instant; gotowe zupy w kartonach/w stoikach; mrozonki (dania mrozone NOWOZELANDZA

— pizza, zapiekanka itp., mieszanki warzyw, zupy)
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TEGO
DOWIEMY?

Go

Zrekrutowani i w petni sprofilowani
uczestnicy. Gotowi do interakcji w trybie
24/7. State i szczere interakcje miedzy
uczestnikami.

-

Specjalne aktywnosci utrzymujgce
zaangazowanie uczestnikow i atrakcyjna

forma przypominajgca media
spotecznosciowe.

Specjalnie powotana do zycia, dtugoterminowa spotecznos¢
(online community) prawdziwych uzytkownikow réznych
produktow i ustug

Platforma, dzieki ktérej odpowiadamy na pytania biznesowe i
badawcze jeszcze sprytniej, szybciej, blizej prawdziwego zycia

To NIE JEST klasyczny panel! Spotecznosc zaktada proaktywny
wktad uczestnikow, ich aktywny udziat w tworzeniu platformy.

Liczba uczestnikow (1200) ich
zaangazowanie pozwalajg na wnioskowanie
iloSciowe i autentyczne insighty jakosciowe
— czesto w jednym projekcie.



NASZE PODEJSCIE
DO TEMATYK]
CONVENIENCE FOOD:

Wglad w czasie rzeczywistym w aktualne
i zmieniajgce sie postawy oraz zachowania —
dzieki dtugofalowemu podejsciu i stale

dostepnym uczestnikom.

Uwzglednianie pojawiajgcych sie w dyskusiji
i ankietach ilosciowych zagadnien przy
projektowaniu kolejnych fal badania.

POLROCZNY PROJEKT
W RAMACH IpsosVibe

® 6 fal badania (mniej wiecej co miesigc) — 7 planowanych

tematdéw oraz stata swobodna dyskusja

® Syntetyczne podsumowanie kazdej fali (5-10 slajdéw
oraz wybor tresci udostepnianych przez uczestnikow)

® Wyczerpujgcy raport podsumowujgcy catosc cyklu

Zanurzanie sie w Swiat uczestnikow i wchodzenie
w ich buty zeby pozna¢ prawdziwe zachowania,
motywacje i emocje oraz zderzyc¢ je
z deklaracjami.
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IPSOSVIBE | CONVENIENCE FOOD s estpaystosonany o wezstc

IV_—I FORUM

Do swobodnej dyskusji i zadawania
ustrukturyzowanych pytan.
Mozliwos¢ udzielania odpowiedzi
tekstowych, zdje¢ i wideo.

m BLOGI/DZIENNICZKI

Pogtebienie zagadnien (zwtaszcza
zachowan) za pomocg dtuzszych

wypowiedzi pisemnych lub filmikow.
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Umozliwia ocenianie, wyrdznianie,
oznaczanie i komentowanie
materiatéw (np. konceptdéw, reklam,
opakowan).

1/
@' CO-KREACJA

Umozliwia burze moézgow,
sprawdzanie nowych pomystow i
identyfikowanie niezaspokojonych
potrzeb.
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typow ekranu i umozliwia ptynne przechodzenie
miedzy réznymi urzgdzeniami dostepowymi.

Y-l ANKIETY

Wszystkie podstawowe typy pytan
charakterystyczne dla badan
ilosciowych.

@ WYWIADY ON-LINE

Wywiady 1 na 1 lub grupowe (4/5
uczestnikow) — potgczenie wideo
W czasie rzeczywistym.







Jak bedzie wyglgdat proces:

Aby doktadnie pozna¢ zagadnienia CONVENIENCE FOOD i zgromadzic¢ jak
najwiecej biznesowo uzytecznych insightéw —przeprowadzimy 6-7
tematycznych pomiaréw w 6 falach

Y
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FALA WRZESIEN 2020

DANIA GOTOWE W
ZWYCZAJACH
ZYWIENIOWYCH

FALA PAZDZIERNIK 2020

GOTOWE JEST
DOBRE
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FALA PAZDZIERNIK 2020
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FALA LISTOPAD 2020

CHWILA NA DANIA
GOTOWE
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A ZDROWE
*Pogtebiona eksploracja
tematu zdrowia zalezy od
potwierdzenia jego istotno

Sci
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FALA GRUDZIEN 2020

MARKI

FALA STYCZEN 2021

FALA LUTY 2021

SKLEPY | ZAKUPY

GOTOWE |
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ZAPAKOWANE - TRZY
MOMENTY PRAWDY




Co otrzymamy:

Informacje nﬂFOJ Inspiracje ‘\@"

Zmieniajaca sie rola dan gotowych i pétproduktéw w W kontekscie dziatan strategicznych:
zwyczajach zywieniowych. Postawy, motywacje, potrzeby | . Inspiracje dla pozycjonowania. Ktore potrzeby sg niezaspokajane przez

bariery siegania po nie, ,style” uzywania.

y_ eg_ ] P ’_ y ] y ] ] konkurentéw. Na jakie trendy warto odpowiedzie¢. Gdzie sg szanse na
Oczekiwania i zwyczaje zwigzane z kluczowymi trendami: zbudowanie unikalnych przewag
eksperymentowaniem, zdrowym odzywianiem,

odchudzaniem, ekologia, jedzeniem poza domem . Inspiracje dla strategii komunikacji. Co i jak komunikowac, jesli rozwazane

jest pozycjonowania marki w kontekscie kluczowych trendéw,

- Kryteria jakosci i wyboru dan. Jak wyj$¢ ponad dobry standard i jak sig *  Design issues do rozwigzania przy rozwoju innowacji w obszarze
wyroznic. produktow, opakowan i rozwigzan funkcjonalnych

. Najpopularniejsze rodzaje dan gotowych. Ich postrzeganie, silne i stabe
strony. ldealni przedstawiciele. Typowe i mniej typowe sytuacje konsumpcji.

. Gotowanie z daniami gotowymi i pétproduktami. Jak wyglgda. Granica W kontekscie zadan taktycznych:
miedzy potproduktem a sktadnikiem. Oczekiwania, frustracje.

. Kluczowe sytuacje spozycia. W pracy, domu, on-the go. Rola positku i . Quick wins, luki rynkowe do szybkiego zagospodarowania w obszarach:
oczekiwania wobec dan gotowych. Sposéb przygotowania i konsumowania. rozwoju produktow/ uzupetnienia portfolio, optymalizacji asortymentu na potce

Silne marki. Co je wyroznia? Atrakcyjne przekazy i dziatania . Praktyczne podpowiedzi przy rozwijaniu opakowan i optymalizacji biezgcych

. Kluczowe sklepy i misje zakupowe nimi zwigzane dziatan komunikacyjnych

. Najsilniejsze opakowania. Liderzy na pétce, sposoby na wyrdznienie sie, o _ .
apetycznos$¢. Najwygodniejsze opakowania. Ekologia i recykling. . Pomysty na aktywnos$ci w miejscu sprzedazy, promocje i projektowanie

materiatow POS

Sprawdzimy tez, jak na postawy i zachowania w convinience food wptynat koronawirus — czy bedziemy jes¢ wiecej czy mniej dan o

gotowych? Jakie zajdg zmiany w naszych postawach i zachowaniach, i na ile bedg one trwate?



Jak to zrobimy:

POWIEDZ

Ankieta ilosciowa, ktorg otrzymajg
WSZYySCy uczestnicy community.

Zagadnienia dotyczgce tematyki
CONVENIENCE FOOD zostaty

podzielone na 7 blokdéw, a w kazdym
z pomiarow zakres kwestionariusza
bedzie dostosowywany do tematu
miesigca. Dzieki temu kazdy z
tematow zostanie ugruntowany w
podstawowych danych ilosciowych.

Czas trwania do 10 minut.

Kazda z fal badania bedzie obejmowata 3 etapy:

©
POKAZ

Zadanie fotograficzne, skierowane do
0sob, ktére wypetnity ankiete.

Poprosimy uczestnikow o pokazanie
nam, jak rozne zagadnienia wygladajg

w ich codziennym zyciu. Dzieki temu
bedziemy mogli zobaczy¢ na wiasne
oczy CO? JAK? KIEDY? GDZIE? Z
KIM? tak naprawde ludzie wybieraja,

kupujg, przygotowuja/gotuja, jedzg

POROZMAWIAJMY!

Pogtebiona dyskusja z wybranymi
uczestnikami community (w
zaleznosci od tematu: na forum
online, w grupie kilkuosobowej lub

rozmowie 1:1). Jej celem bedzie
pogtebienie zagadnien omawianych
podczas 2 pierwszych etapow.

Dzieki temu bedziemy mogli lepiej
zrozumiec jak postawy dot. dan
gotowych i potproduktow, gotowania i
jedzenia realizujg sie w codziennym
zyciu oraz jakie emocje

I motywacje sie z nimi wigza.
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E POWIEDZ: O CO ZAPYTAMY?

* Ro&zne typy dan gotowych — ich popularnosc¢ kiedys, podczas
lockdownu, obecnie, przewidywania na przysztos¢; konkretne
dania, ktore warto kupi¢ gotowe

Kryteria wyboru dan gotowych — znaczenie smaku, wygladu,
wartosci odzywczych, tatwosci przygotowania. Wptyw
poszczegdblnych czynnikdw na chec zakupu, kompromisy
miedzy kryteriami praktycznymi a jakosciowymi. Akceptowane
poziomy cenowe

W przypadku potwierdzenia istotno$ci zdrowia jako kryterium wyboru:

» Codzienne wybory w zakresie zdrowego odzywiania — postawy i
rzeczywisto$c

Pozgdane cechy dan gotowych w grupach konsumentéw o réznym
podejsciu do zdrowego odzywiania

+ Jedzenie na co dzien i w wyjgtkowych okolicznosciach;

« W jakich sytuacjach siegamy po dania gotowe, jakie dania
gotowe wybieramy przy réznych okazjach?

Oczekiwania wobec marek, istotne wartosci i atrybuty;

Marki w pamieci podrecznej konsumentéw — sympatie i
rozczarowania

Kanaty zakupu dan gotowych, najchetniej wybierane typy i
marki sklepow; preferowane sklepy w réznych okazjach;

Udziat dan gotowych w koszykach zakupowych w zaleznosci
od punktu sprzedazy

Znaczenie opakowania — kluczowe kryteria: przy znalezieniu i
wyborze produktu, podczas serwowania i/lub jedzenia, w
kontekscie generowanych odpadéw




O] POKAZ: CO ZOBACZYMY?

W tej czesci poprosimy uczestnikow

o podzielenie sie ZDJECIAMI | FILMAMI Z ICH
SWIATA — momentéw przygotowywania
jedzenia i konsumpciji, zakupow i
wybierania jedzenia, zdjeciami z ich kuchni,
pracy, sklepow, w ktérych kupujg zywnos¢

oraz innych miejsc, ktore odwiedzajg i w
ktorych spozywajg positki .

Dzieki temu bedziemy mogli zobaczy¢ jak
wyglagda ich codziennosc¢ i sprawdzi¢, na ile
deklaracje sg zgodne z rzeczywistoscig.

13



W tej czesci pogtebimy wnioski z zadan
POWIEDZ i POKAZ — zanurzymy sie w $wiat
uczestnikow i ich codziennosc¢. Wejdziemy w ich
buty, by dowiedzieC sie wiecej o postawach,
emocjach i motywacjach, zobaczymy, ktore
trendy sg juz mocno zakorzenione, a ktore
dopiero sie rozwijaja.

Stawiamy na DYNAMIKE, i INTERAKCJE - to
Swiat naszych uczestnikow bedzie INSPIRACJA,
dlatego w kazdej fali dyskusja, poza gtéwnymi
tematami, bedzie obejmowac takze nowe watki
pojawiajgce sie podczas trwania community!
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7 & Wiemy juz, ze:
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el * Rzadziej przygotowujemy dania od podstaw (Srednio 9,4
Fro (()j razy w miesigcu vs. 13,0 w 2017 r. ). Czesciej gotujemy na
00 kilka dni (wzrost z 49% na 63%).

Trends
DA N IA G OTOWE AONRS) Coraz czesciej przyznajemy, ze korzystamy z dan gotowych

''''' lub czesciowo przygotowanych kiedy tylko mozemy, bo
oszczedza to mndéstwo czasu (wzrost z 41% do 47%)

Wszystkie dania gotowe zyskujg nowych uzytkownikow.
Wiecej z nas siega m.in. po zupy w proszku, do gotowania
oraz instant, Pomysty na/fixy, zupy w kartonach/stoikach,
sosy w stoikach, konserwy i réznego rodzaju mrozonki

ZYWIENIOWYCH

INSPIRACJE ™
RYN KOWE&* ~
5

Ipsos ({3 ’
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POWIEDZ:

* R6zne typy dan gotowych — ich popularnos¢ kiedys, podczas lockdownu,
obecnie, przewidywania na przysztos¢; konkretne dania, ktére warto
kupi¢ gotowe;

» Sposoby przygotowania dan gotowych — w jakim zakresie wdrazane sg
modyfikacje i od czego to zalezy?

POKAZ:

DANIA GOTOWE

——— * Ulubione dania gotowe

W ZWY CZAJA CH T
w domu? Jak przygotowujesz? Jak modyfikujesz? Co dodajesz?

ZYWIENIOWYCH®

Ith_ rola kiedys i dzisiaj. Na | POROZMAWIAIMY

roznyCh etapaCh ZyC|a W Zwyczaje, postawy i potrzeby wobec jedzenia i gotowania. Zmiany na

przestrzeni ostatnich lat. Idealny sposéb odzywiania a rzeczywisto$¢

ma'yCh | d uzyCh ’“’ | Rola dan gotowych w codziennym zywieniu, okazje i sposéb jedzenia — a

- jak zmienito sie podejscie do dan gotowych w trakcie lockdownu?

m |ej S COWOS C | adaC h . Jakie dania gotowe wybieramy najchetniej? A co lepiej przygotowac od

podstaw?

» Skad czerpiesz kulinarne inspiracje, co czytasz, oglagdasz?

j;'.- . Co jest gotowym daniem/pétproduktem, a co sktadnikiem? Gdzie jest
/ , granica i dlaczego jest wazna?

Ipsos (f“: f Dania gotowe vs jedzenie w restauracji/ barze/ zamawiane — jak wypada?
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Trends
2019

Wiemy juz, ze:

Smak i przyjemnosc¢ jedzenia pozostajg dla nas
najwazniejsze (84%). Uwielbiamy smaki tradycyjne
(preferuje je 82% Polakdéw), ale coraz chetnigj
eksperymentujemy (58%). Interesujg nas kuchnie swiata,
ktorych staramy sie probowac w podrozy (68%).

Uwazamy, ze smak dan gotowych i potproduktow sie
poprawia. Coraz czesciej oceniamy je jako réwnie smaczne,
co positki przygotowane od poczatku z naturalnych
produktow (wzrost z 52% do 62%). A ciekawos¢ smaku i
nieumiejetnos¢ ugotowania czesto zacheca nas do ich
wyboru.

Coraz czesciej dostrzegamy wysokg jakos¢ dan gotowych |
postrzegamy je jako coraz zdrowsze. Uwazamy, ze obiady
przygotowane z dan gotowych lub potproduktow majg
przynajmniej tyle samo wartosci odzywczych co zrobione
catkowicie z naturalnych produktéw (wzrost z 36% do 56%)



» Kryteria wyboru dan gotowych — znaczenie smaku, wygladu, wartosci
odzywczych, tatwosci przygotowania. Wptyw poszczegdélnych czynnikow
na cheé zakupu, kompromisy miedzy kryteriami praktycznymi a
jakosciowymi. Akceptowane poziomy cenowe

TEM AT ' ; POWIEDZ:

POKAZ:
* Dobre dania gotowe i po czym mozna je poznac?

 Na co leci slinka?

* Czego chcesz sprobowac? Czego brakuje ci na polskim rynku z
naszego menu dan ze swiata?

SR I AT WA ¥ AR L
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SJakie s3 kryterlé.

e W WD WS T ,-—_‘-__" ’

akOS(":I'? CO jeSt 15“":? < POROZMAWIAJIMY:

v S - o LTS S & S

* Co to znaczy dobre dania gotowe? Jakie sg najwazniejsze kryteria
wyboru i dlaczego sg wazne? Na jakie kompromisy idziemy - praktyka
(wygoda, cena) vs jakos¢ (skfad, smak)?

Wizerunek roznych kategorii dan - silne i stabe strony. Ktore sg
pyszniejsze? Ciekawsze? Zdrowsze? Jak przektada sie to na ich
uzytkowanie?

Jakie dania gotowe sg dobre dla dzieci i dlaczego?

Jakich smakow i kuchni brakuje? Innowacje, ciekawostki i inspiracje ze
Swiata - na jakie potrzeby odpowiadajg?




Wiemy juz, ze:

* Ponad potowa spoteczenstwa ma nadwage. Potowa z nas

Zrodio obawia sig jej i stara sie utrzyma¢ wage lub schudngé.

Food

Trends « Jedzenie poza domem 31% z nas uznaje za utrudnienie
utrzymania kontroli nad waga.

« Staramy sie ograniczac przekaski... ale ciggle wiekszosc¢ z
nas przekgsza przynajmniej raz dziennie.

« Zjadanie 5 positkdw dziennie to dla nas jedno z
najwazniejszych kryteriow zdrowego odzywiania.
Jednoczesnie juz 12% z nas deklaruje, ze w ogole nie jada
regularnie! To dwukrotny wzrost w porownaniu z 2017
rokiem,

* Bardzo czesto wymienianym powodem zaniechania
zdrowego odzywiania jest rowniez brak czasu.




POWIEDZ:

W przypadku potwierdzenia istotnosci zdrowia jako kryterium wyboru:

» Codzienne wybory w zakresie zdrowego odzywiania — postawy i
rzeczywistosc

* Pozagdane cechy dan gotowych w grupach konsumentoéw o roznym
podejsciu do zdrowego odzywiania

POKAZ:
* Zdrowe i ,zdrowsze” dania gotowe. Po czym je poznajesz?

* Dania gotowe, ktore sg nietuczgce lub pomagajg schudngc

*  Skad czerpiesz wiedze i inspiracje nt. zdrowego zywienia i
odchudzania

POROZMAWIAJIMY:

* Co to znaczy zdrowe odzywianie? Jak to robimy ? Co do niego
motywuje? Jak zdrowe odzywianie wspiera zdrowie?

*  Czy znajdujemy dania zgodne ze swojg wizjg zdrowego Zzywienia? Jakie
dania gotowe sg najzdrowsze? Pozgdane i modne sktadniki, sposob
obrobki. Jakich typow dan unikamy?

»  Dlaczego chcemy schudngc¢? Jak to zrobic¢? Czy dania gotowe i przekgski
bardziej w nim pomagajg czy przeszkadzajg? Jak mogtyby lepiej
pomagac?

zdrowe moze byc

smaczne”?

Jakie znaczenie ma regularne odzywianie? Jakie przekgski proponowac?



Wiemy juz, ze:

« Dwie trzecie pracujgcych Polakow jada positek w pracy.

Zrédto
Food « W zdecydowanej wiekszosci wybierajg kanapki ale réwniez
Trends dania na ciepfo i zupy (22%), dania w torebkach (9%),

CHWILA NA B

« Dania na ciepto jedzone w pracy czesciej sg kupowane niz

"DANIA GOTOWE , P
T il Kluczowym konkurentem dla dan gotowych ze sklepu sg
I N S P I RA CJ E : : bary, restauracje i stotowki.

B ———————_— L SO

) RYN KOWE

« W czasach pandemii, wraz ze wzrostem czestotliwosci
mniejszych, codziennych zakupodw, coraz czesciej zdarza
nam sie kupowac cos$ do przegryzienia w pracy, czy po
drodze (w czerwcu co pigta osoba kupita w minionym
tygodniu cos do przegryzienia)




) Potrzeby | frustraCJe d
_‘szmzane y kontekstem

POWIEDZ:

+ Jedzenie na co dzien i w wyjgtkowych okolicznosciach;

« W jakich sytuacjach siegamy po dania gotowe, jakie dania gotowe
wybieramy przy réznych okazjach, czy sg to zakupy spontaniczne czy
planowane, kto o nich decyduje

POKAZ:

* Cojesz kiedy? Jak przygotowujesz? Jak modyfikujesz/ co dodajesz?
Gdzie jesz? Jak jesz? Co jeszcze jesz do dania gotowego? Z kim
jestes? (positki fotografowane przez tydzien)

POROZMAWIAJIMY:

+ Co to za positek/przekgska? Rola positku w ciggu dnia, jakie potrzeby
zaspokaja? Nastroj, miejsce, czas, osoby towarzyszgce etc.

Sposéb przygotowywania i spozywania. Negatywne i pozytywne
doswiadczenia.

Rola i oczekiwania wobec opakowania (rozwigzania funkcjonalne,
forma, objetos¢, zamykanie, podgrzewanie, etc.)

Co i dlaczego zadecydowato o wyborze dania? Co byto rozwazane?

Dlaczego warto byto wybra¢ danie gotowych ze sklepu zamiast
zamoéwic, wyjs¢ do baru, skorzystac z cateringu, zrobi¢ od podstaw?




Gater wo—

Wiemy juz, ze:

PoMmider

Rbatyia i ] 3 « Pandemia wielu z nas sktonita do bardziej oszczednego
‘ <. LUPA KREH ‘ - Saropoiskie - dysponowania budzetem, cena produktéw spozywczych
J zyskuje na znaczeniu przy ich wyborze (+35% vs. czasy
przed pandemig), zas marka — traci (-15% vs. czasy przed
pandemig).

* Ale sgtez inne atrybuty poza ceng, na jakie szczegodlnie
zwracamy uwage, jak chociazby polskie pochodzenie
produktu (+33%), aspekty zdrowotne (+28%) i kalorycznos¢
(+17%), sktad, ekologicznos¢ i opakowanie nie szkodzgce

Zrédto srodowisku (ostatnie 3 elementy +25%).
Food

Trends » Najwiekszg sympatig obdarzamy marki najzdrowsze. Ale

sympatia dla marki i postrzeganie jej pozytywnego wptywu

na zdrowie nie zawsze idg w parze. Aktualnie najbardziej
prozdrowotni sg producenci nabiatu

STRIPSY

PANIEROVIANE FILETY 2 KURCZAKA.
CHICKEN BREAST FILLETS
WITH BREADING

B8



3
Gabiris ﬁ Srallsin
Pierogi 2 migsem

POWIEDZ:

» Oczekiwania wobec marek, istotne wartosci i atrybuty;

3
7" -
0 ./p ”,44,///1

L TAROPOLSKY » Marki w pamieci podrecznej konsumentéw — sympatie i

rozczarowania

* R batyia
~ I\PA KREN ‘
POKAZ:

Ulubione marki

Spektakularne dziatania komunikacyjne i promocyjne (przypomnij
sobie, poszukaj i zapoznaj sie ze wskazanymi przez nas markami i
dziataniami)

POROZMAWIAJIMY:

Wy réz n ia ? C O i ja k ! Ktére marki najbardziej przyciagajg w daniach gotowych: marki wiasne,

— -L-_‘.n.

ko m u n i kowaé a by s *  Ulubione marki w poszczegolnych typach dan i co decyduje o ich
— — ’__,‘__ atrakcyjnosci

*  Wizerunek ulubionych marek i zrédta jego atrakcyjnosci. Co je
wyroznia: na jakie potrzeby odpowiadaja, jakie dania oferujg (kuchnia,
sktad, sposob produkcji). Najlepsze produkty i atrakcyjnosc catej oferty.

marki producentéw, marki produktéw... a moze marki sklepow?

‘ SOY SAUCE i '\‘
g STRIPSY Z
s PANIEROVIANE FILETY 2 KURCZAKA..

CHICKEN BREAST FILLETS
WITH BREADING

gl

*  Mocne komunikaty, mity zatozycielskie, misje, historie i filozofie
zywieniowe wybranych marek - na stronach, w mediach
spofecznosciowych i innych kanatach, na opakowaniach




Wiemy juz, ze:

[ - U | ) S L .,
%‘%'9?355«4 N~ 4 Zrodio
{ ey | P e

Food

» Biedronka pozostaje najczesciej wybieranym sklepem na
zakupy spozywcze, ale sklepy osiedlowe stanowig
najistotniejszy kanat zakupu ,czegos do przegryzienia® w
pracy lub po drodze (51%). Towarzyszy temu ogoélny wzrost
czestotliwosci mniejszych, codziennych zakupdw.

« Stopniowo zwiekszamy, mocno ograniczong na poczgtku
lockdownu, czestotliwos¢ robienia zakupéw. Coraz rzadziej
robimy duze zapasy (w czerwcu na ponad 2 tygodnie
jednorazowo zaopatrywat sie co czwarty z nas, podczas gdy
Swiezo po natozeniu obostrzen robito tak ponad 40%
Polakow)...ale wracamy do hipermarketéw, ktorych
unikaliSmy w najostrzejszej fazie izolacji.

ZAKUPY - '

—- A O S W s s o N

"INSPIRACJE
RYN KOWE[
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» Czy nadal bedziemy pamieta¢ o mniejszych, lokalnych
sklepach odkrytych w czasie pandemii? Przed pandemig
jako najczestsze miejsce robienia zakupow nie sieciowe
sklepy osiedlowe byty wskazywane prze 17% Polakow,
sieciowe przez 5%, natomiast w czasach pandemii te same
sklepy wybierato odpowiednio 31% i 32% Polakow



POWIEDZ:

» Kanaty zakupu dan gotowych, najchetniej wybierane typy i marki sklepow;
preferowane sklepy w réznych okazjach;

+ Udziat dah gotowych w koszykach zakupowych w zaleznosci od punktu
sprzedazy

POKAZ:

»  Zajrzyj do kilku sklepoéw i pokaz kto ma najlepszg oferte, najbardziej
zachecajgce lodéwki i pétki, podgrzewacze, grille etc. Pokaz tez, co cie
zniecheca

Z A K l | PY B La e | Przyciggajgce promocje, materiaty POS dan gotowych

Koszyki z zakupami i dania gotowe w nich

[

'=NaJS|In‘|ejsze kanaly N,

T e eeas t e ‘-f.‘

slabosm |IdeI'OW I sﬂnei Cm POROZMAWIAIMY:

+ Co wyrodznia ulubione i najczesciej odwiedzane sklepy i ich oferte. Za
Stro ny p rete n d e ntOW Th co je lubig i dlaczego to wazne? Jakie sg ich przewagi nad innymi?

Jakie dania majg najlepsze?

Waz n e m ISJ e Za ku powe Czym roznig sie rozne typy i marki sklepow pod wzgledem oferty dan

— e P gotowych (supermarkety, dyskonty, sklepy osiedlowe, convenience,

’ & = miesne z garmazerkg, bazarki, stacje paliw)?
ml kto jest w nic ey kupulata donia gotow
V ; .

Kiedy kupujg tam dania gotowe i na jakg okazje? Dlaczego wtedy
wybierajg to miejsce? Co wybierajg wtedy najczesciej i dlaczego?
Zakupy planowane i spontaniczne

g
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Food
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Wiemy juz, ze:

Raport Food Trends 2019 pokazuje, ze dla kazdego
opakowania wskaza¢ mozna trzy ,momenty prawdy” wazne
dla konsumenta — zauwazalnos¢ produktu na potce |
zachecanie do zakupu, komfort uzytkowania oraz wymiar
ekologiczny pozostawionych odpaddw.

W ocenie opakowan nadal atrakcyjny wyglad (50%) i
wygoda (25%) uzytkowania sg najwazniejsze.

Ale aspekt ekologiczny zyskuje na znaczeniu. Dla 11% jest
to wrecz podstawowa kwestia, by opakowanie nie szkodzito
Srodowisku: wazniejsza niz wyglad i wygoda korzystania.
Spodziewamy sie, ze ta liczba bedzie rosngc

Az 18% Polakéw spytanych o dobrze oceniane opakowania,
spontanicznie wskazato takie, ktore nie szkodzg srodowisku.



POWIEDZ:

* Znaczenie opakowania — kluczowe kryteria: przy znalezieniu i wyborze
produktu, podczas serwowania i/lub jedzenia, w kontekscie
generowanych odpadow

Mvowy (B2

LRGN\ SRR -

POKAZ:
Kogo najlepiej wida¢ na pétce? Opakowania zwracajgce uwage,
zaciekawiajgce

‘ - Poszukiwania i wybér dania krok po kroku, na co patrzysz, co
ZAPAKOWANE —

e — Y Tk Ktére opakowania sg wygodne?

.T RZY I\/I O I\/I E N TY * \ ‘ gD;?)rvi;cﬁ? Sgg:(;z(ljitzl\j\(l)logicznego podejscia do opakowan dan
PR AWDY | I "1 | POROZMAWIAIMY:

1 — —— . Kto rzadzi na pétce i co go wyrdznia? Co decyduje o apetycznosci?
J a k W rozn IC SI n a Best&bad practice prezentacji dan. Jaki styl opakowan najbardziej

y Q zacheca, wyrdznia i co obiecuje? Wazne, poszukiwane informacije i
TN gdzie ich szukaé?

o, "
N po*ce? Jak Zapewn Ic v "’ - Najwygodniejsze opakowania i rozwigzania. Dlaczego to wazne?
' ? Komfort transportu, podgrzewania i gotowania, jedzenia i naktadania
wygode uzytkowanla Co-~
——— A B2

Ekologia — na ile ma znaczenie? Po czym poznajemy ekologiczne
¥/ . _ opakowanie? Na jakie cechy opakowania i informacje zwracamy
Z e kO I O = o uwage? Inne aspekty - ekologiczno$¢ produktu, hodowla i uprawa
: g . sktadnikdw, sposob ich pozyskania, sposéb produkciji

o
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\ INWESTYCJA | WYNIKI
\ UCZESTNICY:
« Zaproszenie do udziatu w czes¢ POWIEDZ zostanie w kazdej Fali rozestane do catej spotecznosci (ok. 1200

0soOb). Wyniki zostang przedstawione dla grupy, ktéra faktycznie wezmie udziat w ankiecie
Przyktadowo, w Fali 1 syndykatu EKO-Trendy byto to 578 os6b

Szczegotowy plan czesci POKAZ i POROZMAWIAJMY moze zostaé kazdorazowo dopasowany do tego
specyfiki tematu fali, odpowiedzi z czesci POWIEDZ, a takze pytan zgtoszonych przez Klientow
uczestniczacych w projekcie

*  Przyktadowo, w Fali 1 syndykatu EKO-Trendy poprosilismy 20 oso6b o kilkudniowy dzienniczek i udziat w forum, a
nastepnie z 8 z nich przeprowadziliémy zdalne wywiady indywidualne)

Cena za Cena 1 fali w Cena 1 fali poza
\o¥ PAKIET 6 FAL ramach pakietu pakietem
| 25 500 PLN 4 250 PLN 6 350 PLN ‘

Wszystkie kwoty netto; Cykl | zostanie uruchamiony, jesli do dnia 18.09.2020 co najmniej 4 Klientéw potwierdzi zakup petnego pakietu 6 fal
J ! g
Co otrzyma Klient? ' ~

« Syntetyczne podsumowanie k'azdej zakupionej fali (5-10 slajdc?w)

I

«  Komplet wynikow tabelarycznych z czesci POWIEDZ : %2%%
Wybor naJC|ekawszych tresci gdostepmanych przez uczestnlkéw " e
czesciach POKAZ i POROZMAWIAJMY | -8B A
TYLKO PRZY ZAKUPIE CALEGO PAKIETU 6 FAL.: | [ -~ B
- Wyczerpujacy raport podsumowujgcy catosc¢ cyklu, w atrakcy;nej formie i z R T T
- elementami multimedialnymi ! - : 8% &
| Mozliwo$¢ zgtaszania wtasnych pytan / | o |

Oalier Guai
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