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PRZEZ OSTATNIE POLTORA ROKU ODMIENIALISMY StOWO ,ZMIANA”
PRZEZ WSZYSTKIE PRZYPADKI. CZESTO MIELISMY WRAZENIE, ZE
PANDEMIA ZASADNICZO ZMIENILA NASZE ZYCIE — W TYM M. IN. TO,
CO I JAK JEMY. JEDNAK CZY RZECZYWISCIE TAK SIE STALO?

We need to stop looking for the new and try to sometimes take stock
and remind ourselves, that a lot of change that we think is
happening isn’t really and that there are a number of things that just

don’t change.
Ben Page, Chief Executive of Ipsos MORI

Link do catego wystgpienia (Niecate 9 minut! Warto!): n YouTube

CZY JEMY DZIS INACZEJ NIZ JESZCZE W ROKU 2019? A MOZE INACZEJ
NIZ 16 LAT TEMU - ALE BEZ WIEKSZYCH ZMIAN W CIAGU OSTATNICH
DWOCH LAT? A MOZE SA STALE ZWYCZAJE, KTORE NIE ZMIENIAJA SIE W

OGOLE? SPRAWDZAMY TO W NAJNOWSZEJ EDYCJI BADANIA FOOD
TRENDS.
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https://www.youtube.com/watch?v=Ix3HAj7WgWw

FOOD TRENDS — KILKA StOW O BADANIU

METODOLOGIA

FOOD TRENDS TO...

iloSciowy raport syndykatowy od Ipsos,

_ _ _ Jak?
najwigksze kompendium wiedzy o zwyczajach % Badanie w domach respondentéw zrealizowane
gwlen’loyvych Pola.kow Ne) |ch. postawach wzglledem przy uzyciu komputeréw (CAPI).
zywnosci, gotowania, kategorii produktowych i
zdrowia.
ogrom danych (ponad 300 slajdéw) w pieknej i Kto?
fatwej do strawienia formie N=800
obietnica inspirujgcych i efektywnych Ogolnopolska proba reprezentatywna Polakéw
warsztatow pozwalajgcych przekuc te wiedze w 15+ (reprezentatywnosc¢ ze wzgledu na: ptec,
strategie marketingowg wiek, wyksztatcenie, region i wielkos¢
Trendy zywieniowe Polakéw $ledzimy juz od 16 lat! MIejSCOWOSCI).
I (] fnv|y v | v|vivi ? X ’T
@ —— Kiedy?
s|g|g|glg|glg|g|8|2]|e 31 Wywiady przeprowadzimy w drugiej potowie lipca
il il i P I T Il B A 2021 (czas analogiczny jak w poprzednich falach
o\ ¢ ) ¢ \/ ) G G U , badania)_
W kazdej nowej fali badania w aneksie znajdziesz dane ze Raport w jezyku polskim — 20.09.2021
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WSZYSTKICH pozostatych fal. Raport w jezyku angielskim — 4.10.2021 &



MENU GLOWNE

State bloki tematyczne Food Trends, w ramach ktérych poréwnamy wyniki do zesztych pomiarow —

ﬁT% SWIAT POSILKOW

- W jakich okolicznosciach jemy?

Gléwne positki

Jakie jemy regularnie? Kiedy, z kim, gdzie?
Przekaski

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

Positki poza domem

Zamawianie do domu, jadanie na miescie, jedzenie
w pracy: jak czesto, ile Srednio wydajemy, gdzie
jadamy?

7 SWIAT ZAKUPOW

Gdzie kupujemy i dlaczego tam?

m:f”

0 O

Zwyczaje zakupowe

Gdzie robimy zakupy i jak czesto?

Jakie produkty kupujemy w danych rodzajach
sklepow?

Czy czytamy etykiety?

Jaka jest rola e-commerce w zakupach produktow
spozywczych?

© Ipsos | Food Trends 2021

SWIAT MOTYWACJI
Co decyduje o tym jak jemy?

Postawy wzgledem gotowania

Tradycjonalizm vs eksperymentowanie w kuchni,
stosunek do dan gotowych vs przygotowanych od
podstaw. Czestotliwos¢ gotowania. Czy lubimy
gotowac?

Zdrowe odzywianie

Czy jemy zdrowo? Co to dla nas znaczy? Produkty
bez glutenu, bez laktozy, light, bio/eko.
Wegetarianizm.

+

A SWIAT ZDROWIA

Jak dbamy o zdrowie i kondycje?

Samopoczucie, waga, zdrowie

Jak sie czujg Polacy, ile wazg? Na ile sg Swiadomi
swoich probleméw z wagg? Czy sie odchudzajg —
w jaki sposob?

Czy uprawiajg sporty?

Czym sie martwig?

Co sprawia im trudno$¢ w zdrowym odzywianiu?
Czy oczekujg pomocy w tym zakresie?

sprawdzimy, w ktorych obszarach pandemia wywotata zmiany, a ktére wygladajg tak samo jak dwa lata temu.

- SWIAT PRODUKTOW
~. . .. o
_23./ Co jemy i jak czesto*
Produkty — ponad 100 kategorii produktowych
Jak czesto jemy konkretne kategorie produktowe?
Penetracja, czestotliwo$¢ jadania, profile
uzytkownikow.
Percepcja smaku i zdrowotnosci produktow
Ktore kategorie produktow sg najbardziej lubiane, a
ktére postrzegane jako najzdrowsze?

&

Ekologia

Jak dbamy o $rodowisko?

Opakowania

Na ile dla Polakéw wazne jest, by opakowanie
nie szkodzito $rodowisku

SWIAT OPAKOWAN

Na ile wazna jest ekologia?

Ten blok miat sie pojawic tylko w poprzedniej fali,
ale okazat sie tak ciekawy dla Klientow, ze
postanowilismy go zostawic.



MENU SEZONOWE

Aby badanie Food Trends tapato rowniez najnowsze trendy, w kazdej fali wstawiamy do badania jeden
wymienny blok. W tym roku dodajemy az dwie nowe sekcje.

ZDROWE ODZYWIANIE - PRODUKTY WEGETARIANSKIE | WEGANSKIE -
Co to tak naprawde znaczy? Jakie jest ich miejsce w diecie Polakéw?

W czasie pandemii wiele méwito sie o tym, Zze zdrowie stato W ciggu ostatnich dwdch lat oferta produktow przeznaczonych

sie dla nas wazniejsze i zaczelismy przyktadaé wieksza wage dla wegetarian i wegan, w tym weganskich odpowiednikéw

do tego, by odzywiac sie zdrowo. Dlatego w tym pomiarze, nabiatu, znaczgco sie rozszerzyta. Dlatego sprawdzimy, jak wielu

oprécz standardowych pytan na ten temat, postanowili$my Polakow je kupuje, jak wielu chciatoby sprébowac, jak je

réwniez siegna¢ glebiej i zrozumieé lepiej, co Polacy tak oceniamy pod wzgledem zdrowotnosci i smacznosci, jakie sg

naprawde rozumieja pod pojeciem zdrowe jedzenie i na jakie motywacje do siggania po te produkty i z ktérych odzwierzecych

bariery natrafiajg gdy starajg sie zdrowo odzywiagé. produktow najtrudniej bytoby nam zrezygnowac i dlaczego.

W tym celu wykorzystamy autorskie metodologie Ipsos —

Censydiam Metaphors* oraz Censydiam Hurdles*, ktore A

W

pozwolg nam siegng¢ poza standardowe deklaracje. Olpm

COCONUT

S
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*kilka stéw wiecej o wymienionych metodach znajdg Panstwo na ostatnim slajdzie



DODATKI

Aby jeszcze lepiej zrozumieC jakie zmiany zaszty na polskich stotach,
w tym pomiarze poszerzamy nastepujgce watki:

CO PIJEMY?
Mocne alkohole: czestotliwos¢ picia roznych kategorii i zmiana w ciggu ostatnich
dwoch lat
Nowosci na rynku napojow (kombucha, lemoniady dla dorostych itp.)

JAK KUPUJEMY?
Kasy samoobstugowe — korzystamy? lubimy?
Oszczedzanie na jedzeniu — czy jest stosowane? w jakiej formie?

PANDEMICZNE UMIEJETNOSCI
Przygotowywanie produktéw spozywczych od podstaw (np. pieczenie chleba,
robienie dzemow, warzenie piwa itp)

...A PONADTO...
Zainteresowanie jedzeniem funkcjonalnym, z dodatkowymi korzysciami
Lokalnos¢ konsumpciji — czy droga jakg musi przebyc¢ jedzenie by znalez¢ sie na
naszym talerzu jest dla nas istotna?
Opakowania jedzenia zamawianego do domu — czy zwracamy na nie uwage?

© Ipsos | Food Trends 2021




CO (BEDZIE) W RAPORCIE, A CO (ZROBIC) Z RAPORTEM?
INFORMACJA, INSPIRACJA sy INSIGHTY

INFORMACJA:

Jak pandemia wptyneta na kategorie Twojego produktu i
motywacje oraz potrzeby Klientow na ktérych opierasz
swoje pozycjonowanie? Co sie zmienito i wymaga reakcji, a
co pozostato bez zmian?

Kim sg konsumenci Twojej kategorii: czy to na pewno tylko
kobiety w wieku 24-45, mieszkanki duzych miast?

Rozwazasz pozycjonowanie produktow zwigzane ze
zdrowiem/ well-being? A czy wiesz jak wielu Polakéw
rzeczywiscie kieruje sie zdrowiem wybierajgc produkty
spozywcze? Jak wielu z nich ma nadwage i chce zmienic te
sytuacje? Co to dla nich oznacza, ze cos jest ,zdrowe”?

Jakie sg kluczowe zmiany w stylach zywieniowych Polakow,
ktére mégtbys wykorzysta¢ do wzrostu Twojego biznesu?

To wszystko dostaniesz w raporcie.

© Ipsos | Food Trends 2021

INSPIRACJA » INSIGHTY:

Ktore z tych informacii:
» Sugerujg jakies szanse dla Twojej marki?
» Niepokojg / zwiastujg zagrozenia?
» Dajg do myslenia?

Co te informacje mdéwig o Twoich konsumentach?
« Jak ostatnie dwa lata zmienity ich sposob
odzywiania sie i oczekiwania wobec jedzenia?
« W jakich aspektach w ogdle sie nie zmienili?

Jak Twoja marka mogtaby:
» Spetni¢ marzenia / zaspokoi¢ obecne potrzeby
konsumentow i rozproszyc ich niepokoje
» Wpisac sie w ,nowg normalnosc”
Tak, zeby:
*  Wykorzystac rynkowe szanse
« Zneutralizowac zagrozenia

Nad tym popracujemy wspolnie,

jesli zdecydujesz sie na warsztat. &



INFORMACJA: JAK PREZENTUJEMY DANE W RAPORCIE?
PRZYKLADY Z RAPORTU Z 2019 ROKU

B JEMY CORAZ ZDROWIEJ

Wiecej z nas je zdrowe produkty

Rzadziej siegamy po przekaski

*  Wazrost odsetek siegajacych przynajmniej od czasu do czasu
po takie produkty jak éwieze soki jednodniowe, pieczywo
pelnoziarniste, ciemne pieczywo, jogurty naturalne, serki
wiejskie/twarozki, owoce suszone/bakalie, makaron razowy,
makaron pelnoziamisty.

+ Cowiecej: gidwna motywacja do ograniczania flosci
spolywanego miesa (a robi to 16% Polakdw!) jest troska o
zdrowie, a nie etyka

Mniej 0sdb jada przekaski codziennie (spadek z
66% do 50%), wigcej natomiast catkowicie z nich
rezygnuje (wzrost z 4% do 10%).

Niezmiennie wiekszos¢ Polakow dostrzega silny wptyw jedzenia na zdrowie.
Niemal 3 na 4 z nas uwaza, ze odzywia sie zdrowo, choc takich, ktorzy okreéliliby swoj
sposob zywienia jako ,bardzo zdrowy” jest niewielu.

Ipsos

JAKI WPLYW NA ZDROWIE MA SPOSOB ODZYWIANIA? JAK OCENIAMY SWOJ SPOSOB ODZYWIANIA?
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POLSKA KUCHNIA JEST KOBIETA!

711

TO PRZEDE WSZYSTKIM
KOBIETY GOTUJA POSItKI
-~ NIEMAL

3X

CZESCIE) NIZ
MEZCZYZNI

.
KOBIETY LUBIA | UWAZAIAZES
POTRAFIA Goroyvnf NG
’
4

Medium i light userzy jedzenia zamawianego do domu wyjatkowo rzadko mieszkaja

sami.
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W weekendy jemy $niadania godzine pézniej niz w dni powszednie, a obiad 40 minut

3 wczesniej. Pory pozostatych positkow sa dosc podobne.
KHEKX - Sredvio gadring rozp
XXIXX - Sredrm godana rozp

ik w dziesi powizedn

Przekaska
po kolag)l

thus w weekend

GODZINY JEDZENIA
POSIEKOW

Kolacja

Przekaska miedzy w\

obiadem a kolaciy

2 sniadaniu
N A
Lunch »; Drugie éniadanie
Przekaska miedzy
iy drugim $niadaniem

a obiadem

Rowniez w przypadku produktow zbozowych widac, ze wzrost odsetek Polakow
siegajacych po zdrowsze alternatywy: pieczywo ciemne i petnoziarniste. Spadta
natomiast czestotliwosc jedzenia ptatkow do mleka (wszystkie rodzaje).

PRODUKTY ZBOZOWE

Crgstotliwede spotywania produktéw vs. penetracja

Miska pen , wysoka crpstotivasc 4
. L]
£ B A
ey
] & CemnepisTre
~a drednis

Nows kategonis, dodana w

CZESTOTLIWOSC (IL0SC RAZY NA TYDZIER)

PENETRACIA (% CO NAIMMNIE!

AZ W TYGODNI




INSPIRACJA mp INSIGHTY, CZYLI WARSZTAT

Celem warsztatu jest przepracowanie wynikow badania i stymulacja uczestnikow do wykorzystania nowej wiedzy o
trendach konsumenckich do tworzenia pomystéw na np. nowe produkty, komunikacje, aktywacje konsumenckie etc., w
oparciu o insighty konsumenckie.

| POLOWA DNIA Il POLOWA DNIA
Dzielenie sie wiedzg i Generowanie i rangowanie pomystow na
generowanie PLATFORM INSIGHTY, IDEE KOMUNIKACYJNE

I/LUB PRODUKTOWE

Dzielenie sie wiedzg
— zrodto inspiraciji.
Aktywne stuchanie uczestnikow.

\ ¢ \ 4

Generowanie pomystow na produkty,
komunikacje lub aktywacje w ramach
platform - techniki pobudzajgce

Praca nad potencjalnymi insightami w
ramach wybranych platform.

Generowanie pomystow na platformy/
obszary/ tematy. Techniki pobudzajgce
kreatywnosc.

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

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

© Ipsos | Food Trends 2021




INSPIRACJAm INSIGHTY, CZYLI WARSZTAT

Co to jest insight?
Co to sa platformy innowac;ji?

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.”

PLATFORMY = potencjalne obszary
wzrostu, ktore mogg stuzy¢ jako
inspiracja dla roznych kierunkow/

konceptow/ idei produktowych

Uzywanie platform jest bardzo pomocne w procesie tworzenia innowacji:

= Grupuje rozne idee na produkty/ aktywacje/ komunikacje wokot jasno
okreslonych tematow/ obszarow

» Podkresla gtéwng idee pomystu (to z czego ona sie wywodzi)

= Woyraza jg w jednym, dwdch stowach, co utatwia porozumiewanie sie osob
pracujgcych pozniej nad innowacjami

© Ipsos | Food Trends 2021




INSPIRACJAm INSIGHTY, CZYLI WARSZTAT

W zaleznosci od sytuacji pandemicznej i sposobu pracy klienta warsztaty mogg by¢ przeprowadzone
online lub offline. Nasze bogate doswiadczenie w obu srodowiskach pozwala nam ztozy¢ obietnice
porownywalnych wynikow koncowych. Pracujemy tak samo, stosujgc techniki pobudzajgce kreatywnosc,
przeplatajgc ¢wiczenia indywidualne i grupowe. Obiecujemy ten sam rezultat.

Warsztat offline/ twarza w twarz

Warsztat online

Tradveviny warsztat przeprowadzony w Warsztat online przeprowadzony w srodowisku

yeyjny w pPrzeprow y Teams lub Zoom; trwajacy 2 razy po 4h (czyli
stym’uIUJacej przestrzeni, trw_ajacy zwykle ca_+y spotkania przez 2 dni z rzedu), z czasem na
dzien roboczy, tzn. 8h. Podzielony na 2 sesje refleksje uczestnikéw pomiedzy dniami/ sesjami.
przedzielone obiadem.

LICZBA UCZESTNIKOW:

max. 24

11 - © Ipsos | Food Trends 2021

 Mentimeter



AUTORZY WSPARCIE
BADANIA MERYTORYCZNE

Y UKASZ BORYS o MATEUSZ GLOWACKI

Kierownik Zespotu badan llo$ciowych Dyrektor dziatu badan ilosciowych

Rola w zespole: wspotpraca przy
formutowania finalnych konkluz;ji i
+48 506 375 377 - ) rekomendacji, prowadzenie warsztatow.

Lukasz.borys@ipsos.com

IWONA WILMOWSKA PATRYCJA SZYMANSKA

Senior Project manager Dyrektor dziatu badan jakosciowych

Rola w zespole: wspotpraca przy
formutowaniu finalnych konkluzji i
rekomendacji, prowadzenie warsztatow.

lwona.wilmowska@ipsos.com
+48 604 775 552

e
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CENSYDIAM METAPHORS | HURDLES

- zeby dowiedziec¢ sie, co Polacy tak naprawde rozumiejg pod pojeciem ,zdrowe odzywianie” i na jakie

przeszkody trafiajg, kiedy chcg sie zdrowo odzywiac

Censydiam Metaphors sg zbilansowang i catosciowg kolekcjg 200

obrazow z mocnym metaforycznym przekazem. Kazdemu z nich
odpowiadajg specyficzne wartosci lub emocje

vl SR e B (0 R
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e BOERS o LEM- 3
THEYVET 3 AR <
REOC YD EEETS

Kazdy respondent odpowie na dwa pytania:

»  Ktdre z ponizszych obrazkéw najlepiej oddajg to, czym jest dla Ciebie
zdrowe odzywianie?

» Opisz, dlaczego wybrates/as wtasnie te obrazki.

Efekt: poznanie skojarzen wiazacych sie ze zdrowym odzywianiem

13- 0 Ipsos | Food Trends 2021

Censydiam Hurdles to technika projekcyjna bazujgca na specjalnie
dobranej kolekcji 150 obrazéw symbolizujgcych bariery
uniemozliwiajgce osigganie pozgdanych przez nas zachowan.

Kazdy respondent odpowie na dwa pytania:

» Ktore z ponizszych obrazkdéw najlepiej oddajg to, jak sie czujesz
myslgc o tym co powstrzymuje Cie przed zdrowym odzywianiem?

» Opisz, dlaczego wybrate$/as wiasnie te obrazy. Z czym Ci sie kojarza,
jak ttumaczg bariery/ trudnosci ktére napotykasz chcac sie zdrowo
odzywiac?

Efekt: poznanie barier, przeszkod i trudnosci jakie napotykaja osoby,

ktére chca sie zdrowo odzywiaé ﬁ
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