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Jakie mamy wyobrazenie konsumenta zywnosci?

e towca promociji: skoncentrowany
na poszukiwaniu najtanszych cen

e Format dyskontowy jako jedyne
miejsce zaopdatrzenia

e Jakos¢ jest drugorzedna

Mit konsumenta kierujgcego si¢ wytgcznie cenqg to jedna zistotnych
barier w projektowaniu ambitnych, lokalnych polityk Zzywnosciowych



Jak jest naprawde? Cele badania i metodologia

Cena = | @
7 4

Konsument ’Q

Glowne cele badawcze:

e Zrozumienie decyzji: Jak konsumenci realnie waza
cene i jakosc¢?

e Dostepnosc: Jak postrzegana jest rola lokalnych
rynkow zywnosci?

e Oczekiwania: Czego wymaga sie od gmin i panstwa?
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< Reprezentatywna proba Pogtebionych wywiadow

Lokalnosé¢ . Polek i Polakéw (CAWI). jakosciowych (konsumenci
wrazliwi cenowo,
konwencjonalni, Swiadomi).




Strategie zakupowe: Konsument jako menedzer budzetu

68%
uwaza, ze

promocje maja duzy =
wplyw na ich wybory.

61%

deklaruje gotowosc
>
doptaty za lepszg

jakosé, a 60% za
lepszy sktad

/ Jakosé i Sktad

Znaczenie ceny hie

wyklucza dbatoscio
jakosé.




Cztery strategie zakupowe Polakow

Zamiast jednego profilu, dane ujawniajg cztery dominujace logiki decyzyjne:
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towcy oszczednosci

Promocje i kupowanie na zapas sg kluczowe. Reaguja
na okazje i zarzadzaja budzetem przez timing zakupu.

68% zwraca uwage na promocje
67% kupuje na zapas ha promociji
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Pragmatyczni balansujacy
tgczqg cene z jakoSciq, bez jednej sztywnej zasady w
zaleznoSci od produktu, ceny i sytuaciji.
Wysoki poziom odpowiedzi Srodkowych “ani sig nie
zgadzam, ani sie zgadzam”

Wrazliwosé cenowa

Zakorzenieni swiadomi

Biorg pod uwage lokalnoS¢ i sezonowoS¢ jako
dodatkowy filtr decyzyjny.

54% szuka sezonowosci
48% zwraca uwage na lokalnosé¢

Jakosciowi

Zywnos§c¢ to nie tylko koszt, ale tez kwestia
jakosci i bezpieczehstwa.
Ok. 60% zwraca uwage na sktad i jakos¢

Swiadomosé jakosci/pochodzenia



Swiadomosé i wiek zmieniaja reguty gry

Osoby 55+ Mtodzi 18-34 Wyzsze
@ g ‘/*QB\I' wyksztalcenie
(Kapitat kulturowy)

e |lokalnosé: 59% e lokalno$¢: 42% — e doptata za jakosScC: 69%
e sezonowosc: 60% e sezonowosc: 51% \ e uwaga na sktad: 70%
e uwaga na sktad: 62% o sktad: 58%

o doptata za jakosc: 64% e promocje: 68%

e kupowanie na zapas: 68%
\\® doptata za jakosc: 63%

Zadna grupa spoteczna nie jest wytacznie cenowa. Wraz z wiekiem i kapitatem kulturowym
rosnie gotowosc¢ do swiadomej selekcji.



Jesli produkt spozywczy jest wyzszej jakosci, o ile wiecej jest

Pan/Pani gotowy/gotowa za niego zaptacic?

Polek i Polakow

Polek i Polakow e, :
oceniajacych swoja

jest gotowych _
jt:ll:::pigca(:' 25; fSthﬂC]e ﬁljansowq
produkt wyzszej jako Z*Q_tezh :
jakosci deklaruje che¢
(w tym 61% do doptaty za Zywnosc¢
10% wiecej) wyzszej jakosci

(w tym 66% do 10%

wiecej)

Znaczenie ceny i promocji nie wyklucza jakosci.
Konsumenci nie odrzucajg wyzszej ceny, jesli widzg sens doptaty.



Selektywna gotowosc¢ do doptaty

Za ktore produkty Polacy zaptacg wiecej, jesli bedg wyzszej jakosci?

Wysoka wrazliwosc¢ jakoSciowa
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Mieso: 59%

- ,Wiadomo, ze mozna kupic
Wedliny: 54% ~ paréwkowq czy pasztetowq z nie
- wiadomo czego za pare ztotych,
no ale to nie po to sie je, zeby jesc
takie rzeczy. Wole kupié te
lepsze, a drozsze i po prostu

Pieczywo: 38%

Warzywa i owoce: 36%

| S
Strefa niskiej wrazliwosci jakoSciowej - mie).
: : ' : - — Kamil, wywiad jakosciowy

Stodycze: 5%

S — ! T

Napoje: 6%




Cztery filtry gotowosci do doptaty
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Swieze
Produkty o krotkim terminie przydatnosci,

gdzie jakos¢ jest od razu odczuwalna
(np. warzywa, owoce, mieso).

Codziennie spozywane

Towary, ktore regularnie lgdujg na stole.
Wysoka czestotliwos$¢ konsumpcji uzasadnia
inwestycje (np. pieczywo, nabiat).

¥

Podstawowe

Fundament diety. Baza do budowy positku,
a nie gotowy potprodukt.

O

Wrazliwe jakoSciowo

Produkty, w ktorych jakosc¢ jest
kluczowym kryterium wyboru



Ocena jakosci zywnosci

Wysokie zaufanie & Nabiat Produkty Warzywa
(71%) sypkie (66%) i owoce (65%)

Prze kB‘E € (ES
stone (50%; " — gotowe (34%)

Niskie zaufanie

Najwyzsze oceny niskie: dania gotowe 15%, ryby i owoce morza 11%,
napoje 11%, stodycze 10%, wedliny 10%, konserwy 10%

Nie ma jednej,
ogolnej oceny
Zywnosci. Im
bardziej
przetworzona
kategoria, tym
trudniejszado
weryhkacji przez
konsumenta i tym
nizsze zaufanie
jakosciowe.



Drugi obieg zakupowy: Zywa sieé alternatyw

Gtowne o Sklepy specjalistyczne:

Autostrady I Sklepy

i
— @ . 48% kupuje co najmniej
(Dyskonty) k‘ n ' [ specjalistyczne raz w tygodniu.
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N < ] 24% bywa regularnie,
hg lare! ale petnig one funkcje
| i bazary b, ok sk
jakosciowego uzupetnienia.

¢ Lokalne sklepy
niesieciowe: 42% korzysta

Lokalne sklepy co najmniej raz w tygodniu.
hiesieciowe

1 e Bezposrednio od rolnika:
® Bezposrednio 17% kupuje co najmniej
od rolnika raz w tygodniu

Mate formaty nie zniknety. Ich sita nie lezy w skali obrotow, //;

o

ale w zaspokajaniu potrzeb, ktorych sieciowki nie potrafig spetnic. /

S
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Dyskont

Macierz Wartosci Kanatow

Konsument strategicznie dopasowuje miejsce do celu zakupowego.

%?

Supermarket

o

Targ / Bazar

i

Sklep
Specjalistyczny

Gtowny
motywator
(Dlaczego tu
ide?)

Cena i sprawnosc
(Promocje)

Kompletnosc koszyka
(Wszystko w jednym
miejscu)

Swiezoé¢é i zakorzenienie
(Lokalne pochodzenie)

Selekcja i zaufanie

Postrzegana
stabosc

Niska jakos¢
(34% wskazan)

Brak wiezi [/ Niemita
atmosfera

Ograniczona wygoda i
godziny otwarcia

Wyzsze ceny

Poziom
zaufania do
sprzedawcy

Bardzo niski (8%)

Bardzo niski (8%)

Bardzo wysoki (32%)

Wysoki (27%)




Utajony popyt na bezposredniosc

Najwiekszy niewykorzystany potencjat wzrostu dotyczy zakupéw bezposrednio
od rolnikow. To nie brak checi blokuje ten kanat, lecz brak infrastruktury.

. 23% - ,,Nie kupuje, ale
chciat(a)bym zaczgé”. |
(Aspiracyjna luka popytu) e~ —
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»Dopoki sig nie dowiedzialam gdzie co jest... to trzeba
po znajomych popytac, duzo tez przez Facebooka sig

dowiaduje. To nie sq ludzie, ktorzy majq wielkie reklamy,

to jest od czlowieka do czlowieka z polecenia.”

— Anna, wywiad jako$ciowy

Whiosek: Popyt istnieje, ale koszty transakcyjne (wiedza, czas, dojazd) sg dla konsumenta zbyt wysokie.




Zderzenie krajobrazow: dostepnosc vs. potrzeby

Wizja idealnego 15-minutowego sgsiedztwa zywnosciowego mija sie z obecng infrastruktura.

Formaty nadreprezentowane | Formaty niedoreprezentowane
(Mamy ich wiecej, niz pragniemy w "idealnym sgsiedztwie"): | (Chcemy ich, ale ich brakuje):

% 29% %rj ﬁ 40%

- Dyskonty (Dostepne: 43% | Pozgdane: 29%) | - Warzywniaki (Dostepne: 37% | Po2gdane: 40%)

e a7% O

e 17% | llg 2 35%

i - Sieciowe sklepy osiedlowe (Dostepne: 47% | Pozadane: 17%) | - Targi i bazary (Dostepne: 23% | Pozgdane: 35%)
[T 38% I
Tﬁ v 29%

- Supermarkety (Dostepne: 38% | Pozgdane: 29%)

T Konsumenci nie chca po prostu "wigcej sklepow". E‘

hc_a_ zréznicowanego ekosystemu dostarczajgcego swiezos¢. |

—




Najwieksza luka infrastrukturalna: deficyt bazaru

Brak dostepu do targowisk i bazarow to najsilniejszy sygnat niewykorzystanego potencjatu w polskich miastach i gminach.

Az

35%

uwaza go za kluczowy
element idealnego
sgsiedztwa.

posiada bazar w promieniu

15 minut siacerem.

]- i Jamam ter;l.z bardzo maty taki super rr_ti}zro bazare{z... Raz, ze
jest tam mato rzeczy, dwd, 7e jest zima i jest zamknigty, a trzy,

7e jok wracasz z pracy o 17:00, to tam na pewno juz hikogo
nie ma. Zostaje tylko sobota rano.

— Jowita, wywiad jakosciowy |
e ————

| T —
Whiosek: Bazar to czesto jedyne zrédio lokalnosci, ale jego przestarzaly format (godziny pracy,

warunki) wyklucza.




Mandat spoteczny dla samorzgadow

Zywnos$¢ staje sie elementem polityki lokalnej jakosci zycia. Obywatele nie oczekujg od wtadz biernej roli.

779

konsumentéw zgadza sie, ze wladze gminy powinny wspieraé
dostep mieszkancow do lokalnie produkowanej zywnosci.

Cotooznacza?

W oczach konsumentow polityka zywnosciowa nie koriczy sie na rolnictwie ani na cenach

sklepowych. Gmina jest postrzegana jako organizator lokalnych warunkow zycia i bezposredni
posrednik miedzy mieszkancem a lokalnym wytwaorca.




Oczekiwania wobec gmin:
Wezet lokalnego ekosystemu

24% oczekuje modernizacji
istniejacych targowisk
i bazaréw

23% chce preferencyjnych
czynszow i lokalnych
| sprzedawcow

Rolnicy

Mieszkancy
(Producenci)

(Konsumenci)

30% organizacji lokalnych
targéw zywnosci

o8

Gmina mogfabyzrzeszyf lokalnych 20% wsparcia lokalnych bolki i Pol o
producentow, Zeby pomdc i rolnikom, producentdw we wstawianiu s R e St
i ludziom w dostepie do jakosci. ! produktéw do sklepéw, aktywnego organizowania

Anna »g restauracji, hoteli przestrzeni i rynkow zbytu



Oczekiwania wobec panstwa: Fundament i infrastruktura

/57, uwaza, ze to panstwo
musi systemowo wspierac
gminy w tych dziataniach.

247 oczekuje

Sa mo rZQd Sa morzqd dedykowanego finansowania
Organizacja, Organizacja, dla samorzaddw.
dostep, dostep,
infrastruktura. infrastruktura.

» 32% domaga sie lokalnej
_ IS zywnosci w zamowieniach

publicznych (szkoty,
przedszkola).

Samorzqd ma organizowac dostep, ale panstwo musi dostarcz!c ramy,
narzedzia i kapitat. Zywnosé to dobro wspdélne o znaczeniu strategicznym.




Zszywanie miasta ze wsia

Krotkie tancuchy dostaw jako projekt integracji terytorialne;j.

40%

badanych domaga sie,
by panstwo systemowo wspierato
wspolprace miedzy gminami
wiejskimi (producentami)
a miejskimi (rynkami zbytu).
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—————1 Dlaczego to przelomowe?

Konsumenci intuicyjnie rozumieja, Ze lokalny system zywnosciowy to nie
zbior oderwanych sklepéw, lecz siec relacji. Zauwazaja, Ze rolnik potrzebuje
przewidywalnego, zorganizowanego dostepu do miejskiego konsumenta,
omija)qc wielkg dystrybucje, w ktérej gubi sie marza i $wiezosc.




Whioski dla polityki publicznej

Koniec z mitem Luka Sojusz
cenowym infrastrukturalna Miasto-Wies$
Konsument jest Brakuje Silne poparciedla Zrownowazony
strategicznym nowoczesnych Interwencji system wymaga

zintegrowanej
polityki przeptywodw, |
taczacej producenta
z konsumentem. |

menedzerem, targowisk, samorzadu
gotowym ptacic za warzywniakéw i panstwa w krotkie
realng jakosc. W zasiegu tancuchy dostaw.
15-minutowego
spaceru.

Konsument jest juz gotowy na zrdwnowazony system zywnosciowy.
Teraz polityka publiczna musi nadgoni¢ jego oczekiwania.



Kontakt

dr Paulina Sobiesiak-Penszko
Katarzyna Banul-Wojcikowska

p.sobiesiak@instytutgrunt.org
k.banul@instytutgrunt.org
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