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OSTATNIA FALE BADANIA REALIZOWALISMY ZARAZ PO PANDEMII Z
NADZIEJA, ZE SWIAT, W KTORYM ZYJEMY, POWROCI NA STARE TORY. NIE
WROCIL, A RZECZYWISTOSC W KTOREJ DZIS FUNKCJONUJEMY, WYDAJE
SIE JESZCZE BARDZIEJ SKOMPLIKOWANA.

Nasze zwyczaje zywieniowe nigdy nie byty wybitnie plastyczne. Ich zmiany nastepowaty
raczej ewolucyjnie niz rewolucyjnie i zalezaty od zmian kontekstu, w ktorym
funkcjonowalismy. Kontekst, w ktorym zyjemy obecnie, zmienit sie radykalnie (pandemia,
agresja Rosji na Ukraine, /nﬂaqa kryzys klimatyczny). Zamiast zgadywac, sprawdzimy dla
Panstwa, czy i jak wptynagt na postawy i zachowania zywieniowe Polek i Polakow.

Anna Karczmarczuk, prezeska zarzadu Ipsos

CZY JEMY DZIS INACZEJ NIZ JESZCZE W ROKU 2021? A MOZE INACZEJ NIZ 19
LAT TEMU - ALE BEZ WIEKSZYCH ZMIAN W CIAGU OSTATNICH DWOCH LAT? A
MOZE SA JAKIES STALE ZWYCZAJE, KTORE NIE ZMIENIAJA SIE W OGOLE?
SPRAWDZAMY TO W NAJNOWSZEJ EDYCJI BADANIA FOOD TRENDS.
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FOOD TRENDS — KILKA StOW O BADANIU

FOOD TRENDS TO...

ilosciowy raport syndykatowy od Ipsos, 1ak?
ak”
najwieksze kompendium wiedzy o zwyczajach }%

METODOLOGIA

Badanie w domach respondentow zrealizowane

zywieniowych Polakow i o ich postawach wzgledem przy uzyciu komputerdéw (CAPI).

zywnosci, gotowania, kategorii produktowych i zdrowia.

ogrom danych (ponad 300 slajdéw) w pieknej i tatwej
do strawienia formie, z krétkim podsumowaniem % Kto?

najwazniejszych wnioskow N=800
Ogodlnopolska préba reprezentatywna Polakéw

15+ (reprezentatywnos¢ ze wzgledu na: ptec,
wiek, wyksztatcenie, region i wielkos¢
MiejSCOWOSCi).

obietnica inspirujgcych i efektywnych warsztatéw
pozwalajgcych przekuc te wiedze w strategie
marketingowag

Trendy zywieniowe Polakow sledzimy juz od 19 lat!

'I v T VI IVIII? X | XX @ Kledy')
31 Wywiady przeprowadzimy w drugiej potowie lipca 2023
SN NN SIS S N NI E (czas analogiczny jak w poprzednich falach badania).
G|RB|B|G|R[R|&|R|6|R Raport w jezyku polskim — Wrzesien 2023
\ - T ‘ Raport w jezyku angielskim — Pazdziernik 2023
N 1 g

W kazdej nowej fali badania w aneksie znajdziesz dane ze
WSZYSTKICH pozostatych fal.
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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?
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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?

- SWIAT PRODUKTOW
~ . .. o
—é)-, 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 Srodowisku

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 uwzgledniato rowniez najnowsze trendy, w kazdej edycji wstawiamy do badania
jeden wymienny blok. W tym roku bedzie to:

Segmentacja postaw wobec zrownowazonego rozwoju (Environmental Sustainability Segmentation)

Ludzie facza jedzenie ze zdrowiem, zdrowie ze $rodowiskiem 2. Beda mogli Panstwo sprawdzic¢ wielkos¢ tych
a te ze zrownowazonym rozwojem. Environmental Sustainability segmentow wsrod uzytkownikow Waszych kategorii
Segmentation to globalny projekt realizowany przez Ipsos w 15 produktowych.

Activists Pragmatists

krajach, w ktorym segmentujemy ludzi pod wzgledem stopnia
zaniepokojenia zmianami srodowiska oraz ich osobistego
zaangazowania w jego ochrone.
Dzieki umieszczeniu tej segmentacji w badaniu Food Trends,
zyskajg Panstwo:
1. Informacje o tym jak liczni sa w Polsce:
Srodowiskowi Aktywisci — kluczowy target dla
zrownowazonych marek
Pragmatycy — sktonni kupowac¢ zrownowazone produkty za
rozsgdne ceny, gdy zakup nie sprawia ktopotu
Skonfliktowani — patrzgc gtownie na cene, ktdrzy chcieliby,
aby to ktos inny zajat sie ochrong srodowiska
Zajeci obserwatorzy — skupieni na pracy i rodzinie, gotowi
do zaangazowania sie w inicjatywy ,przy okazji”

Wycofani negacjonisci — dla ktorych problem srodowiska
3. Zyskacie rowniez poréwnanie Polski do innych krajéw

jest wyolbrzymiany/ nie istnieje.
© Ipsos | Food Trends 2023 M

Wiecej informacji o segmentacji znajduje sie tutaj: https://www.ipsos.com/en-ca/knowledge/consumer-shopper/segmentation

Pragmatists are intriguing, as they have passion for the environmen!
n i

likely to be employed and at a life-stage where
resource. They do not have the capacity to expend
re likely to engage with convenientand

iy space.

This is a segment where it will be the format and dynamic in
which sustainability is delivered which will be key to engage
these time-poor but still environmentally concemed individuals.
The profile of this segment shows that they feel guilty about their
lack of action, so removal of friction plus sustainability will be a
winning formula. A successful example of this is where the direct-
to-consumer model had been combined with sustainability by the
toilet paper manufacture ‘Who gives a crap’. An essential
product delivered in bulk, when needed, to your door and
packaged without plastic and using sustainable bamboo for the
paper is a win-win for this segment.



https://www.ipsos.com/en-ca/knowledge/consumer-shopper/segmentation

DODATKI

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

MARNOWANIE ZYWNOSCI | DZIELENIE SIE NIA
Postawy i zachowania Polakow zwigzane z marnowaniem i dzieleniem sie
jedzeniem

PATENTY NA INFLACJE
Sposoby radzenia sobie ze wzrostem cen zywnosSci

Al GOTUJE
Korzystanie z Al do poszukiwania przepisow

...APONADTO...
Pogtebienie watku smart shoppingu (kupony, apki, programy lojalnosciowe)
Stosunek do kas samoobstugowych
Postawy wobec planowanego zakazu sprzedazy napojow energetycznych osobom
nieletnim

NIE PRZEGAP SZANSY NA DODANIE WLASNYCH PYTAN NA WYLACZNOSC!
do 19.06 istnieje mozliwos¢ dodania wiasnych pytan, dotyczacych interesujgcych
Cie zagadnien, ktérych wyniki zamiescimy tylko w Twojej wersji raportu. Koszt
dodatkowych pytan znajdziesz na slajdzie 12.
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CO (BEDZIE) W RAPORCIE, A CO (ZROBIC) Z RAPORTEM?
INFORMACJA, INSPIRACJA mpINSIGHTY

INFORMACJA:

Jak pandemia, wojna, inflacja 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/ dobrostanem? 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 2023

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

« Wopisac sie w ,nowg normalnosc”
Tak, zeby przygotowa¢ nowg komunikacje, brief dla R&D czy
aktywacje konsumencka i:

«  Woykorzysta¢ rynkowe szanse

« Zneutralizowac zagrozenia

Nad tym popracujemy wspolnie,
jesli zdecydujesz sie na warsztat. &



INFORMACJA: JAK PREZENTUJEMY DANE W RAPORCIE?
PRZYKLADY Z RAPORTU Z 2021 ROKU

CZY PANDEMIA NAPRAWDE ZMIENILA TAK
WIELE W TYM, JAK | CO JEMY? NIEKONIECZNIE!

Struktura naszych positkéw pozostata bez zmia
Nie zapataliSmy tez mitoscia do gotowani
poprzednich latach.
» Nie zmienita sie tez czestotliwos¢ z jaka siggamy po

+ Owszem, cze$¢ z nas w trakcie
przekaski. pandemii wpisata sie w trend powrotu
do kulinarnych korzeni. Niespetna
10% probowato swoich sit po raz
pierwszy w roli piekarzy chleba,
producentéw piwa, wina czy kiszonek
(co ciekawe, rownie czesto w roli
debiutantéw wystepowali tutaj
mezczyzni jak i kobiety!), jednak
odsetek os6b méwigcych, ze umie i
lubi gotowa¢ pozostat stabilny.

F ia nie wptynel na $¢ naszych
positkéw, na to kiedy, z kim i gdzie je spozywamy i co
dokiadnie jemy - generalnie, Zzywimy sie tak, jak w

Umiem i lubie gotowat:

-36%
(w 2019 roku — 34%)

- OD LAT SYSTEMATYCZNIE ROSNIE ODSETEK
et/ PO AKOW DEKLARUJACYCH;ZE SA NA DIECIE

© Ipsos | Food Trends 2023

@ W weekendy jemé $niadania godzine p6zniej niz w dni powszednie, a obiad ponad 45
minut wezesniej. Pory pozostatych positkéw sg do$é podobne.

Legenda:

2 XX:XX - $radnia godzina rozpoczecia posiku w dzied powszedni
GODZINY JEDZENIA P’Zi'(‘;-s"a \’g_‘s:"’s XX:XX - $rednia godzina rozpoczecia posiku w weekend
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Pyt.: A11.2. O ktdrej godzinie 2wykie Pan() je/zaczyns jesé
Baza: wezyscy respondenc, N804 BRAK ZNACZACYCH ROZNIC W POROWNANIU DO 2019 ROKU
o Trends 2021

. Od 2011 roku liczba wegetarian i wegan plasuje si¢ na tym samym
= poziomie, ok: 2%. Wsrdd jedzqcich mieso co pigta osoba stara sie je

ogranicza¢ (brak zmian w tym zakresie).
1 Polakéw to
0 fleksitarianie*
i Yo

Jem migso i nie staram sig
go ograniczaé

DIETA WEGETARIANSKA

2011 2012 2015 2017 2019 2021

NeB2S  NeBIS  NeBZT  NeS1S  NeBSE  HedOd

Jem migso .lm, MSIIDGWSA 106
Jestem weganinem @
94
Jestem wegetarianinem @
Nie jem pewnych rodzajow
migtanp. czenionego @ | 160
Nie pasuje do mnie zadne z o | .
powyzszych okresler ®| oxase 188 &

Dane: w %
Pyt.: 818.1. Kidre 7 oreslen nsjlepiej do Pansyi) pasuje. biorgc pod Lwage stosunek do jeazenia migss? 8182 A ktore z ponizszych okresien lepis] do Pana/ pasuje?
Baza: wazyscy respondenci, n=804

Ipsos | Food Trends 2021

@ Jem mieso, ale staram sie
e cgranicza¢

Trudno powiedzie¢

N=726, jedzacy migsa

e

‘osoby z zasady nie jadajsce migss, lecz czasami robigcs odstepstwa od raguly.

DZIESIEC NAJPOPULARNIEJSZYCH PRZEKASEK

__) % Polakéw najczesciej jedzacych dang przekaske. Mozliwych 5 odpowiedzi
Najpopularniejsza przekgska Polakéw od lat niezmiennie pozostaja $wieze owoce.

Swieze owoce (47%)

Swieze warzywa (21%) Stodkie buleczkil
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TA TENDENCJA JEST SZCZEGOLNIE SILNA W NAJWIEKSZYCH
MIASTACH - SIECI HANDLOWE KTORE JESZCZE NIE ZADBALY
DAC KLIENTOM ALTERNATYWE W POSTACI SIATEK WIELOKRO'
UZYTKU POWINNY ROZWAZYC WYKONANIE TAKIEGO KROKU.




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 2023




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
okre$lonych tematéw/ 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 2023




INSPIRACJAm INSIGHTY, CZYLI WARSZTAT

W zaleznosci od sytuaciji i sposobu pracy klienta warsztaty mogg byc¢ przeprowadzone online lub offline.
Nasze bogate doswiadczenie w obu sSrodowiskach pozwala nam ztozycC obietnice poréwnywalnych
wynikow koncowych. Pracujemy tak samo, stosujgc techniki pobudzajgce kreatywnosc, przeplatajgc
¢wiczenia indywidualne i grupowe. Obiecujemy ten sam rezultat.

Warsztat online

Warsztat online przeprowadzony w srodowisku
Teams lub Zoom; trwajgcy 2 razy po 4h (czyli
spotkania przez 2 dni z rzedu), z czasem na
refleksje uczestnikdw pomiedzy dniami/ sesjami.

Warsztat offline/ twarza w twarz

Tradycyjny warsztat przeprowadzony w
stymulujacej przestrzeni, trwajacy zwykle caty
dzien roboczy, tzn. 8h. Podzielony na 2 sesje
przedzielone obiadem.

LICZBA UCZESTNIKOW:

max. 24
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INWESTYCJA (W PLN NETTO)

RAPORT | WARSZTAT CHCESZ DODAC WELASNE PYTANIA?

Raport w formacie Power Wyniki pytan indywidualnych beda prezentowane
Point w jezyku polskim i 24 000 PLN w odrebnym raporcie wraz z dodatkowymi analizami innych
angielskim wraz z zagadnien przez te pytania (szczegdtowy zakres do ustalenia)

prezentacja wynikow w
Warszawie lub zdalnie.

Pytanie zamkniete,
@ jedna odpowiedz 1 500 PLN

~ g2 Peten pakiet: raport,
¢t prezentacja + warsztat 38 000 PLN
. kreatywny ukierunkowany na
anem generowanie insightow (przy
zatozeniu realizacji warsztatu
w Warszawie, organizacja sali
| cateringu po stronie Klienta)

Pytanie zamkniete,
? ) wiele odpowiedzi 2 100 PLN

;® Pytanie otwarte 2 200 PLLN

Dla nabywcéw poprzedniej edycji - 10% rabatu Czas na dodawanie wtasnych pytan —do 19 czerwca

© Ipsos | Food Trends 2023 M



AUTORZY WSPARCIE
BADANIA MERYTORYCZNE

Y UKASZ BORYS , MATEUSZ GLOWACKI

Kierownik Zespotu MSU Dyrektor dziatu badan ilosciowych

Rola w zespole: wspotpraca przy
formutowania finalnych konkluz;ji i
rekomendacji, prowadzenie warsztatow.

Lukasz.Borys@ipsos.com
+48 506 375 377

KAROL RABOS

Kierownik Projektu PATRYCJA SZYMANSKA

Karol.Rabos@ipsos.com
+48 532 432 351

Dyrektor dziatu badan jakosciowych

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