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WPROWADZENIE — ZALOZENIA DO POMIARU EFEKTOW KAMPANII PROMOCYJNEJ

Zgodnie z wytycznymi dot. realizacji projektéw w ra-
mach srodka 3.4. w PO RYBY 2007-20183, , nalezy
oceni¢ czy kampania promocyjna przyniosta ocze-
kiwane wyniki: czy spetnifa cele informacyjne i edu-
kacyjne, czy wzrosto spozycie ryb w okreslonej
grupie docelowej. Badanie zmian spozycia produk-
tow rybotowstwa i akwakultury jest mierzalne,
wymierne, stad tez stosunkowo fatwe do przepro-
wadzenia. Nalezy poréwnac wielko$¢ sprzedazy pro-
duktow rybotowstwa i akwakultury przed kampanig
(w jej trakcie — w przypadku dfugofalowej kampanii)
i po jej zakonczeniu. Cele informacyjne, edukacyjne
oraz budowanie image’u produktu sg trudniejsze do
zbadania i udowodnienia, w zwigzku z czym, w celu
oceny skutecznosci kampanii promocyjnej, nalezy
przeprowadzi¢ bardziej skomplikowane badania
marketingowe.”

Trudno nie zgodzi¢ sie z gtbwnym zatozeniem wyzej
cytowanych wytycznych, tj. wymogiem wymiernosci
efektow kampanii promocyjnej. Kazda organizacja
powinna poznac¢ zaréwno skutki swego oddziaty-
wania na grupy celowe, jak i koszty tych przed-
siewzie¢ i to rowniez w poréwnaniu z efektami.
Parametrami oceny prowadzonej kampanii promo-
cyjnej powinny by¢ wiec:

1. Skutecznos¢;

2. Efektywnosé.

Skuteczno$¢ kampanii to wskaznik dotyczacy
osiggniecia zamierzonego celu i mozemy go wyra-
zi¢ jako iloraz uzyskanych efektow w stosunku do
zamierzonych celow. Kampania jest w petni sku-
teczna, jesli w 100% uzyskamy zatozony cel. Cel
taki musi by¢ oczywiscie mierzalny. Efektywnosc¢
kampanii to stosunek uzyskanych efektéw do po-
niesionych naktadéw finansowych.

Wptyw komunikacji (promocji) na konsumenta jest
procesem bardzo ztozonym. Stad czesto przedsie-
biorstwa realizujace kampanie promocyjne staraja
sie zastgpi¢ ocene mierzalnych parametréw kam-
panii, dyskusjg na temat podprogowych efektow dla
$wiadomosci konsumentéw i innych niemierzalnych
efektow. W rzeczywistosci w teorii reklamy i marke-
tingu ktadzie sie silny nacisk na uzyskanie mierzal-
nych efektow promocji. Pomiar i analiza efektow
obejmujg najczesciej trzy strefy:
1. Stopien dotarcia do konsumentow (zwiaszcza
z grupy docelowej);
2. Stopien dotarcia do $wiadomosci konsumentéw
i wptyw na zmiane ich postawy wzgledem pro-
duktu;

3. Wptyw reklamy na zmiane wielko$ci sprzedazy
(efekt sprzedazowy).

Pomiar skutecznosci i efektywnosci kampanii pro-
mocyjnej pstragow, realizowanej od 2011 r. w ra-
mach PO RYBY 2007-2013, zdecydowano sie
oprzec¢ o nastepujace metody pomiaru:

1. Oszacowanie zasiegu przekazu;

2. Wspomagana swiadomo$¢ znaku promocyjne-
go;

3. Deklaratywne spozycie pstragdw, jako dan obia-
dowych i dan z grilla (stopieh penetracji grupy
docelowej)

4. Wptyw na wielkos¢ sprzedazy metoda uzyskiwa-
nia danych z jednego zrédta (wielko$¢ sprzedazy
i stropien penetracji grupy docelowej).

Ze wzgledu na wymog obiektywnosci i bezstron-

nosci badania, analizy powyzsze powierzono insty-

tucjom zaufania publicznego — osrodkom badania
rynku i opinii publicznej:

1. PBS-DGA Sp. z 0.0. w Sopocie;

2. GfK Polonia Sp. z 0.0. w Warszawie.

Obie instytucje sg cztonkami Organizacji Firm Ba-

dania Opinii i Rynku (OFBOR).

OSZACOWANIE ZASIEGU PRZEKAZU

Istniejg r6zne metody oszacowania zasiegu prze-
kazu. Pozadane jest aby dla uzyskania petnego ob-
razu promocji uzyska¢ dane szacunkowe od
operatora kampanii promocyjnej oraz zestawic¢ je
z szacunkiem zasiegu przekazu uzyskanym w ba-
daniach opinii publicznej. Pierwsze z tych danych
pozwolg oszacowac liczbe konsumentéw, ktorzy
mieli realng mozliwo$¢ zetkniecia sie z promocja.
Drugie z tych danych pozwolg oceni¢, jaki procent
konsumentéw jest Swiadomy zetkniecia sie z reali-
zowang kampanig promocyjna.

Dane, ktére powinna dostarczy¢ agencja rekla-
mowa (nie dostepne w obecnej edycji raportu) po-
winny obejmowac m.in.:

1. Liczbe odston strony internetowej, liczbe wy-
Swietlen i wyswietlen skutecznych (kliknie€) w ba-
nery reklamowe (Internet medium o najwyzszym
stopniu mierzalnosci);

2. Liste opublikowanych reklam w czasopismach,
wraz z naktadami czasopism lub informacjg
o czytelnictwie (szacunek liczby czytelnikowy);

. Informacje o zasiegu kampanii outdoor;

. Informacje o zasiegu kampanii TV i radiowej (te
media udostepniajg informacje o prawdopodo-
bienstwie dotarcia do danej grupy docelowej).
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Badania stopnia $wiadomosci konsumentéw o pro-
wadzonej kampanii promocyjnej zlecono PBS-DGA
w Sopocie w formie pytan omnibusowych. Pracow-
nia ta zdecydowata po konsultacjach ze zlecajgcym
na zadanie ankietowanym respondentom pytania
selekcyjnego (czy badani spotkali sie z jakgkolwiek
promocja ryb), a nastepnie pytania szczegdtowego
— jaka byfa to promocja, czego dotyczyta. W przy-
padku respondentéw, ktérzy wybrali odpowiedz
wskazujacg na znajomo$¢é kampanii promocyjne;j
pstragéw, zadano dodatkowe pytanie odnosnie
miejsca zetkniecia sie z kampania, tzw. touchpoints
(miejsca, nosnika informaciji, w ktorym spotkali sie
z tg kampanig).

WSPOMAGANA ZNAJOMOSC ZNAKU PROMOCYJNEGO

PBS-DGA w Sopocie przeprowadzit rowniez bada-
nie wspomaganej znajomosci znaku promocyj-
nego. Wszystkim respondentom pokazano rozne
hasta reklamowe z prosbg o wskazanie hasta, z kté-
rym sie spotkali. Wsrod nich byto wtasciwe hasto
kampanii promujacej pstragi — , Teraz pstrag”.

Znaczenie tego wskaznika opiera sie na zatozeniu,
ze mimo iz konsument nie potrafi sobie spontanicz-
nie przypomnie¢ pewnych marek, to w kontakcie
z nimi zwrOci na nie uwage, poniewaz miat z nimi
do czynienia albo przynajmniej ma ich okreslony wi-
zerunek.

Badanie umozliwia ocene wskaznika w odniesieniu
do catej populacji i grupy docelowe;j.

WPLYW KAMPANII NA WIELKOSC SPRZEDAZY

PBS-DGA w Sopocie przeprowadzit rowniez bada-
nia preferencji konsumentéw w zakresie konsum-
pcji poszczegodlnych gatunkéw ryb. Konsumentom
zadano pytanie selekcyjne (czy jedli w danym prze-
dziale czasu danie obiadowe rybne — w domu lub
poza domem), za$ respondentdw, ktorzy jadajg
dania rybne zapytano z jakich gatunkéw ryb byty te
dania. W ten sposéb uzyskano mozliwos¢ dokona-
nia szacunku odsetka konsumentéw jedzgcych
pstragi (w odniesieniu do catej populacji i grupy do-
celowej).

Analogiczne badanie przeprowadzono w odniesie-
niu do dan z grilla, jako potencjalnie istotnej formy
konsumpcji pstragow.

llosciowe okreslenie efektu sprzedazowego jest jed-
nak mozliwe jedynie poprzez poréwnanie wielkosci
sprzedazy pstragdw w poszczegolnych latach na
poziomie ogolnopolskim. Pierwotnie rozwazano do-
konanie obliczen opierajgcych sie o metodologie

FAO (spozycie bilansowe ryb), wykonywanych w

Polsce przez Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospo-

darki Zywnoéciowej PIB w Warszawie. Dane bilan-

sowe maja jednak kilka powaznych ograniczen,

a mianowicie:

1. Opieraja sie o szacunkowe, a wiec obarczone po-
tencjalnie duzym btedem, dane o wielkosci pro-
dukciji krajowej;

2. Uzyskiwane sg poprzez przeliczenia danych
o eksporcie i imporcie wg sztywnych wspotczyn-
nikdw konwersji produktu na mase ryby zywej (a
wiec ponownie obarczone sg potencjalnie duzym
btedem);

3. Dane sg publikowane z ponad kilkumiesiecznym
opOznieniem (a wiec dane za ostatni rok kampa-
nii dostepne beda wiele miesiecy po jej rozlicze-
niu).

Uznano wiec, ze dane bilansowe zostang uwzgled-

nione w raporcie, jednak wytgcznie jako dane od-

niesienia, a nie podstawowy materiat analityczny.

Poza danymi bilansowymi spozycia pstrggéw do
2011 roku nie istniato zadne alternatywne zrédto
pewnej wiedzi o wielkosci sprzedazy (konsumpcji)
pstragdéw w Polsce. W szczegodlnosci sprzedaz de-
taliczna pstragéw nie jest monitorowana przez firme
Nielsen w ramach Panelu Handlu Detalicznego.

W maju 2011 r. rozpoczeto monitoring zakupéw

pstragéw przez gospodarstwa domowe w Polsce

w ramach Panelu Gospodarstw Domowych firmy

GfK Polonia. Zdecydowano o zakupieniu tych da-

nych i uznaniu ich za podstawowy materiat anali-

tyczny do oceny efektu sprzedazowego kampanii
promocyjnej. Nalezy jednak pamieta¢, ze dane GfK

Polonia:

1. Odnoszg sie wytgcznie do zakupow gospodarstw
domowych, a wiec nie obejmujg istotnego
spozycia pstrggow w gastronomii (HoReCa);

2. Sg pozyskiwane od maja 2011 r., a wiec dopiero
po 2012 r. bedzie mozliwos¢ oszacowania pierw-
szych efektow sprzedazowych;

3. Nie obejmujg zakupdw pstragéw w innej formie
niz swieze i mrozone ryby (np. pstraggow wedzo-
nych).

Przeprowadzone badania poza informacjami do
oceny skutecznosci kampanii promocyjnej pozwo-
lity uzyska¢ szereg cennych informacji o rynku
pstragow i preferencjach konsumentow, ktére to in-
formacje powinny zosta¢ wykorzystane w toku kam-
panii promocyjnej.

PORYBY
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ZDEFINIOWANE CELE KAMPANII PROMOCYJNEJ
Skuteczno$¢ kampanii jest miarg odnoszaca sie do
stopnia uzyskania zatozonego celu.

W zataczniku do wniosku o dofinansowanie ,,0gél-
nokrajowej kampanii promocyjnej pstragow”, zdefi-
niowano podstawowe mierzalne i niemierzalne cele
projektu.

Nadrzednym celem projektu jest zwiekszenie
spozycia pstragow (tj. zwiekszenie sprzedazy) na
rynku krajowym, poprzez realizacje ogélnopolskiej
kampanii promocyjne;.

Mierzalnym celem projektu, jaki postawit przed
soba Beneficjent projektu — Stowarzyszenie Pro-
ducentéw Ryb tososiowatych, jest osiggniecie do
konca 2014 roku wzrostu sprzedazy pstragdw na
rynku krajowym o 0,04 kg/osobe rocznie. Taki
wzrost konsumpcji powinien spowodowac wzrost
wielkosci rynku konsumenckiego pstragga o okoto
1,5 tys. ton.

Réwnoczesnie w stosunku do kazdego etapu kam-
panii zdefiniowane cele czastkowe (mierzalne oraz
wizerunkowe) — patrz tabela obok.

Literatura:

Dr Marek Datko, Wskazniki pomiaru skutecznosci i efektyw-
nosci wydarzen promocyjnych.

J. Kall, Reklama. PWE, Warszawa 1998.

Etap/

Rok realizac)i projektu

II-2012

1 -2013

IV —2014

Cele wizerunkowe

Wzrost zainteresowan

pstragiem, pierwszy

kontakt grupy docelowej z

dziataniami promujgcymi

pstraga
Rozpoznawalnosé
kampanii pstraga,

poprawa wizerunku

Zwiekszenie penetracji 0,03 1 100 000

kampanii w grupie

docelowej, wybdr pstraga

jako jedne) z trzech

najchetniej wybieranych

ryb na grilla

Ugruntowanie wizerunku 0,04 1 450 000

pstraga, jako jedne] z

najchetniej wybieranych

ryb Swiezych do
konsumpcji w ogdle

Zaktadany wzrost
sprzedazy (w kg) na rynku
krajowym = wzrost

spozycia

(w stosunku do 2010r.)

Per capita Caty rynek

1a

0,02 750 000
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PRZEBIEG BADAN

start kampanii koniec kampanii
B P Ee—— R S EEE—
GfK Polonia | GfK Polonia ll
V.-X.2011 V.-X.2012
GfK Polonia Il o GfK Polonia Ill "~ 4.GfK Polonia IV o
[X.2011-X.2012 IX.2012-X.2013 IX.2013-X.2014
et @ @ o O O
PBS 0 PBS | PBS II PBS Il PBS IV
1X.2011 XI1.2011 XI1.2012 XI1.2012 XI1.2012
et @ @ o O ©
PBS 0 PBS | PBS Il PBS Il PBS IV
1X.2011 X11.2011 IX.2012 IX.2013 [X.2013

Powyzej przedstawiono graf przebiegu badan ryn-
kowych, zwigzanych z pomiarem efektéw kampanii
promocyijne;j.

GfK Polonia, zgodnie z zawartg umowa, dostarczyta
do konhca grudnia 2011 r. dane za okres od maja do
pazdziernika 2011 (byt to najdtuzszy mozliwy do
realizacji okres badan, umozliwiajacy dostarczenie
wynikow w grudniu 2011 r. w ramach | etapu kam-
panii). W grudniu 2012 r. GfK Polonia dostarczy
dane za kolejny analogiczny okres oraz dane za
petny okres roczny (od listopada do pazdziernika).
Te dane pozwolg po raz pierwszy oceni¢ efekt
sprzedazowy (maj 2012-pazdziernik 2012 w sto-
sunku do okresu maj 2011-pazdziernik 2011).
W grudniu 2013 roku GfK Polonia przedstawi ko-
lejne dane roczne (listopad-pazdziernik), ktore po-
zwolg oszacowac petny efekt sprzedazy w stosunku
do poprzedniego okresu. Analogicznie w grudniu
2014 roku GfK dostarczy dane roczne, ktére bedg
poréwnane z poprzednimi dwoma okresami spra-
wozdawczymi.

PBS-DGA przeprowadzit tzw. badanie zerowe
W miesigcu rozpoczecia kampanii promocyijnej, tj.
pod koniec wrzesnia 2011 r. De facto badania od-
byly sie jednak juz po starcie kampanii promocyj-
nej, pozwalajac zauwazy¢ pierwsze jej efekty.
Drugie badanie zostato przeprowadzone w grudniu
2011 r. W pierwszym z badan zapytano o:

— konsumpcje pstraga, jako dania obiadowego;
— konsumpcije pstraga, jako dania z grilla;
— Swiadomo$¢ kampanii produktéw rybnych,
w tym kampanii pstragow i jej lokalizacje.
W drugim badaniu, ze wzgledy na okres zimowy
oraz bardzo kroétki czas jaki uptynat od poprzed-
niego badania wykluczono pytanie o dania z grilla,
uzupetniajgc badanie (w ramach niezmiennego
budzetu) o pytanie o wspomagang znajomosé
znaku promocyjnego. Dodatkowo uzyskano dane
dotyczace barier w nabywaniu pstragéw.

W tej sytuacji nalezy w 2012 roku podja¢ decyzje
odnosnie miesigca przeprowadzenia badan PBS w
latach 2012-2014. Przeprowadzenie badan we
wrzes$niu umozliwi zbadanie wptywu kampanii na
spozywanie pstraga z grilla. Przeprowadzenie
badan w grudniu pozwoli na uzyskanie poréwny-
walnych danych o rozpoznawalnosci znaku promo-
cyjnego. Autorzy niniejszego raportu rekomendujg
drugi wariant, tj. badanie prowadzone w grudniu
z pytaniem odnosnie znaku promocyjnego (dla
uzyskania materiatu porbwnawczego sugerujemy
aby w pytaniu tym nie dokonywaé zadnych modyfi-
kacji). Rbwnoczesnie ostatnie pytanie odnos$nie ba-
rier w spozyciu pstragdéw, sugerujemy zamienié¢ na
pytanie odnos$nie wizerunku/postrzegania pstraga
w celu okreslenia efektow edukacyjno-wizerunko-
wych kampanii promocyjne;j.




METODOLOGIA

Opis badania omnibusowego PBS DGA
Omnibus to badanie ilosciowe prowadzone metodg
wywiadu bezposredniego, realizowane co dwa ty-
godnie na ogolnopolskiej reprezentatywnej grupie
co najmniej 1060 osob w wieku 15 lat i wiecej (w
tym co najmniej 1000 osdb dorostych), kontrolowa-
nej ze wzgledu na 4 parametry demograficzne:
pte¢, wiek, wyksztatcenie, wielkos¢ miejscowosci.

Omnibus w PBS DGA realizowany jest przy uzyciu
metody CAPI (Computer Assisted Personal Inter-
view) — tj. ok. 200 multimedialnych komputeréw
przenosnych (laptopow). Badanie realizowane jest
w domach respondentdw.

Metoda doboru préby

Zastosowany przez PBS DGA schemat doboru re-
spondentdw jest procedurg wielostopniowa, tak za-
planowana, aby dat ogélnopolskg reprezentatywna
prébe losowa. W tym celu zastosowany zostat sche-
mat losowania warstwowego, tréjstopniowego. Jed-
nostkami losowania | stopnia sg gminy, jednostkami
losowania Il stopnia sg adresy lokali, natomiast na
trzecim stopniu losowania dobierane sg osoby (res-
pondenci).

Losowanie proby | stopnia:

Pierwszy etap losowania jest losowaniem warstwo-
wym i systematycznym. W tym celu tworzymy 64
warstwy terytorialne sktadajgce sie z 16 wojewodztw
podzielonych na 4 klasy miejscowosci:

1) wsie,

2) miasta do 50 tys. mieszkancow,

3) miasta pomiedzy 50 a 200 tys. mieszkancow,

4) miasta powyzej 200 tys. mieszkancow.

Nalezy zwrdci¢ uwage, ze nie wszystkie kategorie
miejscowos$¢ sg obecne w kazdym z 16 woje-
wodztw. W zwigzku z tym w rzeczywistosci otrzy-
mujemy 60 warstw terytorialnych. Operatem
losowania na tym etapie doboru proby jest zbior
gmin. Losowanie gmin odbywa sie niezaleznie w
kazdej warstwie, w taki sposéb, aby liczba zrealizo-
wanych wywiadéw w warstwach byta proporcjo-
nalna do proporcji, jakg dana warstwa stanowi w
populacii.

Losowanie préby Il stopnia:

W etapie Il losowania, operatem losowania jest re-
jestr PESEL. Losowanie w tym etapie polega na lo-
sowaniu (bez zwracania — dany adres moze pojawi¢
sie w prébie tylko raz) adresow lokali w wylosowa-
nych gminach (dokonywane jest w Ministerstwie ).

Losowanie proby Ill stopnia:

W etapie lll losowania, operat losowania stanowi
spis 0s6b mieszkajgcych pod wylosowanym adre-
sem. Losowanie respondenta dokonywane jest przy
pomocy metody ostatnich urodzin.

Standardowo do kazdej edycji badania Omnibuso-
wego losowanych jest okoto 170 wigzek. Taka ilos¢
wigzek pozwala na uzyskanie optymalnego rozpro-
szenia préby pod wzgledem terytorialnym. Daje to
mozliwo$¢ uzyskiwania odpowiedzi od réznych ba-
danych grup i prowadzi do faktu, iz poszczegdlni
badani prezentujg réznorodne spectrum badanego
zjawiska.

Z przygotowanej préby adresdéw ankieterzy prze-
prowadzajg $rednio od 1060 do 1100 wywiadow,
realizujgc zatozenie reprezentatywnosci proby ogol-
nopolskiej.

Btad pomiaru i wielko$¢ préby

w badaniu omnibudowym

Wielkos¢ proby omnibusowej zapewnia wniosko-
wanie o interesujgcych Klientow zjawiskach
z +/-3 procentowym marginesem btedu statystycz-
nego przy zatozeniu 95% przedziatu ufnosci.

Generalnie mozna wiec przyjac, ze jesli sposrod
wszystkich respondetow biorgcych udziat w ombi-
busie, np. 2% kojarzy kampanie pstrggow to jest to
konkretna informacja, ktéra mozna uogdlnié
twierdzac, ze sposréd wszystkich Polakéw 2% za-
pamietato kampanie promocyjng pstrgga. Nato-
miast jesli mamy zapytac tychze 20 osob o to, gdzie
mieli styczno$¢ z kampanig etc. to jest to niestety
zbyt mata préba (znaczaco wzrasta btgd pomiaru).
Najmniejsza préba, na ktdérej mozemy bez prze-
szkdd analizowaé dane to n=75.

Grupa docelowa kampanii promocyjnej pstraga
w badaniach omnibusowych

Ankietowani w omnibusie, w ramach wypetnianej
metryczki majg mozliwos¢ zakwalifikowania sie do
jednej z nastepujacych grup spotecznych:

1) Kadra

2) Pracownicy umystowi

3) Handel

4) Robotnicy wykwal.

5) Robotnicy niewykwal.

6) Rolnicy

7) Wihasciciele

8) Gospodynie domowe
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9) Uczniowie, studenci
10) Inne.

Zatozenia projektu promocyjnego spetniajg w naj-
wyzszym stopniu:

» Kadra,

* Pracownicy umystowi,

* Wiasciciele,

* Handel.

Ta ostatnia grupa (ok. 16% badanych) budzi pewne
watpliwosci, gdyz okreslenie pracownik handlu od-
nosi sie zaréwno do pracownikow na stanowiskach
nierobotniczych (akwizytorzy, handlowcy w przed-
siebiorstwach), jak i czesci pracownikéw handlu wy-
konujacych prace fizyczne. W zwigzku z tym
dodano dodatkowe kryteria definiujgce grupe do-
celowa w postaci wyszktatcenia sredniego lub
wyzszego.

Ponadto zgodnie z zatozeniami strategii do grupy
docelowej zaklasyfikowano osoby w wieku 18-59
lat.

Do analizy grupy docelowej wybrano wytacznie
osoby deklarujgce, ze sg w gospodarstwie osobami
odpowiedzialnymi za kupowanie produktow
spozywczych (wytacznie lub z innymi domowni-
kami).

Liczebnos¢ tak zdefiniowanej grupy docelowej w
catej prébie wynosi ok. 31% (n = 335 w badaniu
grudniowym). Estymacja populacji dla takiej grupy
docelowej to 9,6 min Polakdw.

Zdefiniowana grupa docelowa charakteryzuje sie
nieco lepsza niz przecietnie sytuacja finansowa:

* 24,6% 0s6b z grupy docelowej ocenia swojg sy-
tuacje jako bardzo dobrg;

* 52,2% 0s6b z grupy docelowej ocenia swojg sy-
tuacje jako dobrg;

* 13,3% 0s6b z grupy docelowej ocenia swojg sy-
tuacje jako zig;

* 9,9% 0s06b z grupy docelowej ocenia swojg sy-
tuacje jako bardzo zta.

Zdefiniowana grupa docelowa charakteryzuje sie

nastepujaca wielkoscig gospodarstw domowych:

* 12,7% stanowig gospodarstwa jedno-osobowe
(single);

* 25,6% to gospodarstwa dwuosobowe (najczesciej
maizenstwa, partnerzy);

» 28,1% to gospodarstwa trzy i czteroosobowe (naj-
czes$ciej rodzice z dzie¢mi)

* gospodarstwa wieloosobowe stanowiag jedynie
7,8% grupy docelowej.

Opis badania

Panel Gospodarstw Domowych GfK Polonia
Panel Gospodarstw Domowych GfK to stata proba
5000 gospodarstw domowych, reprezentatywna dla
13 350 000 gospodarstw w Polsce wedtug danych
GUS. Gospodarstwa codziennie rejestrujg wszyst-
kie swoje zakupy dobr szybkozbywalnych (FMCG)
poprzez skanowanie kodow kreskowych nowo-
czesnym urzadzeniem skanujacym. Dla produktéw
$wiezych na wage stosowane sg karty z kodami kre-
skowymi do rozpoznawania produktdw.

GfK ConsumerScan, Panel Gospodarstw Domowych

Proces zbierania danych

Kazdego dnia 5000 gospodarstw domowych
raportuje dokonane przez siebie zakupy produktow

7

Transfer danych

Procesowanie
danych

Skanowanie

Zakupy

Analizy

Miesiecznie raportowanych jest okoto 1 000 000
produktéw zeskanowanych przez gospodarstwa
domowe.

Jedyne w Polsce badanie typu single source.

Reprezentatywna préba 5000 gospodarstw domowych. Unikalnodé

Najwieksza préba w Polsce w badaniu ciaglym. badania

Dane na temat catego rynku FMCG (300 kategorii). Kompleksowoéé

Informacje na temat wszystkich kanatdw dystrybucji. badania

Wiarygodno$é Analizy w oparciu o faktyczne zakupy, a nie deklaracje.
danych . o
Dane zbierane za pomoca nowoczesnych skanerdw

koddw kreskowych.

Podstawowym atutem badania jest stata préba (sin-
gle source) pozwalajaca na $ledzenie trendéw
w sprzedazy oraz fakt, ze gromadzone sg dane
o rzeczywistych zakupach, a nie deklaracjach (jak
w przypadku badan ankietowym typu omnibus).

analizy
Zaawansowane, wielowymiarowe analizy dla biznesu.

Grupa docelowa

w Panelu Gospodarstw Domowych

W charakterystyce, ktérg co roku wypetniajg gos-
podarstwa panelowe pytamy m.in. o pozycje zawo-
dowg gtowy gospodarstwa domowego i osoby
prowadzgcej gospodarstwo domowe.

Gtowa gospodarstwa to osoba wnoszaca najwiek-
szy dochdéd do gospodarstwa domowego, nato-
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miast osoba prowadzaca gospodarstwo to osoba
prowadzaca dom, najczesciej decydujgca o zaku-
pach do gospodarstwa domowego. Takie definicje
gtowy gospodarstwa i osoby prowadzgcej gospo-
darstwo sg podane w materiatach do gospodarstw.

Gospodarstwa majg do wyboru nastepujace pozy-
cje:

1) Wyzsza kadra zarzadzajaca

2) Rolnicy/ pracownicy rolni

3) Prowadzacy gospodarstwa domowe

4) Rencisci/ emeryci

5) Prywatni przedsiebiorcy

6) Specijalisci

7) Studenci/ uczniowie

8) Bezrobotni

9) Pracownicy umystowi

10) Robotnicy/ pracownicy fizyczni

Biorac pod uwage opis grupy docelowej zawarty w
opisie kampanii promocyjnej i zbierane przez Panel
okreslenia, do grupy targetowej nalezg gospodar-
stwa okreslajace siebie, jako:

* wyzsza kadra zarzadzajaca,

* prywatni przedsiebiorcy,

* specjalisci,

e pracownicy umystowi.

Jako podstawe zaklasyfikowania do grupy docelo-
wej przyjeto ceche ,gtowa rodziny”. Alternatywa
byto przyjecie cechy ,prowadzacy gospodarstwo
domowe”, jednak to wykluczatoby gospodarstwa
prowadzone przez gospodynie domowe, jednak
charakteryzujace sie dochodami i stylem zycia wias-
ciwym dla grupy docelowej (udziat pozycji ,prowa-
dzacy gospodarstwo” dla cechy osoba prowadzaca
gospodarstwo wynosi on ok. 8%, natomiast dla
cechy gtowa gospodarstwa 1%).

Zakres uzyskiwanych danych z Panelu Handlu

Detalicznego

Przeprowadzone badanie zakupdéw pstragow

$wiezych i mrozonych pozwala na dokonanie esty-

macji (dla catej populacji) szeregu interesujgcych

parametrow ilosciowych, takich jak:

1. Wolumen zakupow pstragéw w kg w danym

okresie czasu;

2. Wartos¢ zakupow pstragow w tys. zt;

. Penetracja — odsetek gospodarstw, ktore doko-
naty zakupow pstragow;

. Wolumen na kupujace gospodarstwo;

. Wydatki na kupujace gospodarstwo;

. Czestotliwos¢ zakupow pstragow;

. Wolumen na jeden s$redni akt zakupu;

. Wydatki na jeden sredni akt zakupu.

w
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Z punktu widzenia realizacji celéw kampanii pro-
mocyjnej najistotniejszym parametrem jest zmiana
wolumenu zakupow pstraggow na przestrzeni czasu,
ktérg mozemy identyfikowa¢ jako zmiane konsum-
pcji pstragow w gospodarstwach domowych. Dana
ta dostepna jest dla catej populacji oraz dla zdefi-
niowanej grupy docelowej.

Nalezy jednak pamieta¢, ze o skutecznosci kampa-

nii moga $wiadczy¢ tez inne parametry:

* wzrost czestotoliwosci zakupdw pstragéw Swiad-
czy o przekonaniu obecnych konsumentéw
pstrggéw do czestszego ich nabywania;

* stopien penetracji grupy docelowej swiadczy o
przekonaniu nowych konsumentéw z grupy do-
celowej do dokonania zakupow pstragéw.

Dane uzyskiwane w badaniach,

a realizacja celdw projektu

Podstawowym celem kampanii promocyjnej pstra-
gow jest wzrost spozycia pstragdw, a wiec posze-
rzenie rynku konsumenckiego. Zdefiniowany cel
mierzalny to wzrost konsumpcji 0 0,02 kg per capita
rocznie w 2012 r. (w stosunku do 2010 r.) i dalszy
wzrost o0 0,01 kg per capita w 2013 r. i 0,01 kg per
capita w 2014 r. (tagcznie wzrost o 0,04 kg per ca-
pita). Tak zdefiniowany cel odnosi sie do catego
rynku i do stopy bazowej, jakg jest konsumpcja
w roku 2010.

W 2010 r. wg danych IERIGZ sprzedaz pstragéw na
rynku wewnetrznym wyniosta 11,5 tys. ton
(= 0,30 kg per capita). Od kampanii promocyjnej
oczekuje sie wiec blisko 7% wzrostu spozycia w
2012 r. oraz blisko 13% wzrostu do roku 2014. Dane
IERIGZ dla roku 2012 beda dostepne w Il potowie
2013 roku, za$ dla roku 2013 — w |l potowie 2014 .
Ze wzgleddw opisanych w metodologii nie mozna
opiera¢ pomiaru skutecznosci kampanii wytgcznie
o te dane.

Uwzgledniajgc metodologie pomiaru proponujemy
zamieni¢ cele ilosciowe na wartosci procentowe
i odnies¢ je do wzrostu konsumpcji, mierzonej przez
GfK Polonia w Panelu Gospodarstw Domowych. Po
kampanii nalezy oczekiwac wiec srednio 3% wzros-
tow zakupow pstraga w kazdym kolejnym badaniu
GfK. Wiekszy wzrost bedzie przez nas identyfiko-
wany jako wieksza skuteczno$¢ kampanii, mniejszy
— jak zbyt niska skutecznos$¢ kampanii.

Wyniki badan PBS DGA takze powinny zosta¢ od-
niesione do postawionych celdéw, a wiec w roku
2011 powinny przynie$¢ informacje o pierwszym
kontakcie grupy docelowej z kampanig promocyjng
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i znakiem promocyjnym. W 2012 roku powinna na-
stapi¢ poprawa rozpoznawalnosci kampanii pro-
mocyjnej, czyli oczekujemy ze zwiekszy sie liczba
respondentéw swiadomych kontaktu z kampania.
W 2013 r. 12014 r. oczekujemy nastepnego znacza-
cego wzrostu odsetka osdb, ktore zadeklarujg
kontakt z kampanig promocyjng i poprawe rozpoz-
nawalnosci znaku promocyjnego. W celach kam-
panii nie zdefiniowano jednak konkretnego odsetka
konsumentéw, ktorzy majg rozpoznawac znak pro-
mocyjny i kampanie.

Réwnoczesnie badania PBS DGA pozwalajg na po-
miar preferencji konsumentow, okreslanych jako
odsetek osOb wybierajgcych chetnie pstraga na
obiad i/lub na grilla. Jako baze nalezy przyja¢ ba-
danie z wrzesnia 2011 r. Oczekujemy, ze w bada-
niach w latach 2012-2014 wzros$nie odsetek oséb
deklarujgcych pstraga, jako jedno z ulubionych
(spozywanych) dan rybnych obiadowych.

Czynniki zewnetrzne,

wplywajace na skutecznos¢ kampanii
Podstawowy cel kampanii — zwiekszenie wielkosci
spozycia pstragéw jest zalezny od szeregu czynni-
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kow, nie zwigzanych bezposrednio z kampanig pro-

mocyjng. Czynniki te to m.in.:

* zmiany dostepnosci pstragdw w gastronomii
i handlu detalicznym, spowodowane znaczacymi
zmianami w wielkosci produkciji;

* znaczace zmiany poziomu cen detalicznych
pstragow.

Czynniki te powinny by¢ omoéwione i przedyskuto-
wane, podczas analizy skutecznosci kampanii.
Nalezy pamietac, ze pomiedzy produkcja, a kon-
sumpcja istnieje istotne sprzezenie zwrotne. Wpraw-
dzie to kampania promocyjna ma wptywac poprzez
wzrost popytu na poziom podazy, ale istotne zabu-
rzenia wielkosci produkcji moga tez wptywacé na
popyt — poprzez np. sezonowg niedostepnos¢
pstragéw, wzrosty cen itd.

Czynniki zewnetrzne moga mie¢ najwiekszy wptyw
na wielkos¢ konsumpcji mierzong bilansowo i po-
przez Panel Gospodarstw Domowych. Natomiast
pomiar $wiadomosci kontaktu z kampania promo-
cyjna, czy tez rozpoznawalnos$ci znaku promocyj-
nego nie sg parametrami wrazliwymi na czynniki nie
zwigzane z kampania.
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OMOWIENIE WYNIKOW DOTYCZACYCH POMIARU SKUTECZNOSCI KAMPANII

Zataczniki do niniejszego raportu zawierajg orygi-
nalne dane przekazane przez pracownie badania
rynku i opinii publicznej (w postaci prezentacji GfK
Polonia oraz dwoch prezentacji i dwoch zestawien
tabelarycznych dla danych PBS-DGA).

OszACOWANIE ZASIEGU PRZEKAZU

Badanie zasiegu przekazu kampanii promocyjnej
zostato wykonane przez PBS DGA w dniach
16-18.09.2011 na losowej prébie n=1078 reprezen-
tatywnej dla mieszkancéw Polski w wieku 15 lat
i wiecej, nastepnie w dniach 16-18.12.2011 na lo-
sowej probie n=1096 reprezentatywnej dla miesz-
kancéw Polski w wieku 15 lat i wiecej. Wyniki badan
w dalszej czesci opracowania bedzie okresla¢ mia-
nem wrzesniowych 2011 (lub testu 0) lub grudnio-
wych 2011 (testu 1).

Kontakt z dowolng kampania

promujaca jedzenie ryb: cate spoteczenstwo
Ankietowanym zadano nastepujgce pytanie: Czy
w ciggu ostatnich 12 miesiecy spotkat/a sie Panli
Z dziataniami promujgcymi jedzenie ryb?

W skali wszystkich respondentdw, reprezentujacych
catg populacje (estymacja populacji — 31,3 min
mieszkancow Polski w wieku 15 lat+) zetkniecie sie
z dziataniami promujgcymi jedzenie ryb zadeklaro-
wato we wrzesniu 2011 r. 24,7% respondentdw
(8,2% respondentdw nie umiato odpowiedzie¢ jed-
noznacznie na to pytanie). W kolejnym badaniu
(grudniowym) kontakt z dziataniami promujacymi
jedzenie ryb zadeklarowato 17,8% respondentdw

(7,2% nie umiato odpowiedzie¢ jednoznacznie na
to pytanie).

Uzyskane dane pozwalajg na ocene, ze odsetek
konsumentéw swiadomych istnienia kampanii pro-
mujgcych jedzenie ryb jest stosunkowo niski, wy-
noszacy 1/5-1/4 populacji. Moze to dziwi¢ w obliczu
znacznych $rodkow finansowych zainwestowanych
przez EFR i budzet panstwa w promocje ryb w ra-
mach PO RYBY 2007-2013. Wptyw na niskg $wia-
domos$¢ prowadzenia kampanii promocyjnych
jedzenia ryb moze mie¢ ich rozproszony i czesto in-
cydentalny charakter, a takze ograniczenie zasiegu
wielu kampanii do pojedynczych gmin czy tez sub-
regiondw. Do$wiadczenia z oceny innych kampanii
sugerujg tez, ze niski stopien zauwazalnosci kam-
panii promujacych ryby w 2011 r. wigze sie z ich
niskg obecnoscig w srodkach masowego przekazu,
a zwtaszcza w gtéwnych stacjach TV.

Nieznaczny spadek zauwazalnosci kampanii pro-
mujacych jedzenie ryb pomiedzy wrzesniem,
a grudniem wynika najprawdopodobniej ze zwiek-
szajacej sie odlegtosci od okresu letniego, podczas
ktorego czes¢ konsumentow spotykata sie z pro-
mocjg jedzenia ryb na lokalnych festynach. Poka-
zuje to takze, jak ulotny jest efekt kampanii, ktore
nie sg prowadzone w sposdb konsekwentny i dtu-
gofalowy. Niepublikowane dane z innych badan po-
zwalajg jednoczes$nie oceni¢, ze w grudniu
znajomos$¢ kampanii promocyjnych wzrosta w sto-
sunku do listopada za sprawa wiekszej aktywnosci
kampanii promujacych ryby w TV.

Swiadomosé kontaktu z kampaniami promujacymi jedzenie ryb
(badanie omnibusowe PBS DGA)
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Kontakt z dowolna kampania

promujaca jedzenie ryb: grupa docelowa

W tescie grudniowym znajomo$¢ kampanii pro-
mujacej jedzenie ryb zadeklarowato 23% osoéb z
grupy docelowej, zas w kampanii wrzesniowej —
28%.

Ankietowani z grupy docelowej kampanii promo-
cyjnej pstraga (estymacja populacji— 9,6-10,4 min
mieszkancow Polski w wieku 18 lat+) charateryzujg
sie lepsza rozpoznawalnoscig kampanii promocyj-
nych ryb niz og6t spoteczenstwa. Wyttumaczenia
tego faktu moga by¢ rézne:

e ankietowani z grupy docelowej starajg sie niejako
na site zadeklarowac¢ znajomo$¢ kampanii pro-
mocyjnych, uznajgac, ze ,lepiej wypadng” w an-
kiecie (podobnie, jak czesciej deklaruja zakup
produktow pro-zdrowotnych i ekologicznych —
nie koniecznie realnie je kupujac);

* kampanie promocyjne sa kierowane gtownie do
tej wiasnie grupy docelowej, gdyz jest ona atrak-
cyjna zakupowo (wyzsze dochody, fatwiejsze do-
tarcie);

e ankietowani z grupy docelowej sg bardziej mo-
bilni oraz czesciej korzystajg z Internetu, co moze
sie przektadac na czestszy kontakt z kampaniami
promocyjnymi.

Niezaleznie od tego, ktore z powyzszych uzasad-

nien jest najbardziej wiasciwe mozna przyjac, ze ten

sam schemat bedzie obowigzywat rowniez w ocenie

(postrzeganiu) kampanii promujacej pstragi,

Warto podkresli¢, ze nawet zaktadajac, ze wyniki nie
sa zawyzone niektorymi fatszywymi deklaracjami, to
i tak jedynie 1/4 respondentéw z grupy docelowej

(najbardziej $wiadomych polskich konsumentow)
zapamietata jakgkolwiek kampanie promujaca je-
dzenie ryb.

Kontakt z kampania promujaca pstragi:
ankietowani, ktorzy zetkneli sie z promocja ryb
Ankietowanym, ktérzy zadeklarowali zetkniecie sie
z jakakolwiek kampanig promujaca jedzenie ryb, za-
dano nastepne pytanie: Jakie to byty kampanie?
O czym one moéwity? dajac do wyboru kilka mozli-
wych odpowiedzi. Liczba ankietowanych wyniosta
265 0s6b we wrzesniu oraz 199 osob w grudniu.

Ponad potowa respondentow w badaniu wrzesnio-
wym i okoto potowa respondentéw w badaniu grud-
niowym wskazata na to, ze kampanie te mowity
0golnie o tym, ze warto je$¢ ryby oraz mowity o tym,
Ze jedzenie ryb pozytywnie wptywa na zdrowie. Taka
obserwacja konsumentéw wydaje sie zbiezna z ob-
serwacjg branzy — wiekszos$¢ prowadzonych kam-
panii promocyjnych rzeczywiscie w sposéb ogodlny
zacheca do jedzenia ryb oraz informuje o pro-zdro-
wotnych walorach ryb. Nalezy tez pamietac, ze na
taki obraz promocji produktéw rybnych naktadajg
sie liczne artykuty w prasie popularnej (nie koniecz-
nie sponsorowane), a takze reminescencje najlepiej
zapamietanej kampanii sprzed lat (,Ryba wptywa na
wszystko”).

Na trzecim miejscu wsréd odpowiedzi odnosnie
charakteru dziatah promocyjnych byta we wrzes$niu
odpowiedz: reklama producentow ryb, np. Lisner,
Frosta (18% wskazan), a wiec dziatania promocyjne
nie zwigzane z kampaniami generycznymi, finanso-
wanymi przez PO RYBY 2007-2013.

Swiadomosé przekazu promujacego jedzenie ryb
(badanie omnibusowe PBS DGA; ankietowani: osoby, ktore zetknely sie z kampaniami promujgcymi ryby)
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Odsetek osob deklarujacych kontakt z kampania promujaca pstragi
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W obu badaniach ankietowani zauwazyli promocje
karpi, przy czym obserwacja w petni pokrywa sie
z sezonowoscig aktywnosci reklamowej TPR ,Pan
Karp”. W badaniu wrzesniowym dziatania pro-
mujace karpie zostaty dostrzezone przez 4% ankie-
towanych. W badaniu grudniowym odsetek tej
grupy wzrost do 14,4%, a wiec ponad 3-krotnie.

Kontakt z kampanig promujacg pstragi zadeklaro-
wato w badaniu wrze$niowym 7% ankietowanych.
W grudniu odsetek osdb, ktore zetknety sie z kam-
panig promujaca pstragi wzrost do 9% osob, ktdre
deklaruja zetkniecie sie z jakakolwiek kampanig pro-

mujaca ryby.

Kontakt z kampania promujaca pstragi:

cate spoteczenstwo

We wrzesniu kontakt z kampanig promujaca pstragi
deklarowato 1,7% ogotu respondentow. W grudniu
kontakt z kampanig promujacg pstragi deklarowato
ponownie 1,6% respondentow z grupy docelowe;j.
R&éznice pomiedzy oboma wskazaniami sg staty-
stycznie nieistotne.

Kontakt z kampania promujaca pstragi:

grupa docelowa

We wrzesniu kontakt z kampanig promujaca pstragi
deklarowato 2,2% respondentéw z grupy docelo-
wej. W grudniu kontakt z kampanig promujaca
pstragi deklarowato 2,5% respondentéw z grupy
docelowej. Rdznice pomiedzy oboma wskazaniami
sg statystycznie nieistotne.

Miejsce zetkniecia sie z kampania

promujaca pstragi, tzw. touchpoints

Ponizej omowimy wyniki pytania o miejsce zetknie-
cia sie z kampanig promocyjna pstragow. Nalezy
jednak zastrzec, ze zgodnie z opisem zawartym
w rozdziale ,Metodologia”, dane te odnoszg sie do
zbyt matej grupy ankietowanych (17-19 respon-
dentbéw), przez co obarczone sg bardzo duzym
marginesem btedu statystycznego.
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We wrzesniu 2011 r. 37% sposrod osob, ktore za-
uwazyty kampanie promocyjng pstragdéw spotkato
sie z nig w TV; 36% spotkato ulotki, naklejki w skle-
pach, kolejne 27% twierdzi, ze zapoznato sie z kam-
panig na bilbordach, zas 25% styszato promocje
pstragdw w radiu. 18% 0sbb, ktore spotkaty sie z
kampanig pstragowa widziato jg w Internecie, kolej-
nych 13% w prasie codziennej, za$ 11% w tygodni-
kach i czasopismach kolorowych.

W grudniu 2011 r. odsetek deklarujgcych kontakt z
kampanig pstragowg w TV wzrost do 48% o0sdb,
ktore spotkaly sie z kampanig pstragowa, nikt za to
nie spotkat ulotek w sklepach. Odsetek wska-
zujgcych pozostate media reklamowe pozostat
zblizony do poprzedniego badania.

Pomijajac zbyt duzy margines btedu, nalezy zwrécic
uwage, ze respondenci (prawdziwie lub bedac tylko
przekonanymi o prawdziwosci swoich twierdzen)
moéwili o zetknieciu sie z dziataniami promujacymi
pstragi — co nie oznacza automatycznie zetkniecia
sie z kampanig SPRt.

ZNAJOMOSC HASEA KAMPANII PROMUJACEJ
PSTRAGI — ,,TERAZ PSTRAG”

Przeprowadzono badania wspomaganej znajo-
mosci hasta promocyjnego (tj. badanie, w ktorym
respondentom pokazujemy na ekranie rézne hasta
zadajac pytanie Ktore z ponizszych haset pro-
mujgcych pstragi rozpoznaje Pan/i?). Nie chcac
eliminowa¢ wiekszosci respondentdéw, ktorzy
wczesniej deklarowali, ze nie spotkali sie dzia-
taniami promujacymi ryby, pytanie to zadano
wszystkim respondentom biorgcym udziat w bada-
niu omnibusowym. W ten sposob liczono na roz-
poznanie hasta takze przez osoby, ktére zetknety
sie z nim, lecz nie sg w petni Swiadome kontaktu
z kampanig promocyjng (podswiadome rozpozna-
wanie znaku).

Hasto kampanii promocyjnej pstraggoéw, prowadzo-
nej przez SPRL, to , Teraz pstrag”. To hasto promo-
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cyjne zostato wskazane w badaniu grudniowym
przez 5% ogotu respondentéw w wieku 15 lat i wie-
cej (55 respondentéw).

Biorac pod uwage grupy wiekowie, rozpoznawal-
nos¢ znaku “Teraz pstrag” jest najwyzsza wsrod
0s6b w wieku 18-24 lata (8,8% respondentow z tej
grupy) oraz 25-39 lat (7,3% respondentow z tej

grupy).

Rozpoznawalnos$¢ znaku “Teraz pstrag” wsrod oséb
z wyksztatceniem srednim i wyzszym jest dwukrot-
nie wyzsza niz wérdd osdb z wyksztatceniem zawo-
dowym i podstawowym.

Znak ,Teraz pstrag” jest stosunkowo dobrze rozpo-
znawany przez gospodynie domowe (10%) oraz
kadre zarzadzajaca (7%). Bardzo niski jest odsetek
wskazujacych ten znak wsréd robotnikow niewy-
kwalifikowanych (1,6%) i rolnikow (1,4%).

Struktura socjo-demograficzna osob,

ktore zadeklarowaty znajomos$¢ znaku

»leraz pstrag”

Ze wzgledu na fakt, ze grupa os6b deklarujgcych
znajomos¢ tego znaku jest w miare liczna przepro-
wadzimy jej szczegotowg analize (przy poziomie
ufnosci 0,05 btad maksymalny pomiaru wynosi
13,8%).

Wiekszos$¢ osdb deklarujgcych znajomos¢ znaku
promocyjnego ,Teraz pstrag” mieszka w jednym
z nastepujacych wojewodztw: kujawsko-pomor-
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skim, wielkopolskim, mazowieckim, matopolskim,
lubelskim lub $lgskim.

Blisko 43% o0s6b deklarujgcych znajomosé znaku
promocyjnego “Teraz pstrgg” mieszka na wsi, 31%
to mieszkancy matych miasteczek (<50 tys. miesz-
kancow), zas 21% mieszka w miastach pow. 200
tys. mieszkancow.

Kobiety stanowig 53% 0s6b rozpozpoznajgcych
znak ,Teraz pstrag”.

Gros 0s6b rozpoznajacych znak , Teraz pstrag” na-
lezy do grupy wiekowej 18-39 lat i ma w wigkszosci
wyksztatcenie Srednie (44%) lub wyzsze (19%).

Zdecydowana wiekszos¢ osob deklarujacych zna-
jomos¢ znaku ,Teraz pstrag” to osoby z dochodami
osobistymi najwyzszymi w badaniu (pow. 1500 zt
netto miesiecznie) — 43% lub pozostajgca bez do-
chodéw (osoby nie pracujace, np. gospodynie do-
mowe) — 25%.

Osoby deklarujgce rozpoznawanie znaku promo-
cyjnego ,Teraz pstrag” naleza do réznych grup
spotecznych. Przewazajg: robotnicy wykwalifiko-
wani (28%), pracownicy handlu (18%), pracownicy
umystowi (12%), uczniowie i studenci (12%) oraz
gospodynie domowe (10%).

Dwie trzecie oséb rozpoznajgcych znak ,Teraz
pstrag” korzysta z Internetu.
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WNIOSKI DOTYCZACE SKUTECZNOSCI KAMPANII PROMOCYJNEJ

Petna ocena skutecznosci kampanii promocyjnej
w jej pierwszym etapie w 2011 roku powinna, zgod-
nie z zatozeniami zawartymi we Wprowadzeniu obej-
mowac zarowno analize danych przekazanych
przez agencje reklamowa realizujgca kampanieg, jak
i ocene obiektywna, na podstawie niezaleznych po-
miaréw wykonanych przez instytucje zaufania pub-
licznego.

Metodologie oraz wyniki badan instytucji zaufania
publicznego — PBS-DGA Sp. z 0.0. w Sopocie
przedstawiono na poprzednich stronach.

Za kampanie w petni skuteczng, zgodnie z defini-
cjami zawartymi we Wprowadzeniu, uznaje sie taka
kampanie, ktérej efekty w stosunku do zatozonych
celdw sg zrealizowane w nie mniej niz 100%.

Zatozonymi celami kampanii promocyjnej pstragow

w | Etapie, tj. w roku 2011 r., byto:

* uzyskanie pierwszego kontaktu przez grupe do-
celowg z kampanig promocyjna;

e wzrost zainteresowania pstrggiem.

Wyniki badan sondazowych, przeprowadzone na
poziomie ogolnopolskim, reprezentatywne dla
catego spoteczenstwa, pokazaty, ze ok. 1,7% kon-
sumentéw w wieku pow. 15 roku zycia, jest $wiado-
mych kontaktu z kampanig promujgca pstragi.
Rownoczesnie stwierdzono, ze odsetek konsumen-
tow swiadomych kontaktu z kampanig promocyjng
w grupie docelowej jest wyzszy i wynosi 2,5%.

Stwierdzono réwniez, ze 5% ogétu konsumentéw
(takze 5,3% konsumentow z grupy docelowej) w ba-
daniu wspomaganej rozpoznawalnosci znaku pro-
mocyjnego, rozpoznaje znak kampanii promujgcej
pstragi , Teraz Pstrag”.

Stojgc wytacznie na gruncie obiektywnej analizy da-
nych sondazowych i odnoszac je do celdéw kampa-
nii, sprecyzowanej w opinie kampanii promocyjnej,
nalezy uznac, ze kampania w | Etapie byta w pemni
skuteczna.

Nalezy jednoczesnie zauwazy¢, ze cel postawiony
przed | Etapem nie byt celem mierzalnym, a kon-
kretne rzeczowe efekty (efekty sprzedazowe) zos-
taty postawione dopiero po |l Etapie kampanii
promocyijne;j.

Przeprowadzone badania sondazowe potwierdzajg
jednoczesnie, ze grupa docelowa kampanii promo-
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cyjnej zostata w projekcie prawidtowo dobrana i na-

stepne dziatania w kampanii powinny by¢ zogni-

skowane na tak zdefiniowanej grupie docelowe;.

Prawidtowos$¢ doboru grupy docelowej potwier-

dzajg przede wszystkim:

* odsetek konsumpciji pstragdéw w gospodarstwach
domowych przypadajgcy na grupe docelowa,
w stosunku do jej udziatu w strukturze spoteczen-
stwa,

* preferencje i deklaratywne spozycie pstrggow
w grupie docelowej (jako dan obiadowych oraz
dan z grilla) na tle innych grup socjo-demogra-
ficznych.

W szczegodlnosci stwierdzono, ze gospodarstwa do-
mowe grupy docelowej stanowig 37,5% ogoétu gos-
podarstw domowych w Polsce, natomiast w okresie
do maja do pazdziernika 2011 r. odpowiadaty za
zakup 45% wolumenu pstragow $wiezych i mrozo-
nych.

Szczegotowg charakterystyke konsumpcii pstragéw
w obrebie spoteczenstwa i grupy docelowej zawiera
kolejny rodziat raportu.

Analiza poszczegolnych skutecznosci dotarcia po-
przez poszczegolne media jest ciezka do sporza-
dzenia, ze wzgledu na matg préobe w badaniu
sondazowym. Istniejg jednak przestanki méwiace o
tym, ze:

— kampania TV jest najszerzej rozpoznawalna
i powinna by¢ preferowana, ze wzgledu na roz-
proszenie konsumentéw pstragow (ktorzy za-
mieszkuja wszystkie typy wielkosci miejscowosci
oraz rozne regiony kraju) — kampania radiowa,
pomimo iz teoretycznie gwarantujgca lepsze do-
tarcie do grupy docelowej (osoby aktywne nie
zawsze majgce czas na TV, ale stuchajace radia
np. w samochodzie) byta mato zauwazalna
w przeprowadzonym badaniu;

— kampania internetowa jest bardzo stabo zauwa-
zana przez odbiorcéw bioracych udziat w bada-
niu, pomimo, ze ze struktury odbiorcéw wynika,
iz sg oni w przewazajacej mierze osobami ko-
rzystajacymi z sieci Internet. Sugerowatoby to
konieczno$¢ dokonania gtebszej analizy wyko-
rzystania tego medium oraz intensyfikacji badz
przemodelowania dziatan w Internecie.

Przeprowadzone obliczenia modelowe dotyczgce
struktury konsumpciji pstragéw sugeruja, ze dziata-
nia promocyjne powinny uwzglednia¢ tylko pobu-
dzanie zakupow przez gospodarstwa domowe, ale
takze stymulowanie konsumpcji w sektorze HoReCa.
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OMOWIENIE WYNIKOW DOTYCZACYCH KONSUMPCJI PSTRAGOW

Przeprowadzone badania rynkowe pozwolity uzys-

ka¢ odpowiedz na nastepujace pytania:

— jaki jest odsetek konsumentow deklarujgcych
spozywanie ryb (w formie dan obiadowych);

— jakie gatunki ryb sg najczesciej deklarowane
przez konsumentoéw, jako spozywane w postaci
dan obiadowych;

— jaki jest odsetek konsumentow deklarujgcych
spozywanie w sezonie letnim grillowane ryby;

— jakie gatunki ryb sg deklarowane, jako przy-
rzgdzane na grillu;

— jakie sg (deklarowane) powody nie kupowania
lub rzadkiego kupowania ryb (pstrggéw)
$wiezych,

— jaka jest wielkos¢, warto$c¢ i czestotliwo$¢ kupo-
wania pstragéw przez gospodarstwa domowe,

— jaki jest odsetek konsumentéw (w spoteczen-
stwie i grupie docelowej kampanii) kupujacych
pstragi.

ODSETEK KONSUMENTOW SPOZYWAJACYCH

DANIA OBIADOWE RYBNE

Konsumentéw spytano, czy w ciggu ostatniego roku
poprzedzajgcego badanie, jedli danie rybne —
w domu lub poza domem (HoReCa). Ditugi okres
czasu wskazany w pytaniu miat umozliwi¢ zadekla-
rowanie konsumpcji réwniez osobom bardzo
rzadko lub nieregularnie jedzacym ryby, np. tylko
przy okazji Swiat. Pytanie powtdérzono ,kontrolnie”
w grudniu (przed $wietami), skracajac jednak okres
czasu do 3 miesiecy — w ten sposob starano sie
uchwycié¢ odsetek konsumentéw jedzacych ryby
czesciej, poza okresem $wigt i sezonu letniego.

Zdecydowana wiekszo$¢ konsumentow, bo az 85%
deklaruje spozywanie ryb co najmniej raz w ciggu
roku. Nieco mniejszy odsetek konsumentow — 71%
zadeklarowato spozycie ryb w ciggu trzech miesiecy
poprzedzajgcych badania grudniowe. Mozna stad
wysnu¢ nastepujacy wniosek:

— okoto 85% konsumentow deklaruje spozywanie
dan rybnych przynajmniej raz w roku, przy czym
ok. 15% konsumentow spozywa dania rybne bar-
dzo rzadko, zapewne wyfacznie z okazji Swiat lub
w sezonie letnim podczas urlopu;

— okoto 15% konsumentow nie je w ogdle dan ryb-
nych (inne badania przeprowadzone przez PBS-
DGA dla SRRR wskazujg, ze cze$¢ takich oséb
siega okazjonalnie po konserwy rybne).

Odsetek oséb konsumujacych danie rybne (w do-
mu lub poza domem) przynajmniej raz w roku jest
zblizony w wiekszosci grup socjo-demograficznych.
Mozna to ttumaczy¢ m.in. celebrowaniem swiatecz-
nej (gtownie wigilijnej) tradycji, ktora sprawia, ze
nawet osoby nie jedzace ryb na co dzien, ten jeden
raz siegaja po danie rybne.

Na tle dos¢ jednolitych wynikéw w réznych gru-
pach, odmienne wyniki uzyskano jedynie w grupie
rolnikéw — deklaracje spozycia ryby ztozyto jedy-
nie 75% ankietowanych (23% w ogodle nie je ryb)
oraz w grupie oséb najgorzej oceniajagcych swojg
sytuacje zyciowg (tylko 77% je ryby chociaz raz w
roku — 22% nigdy nie je ryb).

O ile bardzo zta sytuacja sytuacja finansowa spra-
wia, ze co pigty ankietowany z takiej grupy, w ogole

Czy jadt Pan danie rybne w domu lub poza domem?
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pieniedzy nie starcza na wszystkie podst. potrzeby

zyjemy bardzo oszczednie aby odiozyc na
powazniejsze zakupy

zyjemy oszczednie i dzieki temu starcza na wszystko

starcza na wszystko bez specjalnych wyrzeczen

Udzial konsumentéw, ktérzy jedli danie rybne w ciagu 12 miesiecy,
w zaleznosci od wilasnej oceny sytuacji finansowej (PBS-DGA/wrzesient 2011)

70% 72% 74% 76% 78% 80% 82% 84% 86% 88% 90%

nie siega po ryby, o tyle nawet przy najwyzszych do-
chodach i dobrej ocenie wtasnej sytuacji finansowej
i tak odsetek nie spozywajacych ryb siega 13%.
Mozna wiec uznac, ze po prostu okoto 13% konsu-
mentow nie akceptuje smaku ryb badz nie widzi po-
trzeby ich konsumpcji.

Badania podwazaja jednoczesnie czesto stawiang
teze, jakoby osoby mtode byty mniej sktonne do
spozywania ryb, niz osoby w wieku emerytalnym.
Tymczasem odsetek oséb w ogdle nie konsu-
mujacych ryb siega 17% w grupie wiekowej 59 lat+
i zaledwie 9% w grupie wiekowej 18-24 lata. Z dru-
giej strony pytanie o konsumpcje w okresie ostat-
nich 3 miesiecy ujawnito, ze rzeczywiscie
najbardziej regularnie po dania rybne siegajg 40-59-
latkowie, podczas gdy zarowno wsrod 30% oséb
miodych, jak i 30% o0sbb starszych konsumpcja ryb
miewa charakter bardzo okazjonalny.

Pytanie o w miare regularne spozycie ryb (przynaj-
mniej raz na 3 miesigce) ujawnia znacznie wieksze
podziaty spoteczne. Odsetek regularniej spozywaja-
cych ryby siega bowiem zaledwie 59% ankietowa-
nych z grupy robotnikéw niewykwalifikowanych i az
91% w grupie kadry zarzgdzajgcej. Nalezy jednak
pamieta¢, ze osoby mtode i wyksztatcone, beda
miaty sktonnos$¢ do nieznacznego zawyzania swojej
konsumpcji (gdyz sg $wiadome ,mody na prozdro-
wotne odzywianie sig”).

GATUNKI RYB NAJCZESCIEJ WYBIERANE

PRZEZ KONSUMENTOW NA OBIAD

Konsumentom pokazano liste gatunkow ryb, spos-
réd ktorych mieli wybrag te, ktore jedli w ostatnich
12 (3) miesiacach. Poza listg mogli wskaza¢ takze
nie wymienione gatunki ryb. Nalezy zaznaczy¢, ze w
drugim badaniu pominieto omytkowo mintaja (kon-

Qdsetek osob, kiore jadly danie rybne w ciggu 3 miesigcy, w reznych grupach wiekowych (FES-DGA, grudzien 2011)
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Gattunki ryb, z ktorych konsumenci jedli dania w ciagu 12 miesiecy
(PBS-DGA wrzesien 2011)
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sumenci i tak wskazali go na jednej z najwyzszych
pozycji — jednak wynik jego w drugim badaniu jest
zanizony i nie bedzie szeroko dyskutowany).

Najczesciej wskazywanymi rybami obiadowymi w
Polsce (w skali roku) sg: mintaj, dorsz i panga.
Kazda z tych ryb jest wskazywana przez 30-35%
konsumentéw. Jesli doliczy¢ morszczuka (16%)
wskazan, to Smiato mozna powiedzie¢, ze polskie
spozycie ryb (w postaci dan obiadowych) jest zdo-
minowane przez filety z ryb biatych, w wiekszosci
Z mrozonek.

Charakterystycznym gatunkiem wyrozniajacym pol-
skg konsumpcije ryb na tle wielu innych krajéw eu-
ropejskich jest wysokie deklaratywne spozycie
karpi. Konsumpcje karpi zadeklarowato 35% kon-
sumentéw pytanych o konsumpcije ryby w ciagu
roku i 11% zapytanych o nig w grudniu (tydzien
przed Swietami). R6znica w obu wskazaniach nie
dziwi, jesli wzig¢ pod uwage sezonowy charakter
konsumpcji karpi.

Do najczesciej konsumowanych ryb nalezy takze
pstrag. Fakt jego konsumpcji zadeklarowato w ba-
daniu wrze$niowym 25% konsumentéw, zas w ba-

40%

Caloroczny ver. sezonowy badz okazjonalny charakter konsumpciji wybranych
gatunkow ryb (PBS-DGA, 2011)
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Odsetek konsumentow pstragow [ost. 3 miesigce) - w zaleznosci od
wyksztalcenia
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Odsstek konsumentow pstragow (ost. 3 miesigos)
— w zaleznoici od dechodu osobistego respondenta
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Odsetek konsumentow pstragdéw (ost. 3 miesigoce) - w zaleznosci od wisku
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daniu grudniowym — 15% konsumentow. Rdznice

mozna wyjasni¢ nastepujaco:

* cze$¢ konsumentow spozywa pstraga, jednak
rzadziej niz raz na 3 miesigce,

* czes¢ konsumentow spozywa pstragga jedynie w
okresie letnim (gastronomia letnia), wzglednie z
okazji Swiat.

Podobnie przedstawiajg sie wyniki deklaracji od-
nosnie konsumpcji fososi — 22% deklaruje
spozywanie tososi, gdy zostang zapytani o kon-
sumpcje w skali roku; 14% — pytani o konsumpcje
w ciggu 3 ostatnich miesiecy.

Pomijajac sezonowy charakter konsumpcji wielu
gatunkow ryb, nalezy uzna¢ deklaracje odnosnie
spozycia danej ryby ,w okresie ostatnich trzech mie-
siecy” (nie liczac karpi) za bardziej wiarygodne —
pamie¢ konsumentow jest zawodna, im krotszy
okres do przypomnienia sobie jakiego$ faktu, tym
bardziej prawdziwa odpowiedz.

Najwyzszy odsetek osdb konsumujgcych pstragi
znajdujemy wsrod osob w wieku 25-39 lat (33%).
Odsetek konsumentow pstragdw wsrod mtodszych
i starszych konsumentow jest wyraznie nizszy. Od-
setek konsumujacych pstragi rosnie tez wraz z wy-
ksztatceniem respondenta (jedzenie pstragow
deklaruje 38% osdb z wyksztatceniem wyzszym i je-
dynie 24% 0s0b z wyksztatceniem zawodowym).
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Ddsetek konsumentow pstragow (ost 3 miesigoe)
w poszczegolnych grupach spolecznych
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ODSETEK KONSUMENTOW SPOZYWAJACYCH

W SEZONIE RYBY Z GRILLA

Przeprowadzenie badan bezposrednio po sezonie
letnim (wrzesien 2011) pozwolito poznac preferen-
cje konsumentéw odnosnie ryb grillowanych.
W podtekscie pytania byto grillowanie jako roz-
rywka, spedzanie wolnego czasu z rodzing i znajo-
mymi. Po gtebszej analizie nie mozemy jednak
wykluczy¢, ze cze$¢ konsumentdédw deklarowato
takze spozycie ryb grillowanych, przygotowanych
w profesjonalnej gastronomii.

Jedzenie dan rybnych z grilla zadeklarowato 17%
respondentow. Sa to pierwsze tego typu dane i trud-
no je odnies¢ do innych okresow, nie wiemy row-
niez jak ten odsetek konsumentéw ma sie do
0golnej liczby oséb spozywajacych dania z grilla.

Badanie wykazato, ze grillowanie (oraz spozywanie
dan z grilla) to rozrywka oséb dos¢ mtodych (cho¢
juz na wtasnym utrzymaniu), wyksztatconych,
dobrze uposazonych i raczej mieszkajgcych tam,
gdzie sg gorsze warunki do grillowania — czyli
w miastach. Jednym stowem jest to zabawa dla
,wyksztatciuchéw”, albo jak kto woli ,mtodych,
pieknych i bogatych”. Warto od razu zauwazyc, ze
grupa osob grillujgcych pokrywa sie dos¢ mocno
z grupg docelowg kampanii promujgcej pstragi, co
po raz kolejny potwierdza prawidtowos¢ doboru
grupy targowej w kampanii.
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Odsetek konsumentéw jedzacych grillowane ryby
w réznych grupach spotecznych (PBS-DGA, wrzesien 2011)
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GATUNKI RYB NAJCZESCIEJ WYBIERANE

PRZEZ KONSUMENTOW W POSTACI GRILLOWANEJ
Jednym z celéw kampanii promocyjnej byto takie
zwiekszenie zainteresowania pstragiem, by byt on
jedna z trzech najchetniej wybieranych ryb na grilla.
Okazuje sie jednak, ze badania wrzesniowe PBS
jednoznacznie wskazujg na to, ze pstrag jest juz
obecnie najpopularniejszg ryba na grilla.

Na pstraga wskazato 43% sposréd respondentow,
ktorzy wczesniej zadeklarowali, ze jedli jakas rybe
z grilla. Pstrgg zdecydowanie dystansuje w chwili
obecnej tososia, dorsza, pange, sadancza i fladre.

Uwzgledniajac, ze osoby grillujgce stanowig jedy-
nie 17% konsumentéw, osoby spozywajace grillo-
wane pstragi stanowia 7,4% catego spoteczenstwa.
Wydaje sie wiec, ze jest to podpowiedz, by w toku
kampanii promocyjnej nie tylko przekonywac juz
grillujgcych do siegania po pstragi, lecz by przeko-
nywac¢ ogolnie konsumentéw do grillowania i je-
dzenia grillowanych ryb.

Ze wzgledu na selekcyjny charakter pytania o gril-
lowanie ryb, nie ma sensu przeprowadzanie gtebo-
kiej analizy demograficznej os6b jedzacych
grillowane pstragi.

Gatunki ryb spozywane w postaci grillowanej
(wytacznie odpowiedzi respondentdw, ktdrzy jedli rybe z grilla; PBS-DGA, wrzesieri 2011)

E]HHDDDDDEEED

~ 20 ~

pstrag fos0 dorsz panga sandacz fladra sola okon tunczyk karp halibut inne
* X % PORYBY
X ] Q 2007
* *
o \_ 2013
* 4 Kk

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn



... gdybym mial/-a wigcej czasu na _
gotowanie !
...gdybym wiedzial/-a, jak i
przyrzadzi¢ z nich smaczne danie _
kool
intensywnego zapachu |
... jesli ich jakosc bylaby lepsza, _

byly Swiezsze

~Ey R S smevinn
sklepie |
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Kupowalbym czesciej swieze ryby,... (PBS, grudzien 2011)
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BARIERY W ROZWOJU

KONSUMPCJI RYB SWIEZYCH

W grudniu 2011 r. PBS zapytat respondentow o ba-
riery w kupowaniu ryb swiezych. Ankietowanych
poproszono, by dokonczyli zdanie: ,Kupowatbym/-
abym czesciej $wieze ryby na obiad, ....”

Konsumenci uwazajg, ze gtéwna barierag zakupu ryb
$wiezych jest ich cena. Blisko 58% respondentéw
wybrata odpowiedz ,,...gdyby byty tansze”. Czynnik
cenowy odgrywa wieksza role w przypadku kobiet,
niz w przypadku mezczyzn. Rola ceny w ksztatto-
waniu popytu jest tym silniej akcentowana, im star-
szy jest konsument. Warto podkreslic, ze wiekszo$¢
najmtodszych konsumentéw wcale nie podkresla
problemow z cena, lecz szereg innych czynnikow
zniechecajgcych do zakupu ryby. O ile znaczenie
czynnika kosztowego nie dziwi w przypadku gos-
podyn domowych (75%), o tyle jest zadziwiajace
w przypadku kadry zarzagdzajgcej (56%) i wtascicieli
firm (62%). Wskazuje to na fakt, ze ryby majg w
spoteczenstwie powszechng opinie produktu zbyt
drogiego — nawet wsréd osob, ktére stwierdzaja,
ze “starcza (im $rodkow) na wszystko, bez specjal-
nych wyrzeczen” odsetek deklarujacych, ze kupo-
waliby ryby gdyby byty tansze, siega 45%. Pomimo,
iz badanie ma charakter czysto deklaratywny, to jed-
nak wskazuje na istnienie silnej korelacji pomiedzy
ceng (postrzeganiem ceny), a popytem. Wskazuje
to na istotny problem w komunikaciji z klientem —
jakiekolwiek dziatania wizerunkowe moga miec
mniejsze znaczenie, niz aktualna cena detaliczna.
Ponadto nalezy zauwazy¢, ze nie ma wcale pew-
nosci, ze po obnizce cen (np. o 15 czy 20%) kon-
sumenci uznaja, ze ryby Swieze sa tanie — dogmat
o drozyznie ryb swiezych jest bowiem bardzo silnie
zakorzeniony w catym spoteczenstwie.

Drugim istotnym problemem z rybami, jest to, ze
maja one osci i silny zapach. Blisko 21% respon-
dentow deklaruje, ze kupowatoby ryby, gdyby nie
miaty osci i rybiego zapachu. Oczywiscie komuni-
kacja moze zmierza¢ w strone zapewnienia konsu-
mentow, ze osci w pstragu fatwo oddzielajg sie od
miesa, jednak de facto osoby widzgace problem w
osciach i zapachu, nie sg konsumentami ryb i wat-
pliwe, by udato sie ich przekona¢ do jakiejkolwiek
ryby (poza panga, ktéra wtasnie wygrata na rynku
dzieki szeptanemu marketingowi, méwigcemu ze
nie ma rybnego zapachu i smaku oraz o0sci).
Z os¢mi i zapachem ryb najtrudniej radza sobie
18-24-latkowie. Wsrod tych konsumentéw az 33%
nie znosi rybnego odoru i/lub boi sie osci. Naj-
mniejsze problemy z rybnym smakiem i zapachem
ryb majg 40-59-latkowie (w grupie starszej ponow-
nie rosnie obawa o osci). Strach przed zapachem
rybim i o§¢mi jest cecha silnie indywidualna, nie za-
lezaca od wyksztatcenia, miejsca zamieszkania
i przynaleznosci do grupy spotecznej. Wyjatkiem sg
wiasciciele firm, ktérzy... nie bojg sie niczego —
nawet osci w rybie.

Kto sig boi zapachu | osci
- w zaleznosci od wieku respondenta (PES, grudzien 2011)
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Komu dosk\mera nlska jakosé, staba swiezosc ryb “swiezych”
dlnych grup h (PBS, grudzien 2011)
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Trzecim isototnym problemem podnoszonym przez
konsumentéw jest kwestia jakosci ryb. Okoto 20%
konsumentéw deklaruje, ze kupowatoby ryby,
gdyby byly swiezsze, gdyby ich jako$¢ byta lepsza.
To dos¢ znaczacy odsetek, a sgdzac po badaniach
przeprowadzonych na profilu facebookowym ,Ryba
Wygrywa” — ten problem sygnalizujg zaréwno
osoby nabywajgce ryby w sklepach rybnych, jak
i klienci hipermarketéw. Kwestia jako$ci odgrywa
bardzo wazng role, wéréod konsumentéw z grupy
docelowej kampanii promujgcej pstragi. Jest to bo-
wiem problem zauwazany czesto przez osoby z wy-
ksztatceniem wyzszym (24%), nalezagce do kadry
kierowniczej (32%) i wiascicieli firm (36%). Praca
nad jakoscig, swiezoscig pstrggéw oraz wiasciwg
komunikacja poprawy jakosci jest wiec bardzo
waznym zadaniem dla kampanii promocyjnej
(wptywu na istnienie osci w rybie oraz na cene de-
taliczng agencja reklamowa realizujgca kampanie
nie ma).

Kupowatbym czesciej ryby $wieze, gdyby byly dostepne w moim sklepie
(PBS, grudzier 2011)
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Blisko 15% konsumentéw sygnalizuje problemy
z dostepem do ryb swiezych, stwierdzajac, ze ku-
powaliby ryby, gdyby ... gdyby byty dostepne w ich
Sklepie”. Zadziwiajgce jest jednak, ze problem z ku-
pieniem ryb $wiezych deklarujg nie tylko miesz-
kancy wsi (18%), ale rowniez miast — co
najdziwniejsze, takze tych pow. 200 tys. mieszkan-

cow (15%). Odpowiedzi takie mozemy interpreto-
wac nastepujgco: robie zakupy w sklepie osiedlo-
wym albo w ,Biedronce”, kupowatbym czasem ryby
Swieze, gdyby byty oferowane w moim sklepie. Jak
wiec wida¢ sam fakt istnienia w danej miejscowosci
hipermarketu czy sklepu rybnego nie jest jedno-
znaczny z dostepem wszystkich konsumentow do
ryb $wiezych. Wiekszy problem z dostepem do ryb
$wiezych deklarujg osoby zamozniejsze (by¢ moze
nie chcg oni korzysta¢ z klasycznych sklepow ryb-
nych?).

Kupowalbym ryby swieze, (PBS, grudzien 2011)
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Ciekawe sg takze inne bariery, stwarzajgce duze po-
tencjalne pole do popisu dla kampanii pstragowe;j.
Ot6z 9% ankietowanych deklaruje, ze nie ma czasu
na gotowanie, za$ 8% zapewnia, ze kupitoby rybe
Swiezg, gdyby wiedzieli, jak przyrzadzi¢ z niej
smaczne danie. Wskazuje to na istnienie silnej po-
trzeby edukacji konsumentéw w zakresie przygoto-
wania nieskomplikowanych, smacznych potraw
rybnych. Edukacja taka powinna by¢ skierowana
gtdbwnie do oséb mtodszych (18-39 lat), korzys-
tajacych z Internetu, z wyksztatceniem wyzszym.
Odbiorcami takiej promocji powinni by¢ takze
mezczyzni — to oni czesciej podnoszg problem z
przyrzadzeniem ryb. Najmniej czasu na gotowanie
majg wiasciciele firm, najwiekszymi kuchennymi
,ofiarami losu” sg natomiast (we witasnej opinii)
uczniowie i studenci. Co wazne, osoby podnoszace
problem z brakiem czasu na gotowanie, jak i bra-
kiem umiejetnosci przyrzadzania ryb naleza do
0s0b najzamozniejszych, maja wiec odpowiedni po-
tencjat zakupowy.
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DEMOGRAFIA KONSUMENTOW PSTRAGA

Dokonana na poprzednich stronach analiza prefe-
rencji w poszczegolnych grupach socjo-demogra-
ficznych pozwala na okreslenie w jakich grupach
spotecznych czesciej jada sie ryby $wieze, w jakich
grupach spotecznych jada sie pstragi. Dokonujgc
takiej analizy, czesto zapominamy, ze waga po-
szczegolnych grup spotecznych w catym spote-
czenstwie jest rozna. Innymi stowy moéwigc:
liczebnos¢ jednych grup spotecznych rozni sie od li-
czebnosci innych grup spoteczenych — w efekcie
50% grupy ,kadra kierownicza” stanowi liczebnie
mniej oséb niz 10% grupy ,,robotnicy”.

Zaktadajac, ze najwazniejszym celem kampanii pro-
mujgcej pstragi jest zwiekszenie sprzedazy
pstragdw na rynku krajowym, nalezy rozwazy¢
obecng strukture demograficzng nabywcow
pstragow i wyciggnac z niej poprawne wnioski —
w tym taki wniosek, ze grupa docelowa kampanii
nie moze by¢ restrykcyjnie zawezana.

Generalnie ogo6t konsumentow pstraggow (osob de-
klarujacych spozywanie pstrggéw) mozemy esty-
mowac jako 7,8 min oséb w wieku 15 lat+.

Rozpatrujac rézne grupy spoteczno-zawodowe naj-
wiekszy odsetek konsumentow — 36% (tj. okoto
2,8 min oséb) stanowig pracownicy umystowi
(osoby pracujace na stanowiskach nierobotniczych,
nie bedacy jednak ani kadrg kierownicza, ani tez
wiascicielami firm). Inne wazne grupy docelowe
kampanii (kadra i wiasciciele) stanowig tacznie 13%
konsumentéw pstrggow. Warto zauwazy¢, ze poza
grupa docelowg kampanii znajdujg sie robotnicy
wykwalifikowani, ktérzy stanowig 21% wsrod na-
bywcow pstragow.
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Analiza miejsc zatrudnienia oséb konsumujacych
pstragi wskazuje, ze dominujaca grupg konsumen-
tébw sg osoby pracujace w firmach prywatnych
(47%). Stosunkuwo maty (6%) jest odsetek sfery
budzetowej (nauczyciele, urzednicy, stuzby mun-
durowe itd.). Warto jednocze$nie zauwazy¢, ze az

~ 23 ~

22% konsumentow pstragow to emeryci, ktérzy nie
sg grupg docelowg obecnie prowadzonej kampanii
promocyjnej. Struktura konsumentéw wskazuje na
dos¢ ,aktywny, dynamiczny” charakter odbiorcow.
Dwie trzecie konsumentow pstragdéw to osoby ak-
tywne zawodowo, podczas gdy w catym spoteczen-
stwie, wérdd osdb w wieku 15 lat+ osoby pracujace
stanowig tylko 50%.

Struktura konsumentéw pstragéw, wg miejsca zatrudnienia
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Analizujac strukture wielkosci gospodarstw domo-
wych konsumentow pstrggoéw, nie zauwazamy
szczegolnie duzych réznic w stosunku do struktury
catego spoteczenstwa. Jedyna zauwazalna réznica
to niska reprezentacja gospodarstw wieloosobo-
wych (rodzin wielodzietnych i gospodarstw
wielopokoleniowych) oraz nadreprezentacja gos-
podarstw trzyosobowych (zazwyczaj matzenstwo
z 1 dzieckiem), co jednak wynika wprost ze struk-
tury wiekowej konsumentow pstragow.

pstragow, wg wielkosci gosp di g

5 0s0b i wigcej 1 osoba
7% 13%

i ... 2 osoby
28%

Wyksztatcenie konsumentéw pstragéw odbiega od
$redniej krajowej — znacznie mniejszy jest odsetek
0s0b z wyksztatceniem podstawowym i zawodo-
wym. Z drugiej strony — osoby z wyksztatceniem
wyzszym nie stanowig dominujgcej grupy nabyw-
cow pstragow (jedynie lub az 27%). Najwiecej, bo
az 41% nabycow pstragdw ma wyksztatcenie Sred-
nie — warto o tym pamieta¢ konstruujac odpo-
wiedni przekaz promocyijny.
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Struktura konsumentow pstragow, wg wyksztalcenia
ko Zisdney - grupa docsd kampanil promoedngg, kolnn SFany - esoby SHOFE grupy docekowe
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32%

proszony charakter grupy docelowej (pod wzgle-
dem miejsca zamieszkania, jak i lokalizacji zakupow

pstragow).

Pewng podpowiedz odnosnie mediéw pasujacych
do grupy docelowej daje analiza struktury konsu-
mentow pstragow pod katem korzystania z Inter-
netu. Az 75% osob konsumujacych pstragi (i ponad
90% o0s6b z naszej grupy docelowej) korzysta
z sieci Internet.

ja liczby kor & oW W

Biorgc pod uwage grupy wiekowe, najwiecej kon-
sumentéw pstragéw ma od 25 do 59 lat, a wiec uro-
dzili sie po 1952 r., ale przed 1986 r. Sposrdd osob
nie zdefiniowanych jako grupa docelowa waznymi
odbiorcami pstragdw sg osoby w wieku pow. 59 lat

(gtéwnie wspomniani wczesniej emeryci).
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Bardzo interesujgca wydaje sie by¢ struktura kon-
sumentéw pstrggdw wg miejsca zamieszkania. Bar-
dzo maty odsetek konsumentéw pstrgga wsrdd
rolnikow, a takze duzy odsetek wsrod kadry, pra-
cownikdédw umystowych i os6b z wyksztatceniem
wyzszym sugerowatyby, ze gros konsumentéw be-
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Gdyby natomiast przekaz kierowa¢ do grupy doce-
lowej za posrednictwem nos$nikdw o charakterze lo-
kalnym, to najciekawsze wydajg sie wojewddztwa:
mazowieckie, $laskie, pomorskie, wielkopolskie
i matopolskie. Tu przynajmniej w badaniu ujawnito
sie najwiecej konsumentéw pstrgga. Sposrod wy-
mienionych powyzej pieciu wojewddztw najwiekszg
dostepnoscig pstraga w handlu tradycyjnym (sklepy
rybne) charakteryzujg sie wojewddztwa: pomorskie,
$laskie i wielkopolskie (w woj. mazowieckim pstrag
jest znacznie stabiej dostepny w handlu tradycyj-
nym — w sklepach rybnych). Dostepnos¢ pstragow
w handlu sieciowym (hipermarkety) jest natomiast
najwieksza w woj. mazowieckim i slaskim (najwiek-
sza liczba hipermarketow).

dzie mieszka¢ w duzych aglomeracjach miejskich.
Tymczasem az 35% osob deklarujgcych spozywa-
nie pstragdéw mieszka na wsi. Bo nie mozna stawia¢
znaku réwnosci pomiedzy mieszkancami wsi, a rol-
nikami. Takze w matych miasteczkach mieszka 25%
konsumentéw pstrggéw. Wniosek: konsumenci

Data Analyzer 4.12

pstragdw mieszkajg w réznych miejscowosciach.
Planujac media nalezy wiec bra¢ pod uwage roz-

Struktura konsumentow pstragow, wg dostgpu do sieci Internet

nie korzystajgey z
Internetu
25% -

d

korzystajacy z
Internetu
5%
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Powyzszy opis struktury obecnych konsumentéw pstrggéw
oparto o szczegbétowa analize 231 ankiet (21,4% catej proby ba-
dania omnibusowego). Btad maksymalny wynosi 6,6% przy po-
ziomie ufno$ci 0,05. Wykorzystano analizy w programie YAC




ZAKUPY PSTRAGOW SWIEZYCH | MROZONYCH

WIELKOSC, WARTOSC | CZESTOTLIWOSC
Metodologia gromadzenia danych przez Panel Gos-
podarstw Domowych GfK zostata opisana w roz-
dziale Metodologia. Uzyskane dane sa unikatowe
i odnoszg sie do pierwszego zbadanego przez GfK
okresu czasu. Brak danych historycznych unie-
mozliwia na chwile obecng analize trendu, jednak
wraz z kolejnymi etapami realizacji kampanii pro-
mocyjnej, zakres danych bedzie ulegat zwigksze-
niu, pozwalajac na $ledzenie zmian na rynku.
Najwazniejsza jest przy tym stata grupa respon-
dentdéw oraz niezmienna metodologia.

Dotychczas jedynymi dostepnymi danymi o
spozyciu pstragdw w Polsce, byty dane bilansowe
— patrz rozdziat Metodologia. Ponizej prezento-
wane dane nie odnoszg sie do catego uniwersum,
tak jak ma to miejsce w przypadku danych bilanso-
wych, ale wylacznie do zakupow pstragéw $wiezych
i mrozonych przez gospodarstwa domowe (dane nie
obejmujg wiec spozycia pstragow w sektorze
HoReCa).

Zakupy (=konsumpcja) pstragéw (z wytgczeniem
konsumpcji poza domem, HoReCa) w okresie od
maja do pazdziernika 2011 r. (okres obejmujacy poét
roku) wyniosty 1,64 tys. ton i mialy warto$¢
33,6 min zt. Gdyby zatozy¢ brak sezonowosci sprze-
dazy pstraga (co nie jest zatozeniem poprawnym)
oznaczatoby to, ze catoroczny rynek (detaliczny)
pstraga wynosi ok. 3,3 tys. ton (w wadze produktu).
Taka jednak wstepna teza postuzy nam do
sporzadzenia modelu rynku pstrggéw w nastepnym
rozdziale. Informacja o rzeczywistych rocznych za-
kupach pstrggéw bedzie dostepna dopiero w grud-
niu 2012 r. i woéwczas dokonane zostang
odpowiednie korekty w zatozonym modelu.

Wg danych Panelu Handlu Detalicznego zakupéw
pstragéow dokonato 11,1% gospodarstw domo-
wych. Wprawdzie, ze wzgledu na rézng wielkosé
gospodarstw domowych, nie mozna tej wartos$ci
utozsamiac z odsetkiem konsumentow, ktérzy jedli
pstragi, jednak dane te w petni pokrywajq sie z da-
nymi ankietowymi, uzyskanymi przez PBS. Taka
zgodnos¢ jest niemal rewelacyjna i Swiadczy o przy-
padku lub niezwyktej precyzji pomiaru. Wg badan
PBS z grudnia 2011 r. odsetek konsumentéw, ktorzy
jedli danie z pstraga (w skali catej grupy ankietowa-
nej) wyniost: 10,6%. Zgodnos$¢ obu badan upraw-
nia do postawienia bardzo mocnej tezy: co
dziesiagty dorosty Polak jadt w okresie maj-paz-
dziernik 2011 r. danie z pstraga.
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W statystyce publicznej czesto dokonuje sie usred-
nienia wielkosci zakupéw na ogét populacji. Taka
$rednia nie ma jednak wysokiej wartosci poznaw-
czej — i tak naprawde jest tylko ilorazem catkowitej
wielkos$ci rynku przez liczbe konsumentow, czy tez
gospodarstw domowych. Dane GfK pozwalajg na-
tomiast okresli¢, ile przecietnie kupity pstraga
(w okresie maj-pazdziernik 2011 r.) te gospodar-
stwa, ktére go autentycznie chociaz jeden raz na-
byty. Wielkos¢ ta wynosi 1,1 kg; $rednia warto$¢
wydatkéw na pstragi — 22,70 zt.

Jeszcze istotniejsza jest informacja, ze $redni jed-
norazowy zakup pstrggdéw wynosi 0,64 kg. Oznacza
to, ze konsument w sklepie przewaznie nabywa
takg wage filetéw lub 2-3 pstragi patroszone. Taki
pojedynczy zakup kosztuje konsumenta okoto
13,10 zt.

Gospodarstwa $rednio kupujg pstragi 1,7 razy
w ciggu 6 miesiecy. Ta obserwacja znowu silnie po-
krywa sie z badaniami ankietowymi, ktére mowity
nam ze ilos¢ konsumentéw spozywajacych pstragi
rzadziej niz raz na kwartat, w stosunku do ku-
pujacych pstragi przynajmniej raz na trzy miesigce
wynosi 1:0,6.

ZAKUPY PSTRAGOW W GRUPIE DOCELOWEJ NA

TLE CALEGO SPOLECZENSTWA
Badania GfK Polonia potwierdzajg wczesniejsze
dane ankietowe PBS mowigce, ze zdefiniowana w
kampanii grupa docelowa (osoby pracujace na sta-
nowiskach nierobotniczych i ich rodziny) kupujg
pstragi chetniej niz inni konsumenci. Wprawdzie
czestotoliwos$¢ zakupdw pstrggdw w gospodar-
stwach domowych grupy docelowej byta iden-
tyczna (1,7 raza w ciggu pétrocza), jednak:

* zakupow pstrggow w grupie docelowej dokonato
13,3% rodzin, wobec 11,0% w catym spoteczen-
stwie;

* $redni wolumen zakupdw pstraggéw byt nieco
wyzszy w grupie docelowej i wynosit 1,2 kg
wobec 1,1 kg w catym spoteczenstwie,

* wydatki na kupujgce gospodarstwo byty przez to
nieco wyzsze i wynosity 23,80 zt.

Relacja wydatkéw do wolumenu zakupow wynosita
20,63 zt dla ogoétu spoteczenstw i 19,83 zt dla grupy
docelowej. Roznica (4%) jest zbyt niewielka, by na
jej podstawie szacowac réznice w strukturze pro-
duktowej lub lokalizacji zakupéw. Mozna natomiast
wnioskowac, ze w strukturze zakupow dominujg
pstragi patroszone.
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TEORETYCZNY MODEL KONSUMPCJI PSTRAGOW

Uzyskane w badaniu dane nadal sg fragmenta-
ryczne, jednak przyblizajg nas do stworzenia teore-
tycznego modelu konsumpciji pstragéw w Polsce.

Dane krajowe

Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnos-
ciowej PIB w Warszawie, szacuje ze import i do-
stawy wewnatrzwspoélnotowe pstragdw wynosity
w 2010 r. okoto 6,6 tys. ton w wadze ryb zywych.
Analogicznie eksport w wadze ryb zywych oszaco-
wany zostat na 6,2 tys. ton. Obie liczby sg zblizone
(niemal bilansujg sie), co powoduje, ze wielkosé
rynku krajowego szacowana byta w 2010 r. w wiel-
kosci krajowej produkciji (11 tys. ton ryb zywych).
Zaktadajgc poprawnos¢ wyliczen i wiedzac, ze
cze$¢ produkcji krajowej jest przeznaczana na eks-
port, musimy jednak pamietaé, ze analogiczna
czes¢ importu trafia na rynek wewnetrzny, co jed-
nak wydaje sie mocno dyskusyjne (rynek we-
wnetrzny jest zdominowany przez produkty Swieze,
podczas gdy import koncentruje sie na mrozon-
kach).

Dane Eurostat, przeliczone

na potrzeby niniejszego raportu

Analiza danych Eurostat pokazuje, ze eksport
pstragdbw w 2010 r. przekroczyt 4,7 tys. ton (w
wadze produktéw). Przyjmujac uproszczone wskaz-
niki konwersiji (1,1 ryba swieza, 1,4 ryba mrozona,
2 filety, 2,5 filety wedzone pakowane) mozna osza-
cowac, ze eksport pochtonat 9,7-10,0 tys. ton su-
rowca.

Na polski obszar celny zostato natomiast sprowa-
dzonych 1,6 tys. ton pstragdw zywych i $wiezych,
ktore mogty zostac¢ wystane zaréwno do przetwérni,
jak i marketoéw oraz 4,44 tys. ton surowcow ewi-
dentnie sprowadzonych dla przetwoérni. Ponadto
sprowadzono 430 ton gotowych produktéw kon-

sumpcyjnych (wedzony pstrag), nie wykluczone, ze
na re-eksport. £acznie import w ekwiwalencie wagi
zywej szacujemy na 8,4 tys. ton.

Szacunek konsumpciji bilansowej pstragéw
Zaktadajac, ze produkcija krajowa wyniosta w 2010
roku 11,1 tys. ton pstrggéw, dostawy na rynek kra-
jowy mogty wynies¢ 9,5 tys. ton — co jest wielkos-
cig, o ok. 17% nizsza od szacowanej przez
IERIGZ-PIB.

Formy spozycia pstraga

Na rynku krajowym dominujag pstragi cate i pstragi
patroszone. Znacznie mniejsza jest sprzedaz filetow
i ptatow z pstrggow. Badania ankietowe MPR prze-
prowadzone na reprezentatywnej grupie sklepow
rybnych sugeruja, ze udziat ryb catych i patroszo-
nych w ogdlnej masie sprzedawanych produktow
Swiezych z pstrgga wynosi 73%.

Konsumpcja w gospodarstwach domowych

Wg danych GfK konsumpcja w gospodarstwach do-
mowych wynosi w wadze produktéw 1,65 tys. ton
przez pot roku (co na chwile obecna wobec braku
innych danych ekstrapolujemy na 3,3 tys. ton rocz-
nie). Mozemy zatozy¢, ze 73% to pstragi cate i pat-
roszone (2,4 tys. ton), zas 27% — filety (0,9 tys. ton).
Taka ilos¢ produktu generowataby zapotrzebowa-
nie na okoto 4,7 tys. ton surowca (pstragow zy-
wych). Do tego nalezatoby doszacowac¢ 5% na
produkty pozostate (w tym wedzone), tagcznie rynek
gospodarstw domowych generowatby popyt na
5,0 tys. ton ryb w wadze zywej.

Nie mozemy danych o zakupach pstrggow porow-
nac z danymi o ich sprzedazy przez sieci handlowe
(AC Nielsen nie prowadzi monitoringu sprzedazy
ryb na wage). Natomiast symulacja przeprowa-
dzona przez MPR wskazuje na wolumen sprzedazy

Model rynku pstragow, szacunek wiasny

Import - —

Produkcja
krajowa

HoReCa

Rynek detaliczny ‘

Sieci handlowe Sklepy rybne
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RYNEK PSTRAGC)W — KLUCZ DO ZROZUMIENIA STRUKTURY RYNKU
Import pstragéw Import pstragéw Krajowa produkcja

mrozonych zywych i Swiezych (hodowla) pstragéw towarowych
waga rzeczywista = ekwiwalent ryb zywych: 11,1 tys. ton

waga rzeczywista: 6,5 tys. ton
ekwiwalent ryb zywych: 8,6 tys. ton

\
Przetworstwo Przetworstwo,
na eksport handel hurtowy, \
dystrybucja, cash&carry \
Hipermarkety, HoReCa
Sklepy rybne  supermarkety & stotéwki
waga rzeczywista (MPR): 0,9 tys. ton . . )
ekwiwalent ryb zywych: 1,2 tys. ton ekwiwalent ryb zywych: 4.5 ys. ton
Eksport
waga rzeczywista: 4,7 tys. ton :
ekwiwalent ryb zywych: 10,0 tys. ton :
L )
zakupy gospodarstwa domowego :
waga rzeczywista (GfK $w/mroz.): 3,3 tys. ton o
ekwiwalent ryb zywych: 4,7 tys. ton -, § ¢
+ wedzone (? 0.3 tys. ton) i
.. z .
A S Y
Konsumenci

(11% polskich rodzin

RYNEK PSTRAGA — KLUCZ DO ZROZUMIENIA DANYCH Z ROZNYCH ZRODEL
& turysci zagraniczni)

Rynek pstraga = rynek produktow
konsumenckich + rynek surowcéw dla przetwérstwa

Sprzedaz pstragga w detalu i HoReCa
= wielko$¢ krajowego,
konsumenckiego rynku pstragga

Sprzedaz pstragdéw w handlu
= zakupy
pstraga przez
gospodarstwa
domowe
dane
GfK Polonia

2007




850 ton $wiezych pstragéw i filetow w sklepach ryb-
nych rocznie (dawatoby to ok. 27% zakupdéw gos-
podarstw domowych).

Konsumpcja poza domem (HoReCa)

Rdznica pomiedzy danymi bilansowymi dla catego
rynku, a zakupami ,przynoszonymi do domu” daje
teoretycznie wielkos¢ rynku HoReCa (+rynku pro-
duktow wedzonych, dla ktérego nie posiadamy zad-
nych danych). W naszym przypadku uwzgledniajac
dane z 2010 r. bytoby to: 4,5 tys. ton pstragéw
(w wadze zywej) przeznaczonych dla sektora
HoReCa.

Konsumpcja per capita

Zgodnie z powyzszymi wyliczeniami konsumpcija
pstragéw per capita rocznie wynosi 0,25 kg na
osobe. Jest to oczywiscie generalne usrednienie.

W Polsce wg badan PBS i GfK pstragi konsumo-
wane sg w ok. 11% domow.

Badania PBS dla SRRR wskazujg natomiast, ze od-
setek konsumentow, ktorzy deklaruja ze jedli pstragi
poza domem (w gastronomii, ale takze na bankie-
tach, weselach) dochodzi do 21% i z catg pewnos-
cig zawiera w sobie grupe wczesniej wymienionych
0s6b przyrzadzajacych pstraggi w domach. Sprze-
daz w sektorze HoReCa, szacowana na blisko 47%
sprzedazy krajowej, nie moze by¢ w petni utozsa-
miana z konsumpcje, gdyz jej czes¢ przypada takze
na zagranicznych turystow.

Summa summarum, okoto 80% polskich konsumen-
tow w ogodle nie je pstragow.
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Whniosek koncowy

Na tle stabego rynku ryb $wiezych w Polsce
i generalnie niskiej konsumpc;ji ryb, pstrag nalezy
do najwazniejszych ryb spozywanych w gastrono-
mii oraz do waznych ryb, konsumowanych w do-
mach — w gospodarstwach domowych ustepuje
jednak znaczaco filetom z ryb biatych (mintaj,
panga, dorsz, morszczuk). Catoroczna konsumpcja
pstragow jest tez nizsza od sezonowej konsumpc;ji
karpi, co wigze sie z faktem, ze pstragi sg obecnie
konsumowane jedynie w 11% polskich rodzin.

Rynek pstraga ma duzy potencjat wzrostu. Niestety
rozwoj konsumpcji pstragéw hamuja: ceny uzna-
wane przez 2/3 konsumentéw za zbyt wysokie (za-
rowno w detalu, jak i gastronomii), jako$¢ uwazana
przez co piatego konsumenta za zbyt niska, a takze
problemy z tatwa dostepnoscig do produktu i braki
w edukacji konsumentéw (brak umiejetnosci przy-
gotowania z pstragdbw smacznych dan).

PORYBY
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GfK Consumer Tracking Zakupy pstraga w gospodarstwach domowych grudzien 2011

ConsumerTracking
Panel Gospodarstw Domowych

Zakupy pstraga w gospodarstwach domowych

Przygotowane dla: Stowarzyszenie Producentow Ryb tososiowatych
Grudzien 2011 GfK
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Spis tresci

Metodologia badania

Definicje zmiennych

Raport: zakupy pstrgga w gospodarstwach
domowych

GfK
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Metodologia badania

GfK



GfK Consumer Tracking Zakupy pstraga w gospodarstwach domowych grudzien 2011

GfK ConsumerTracking
Metodologia badania

Kryteria doboru proby

Wg struktury gospodarstw domowych podawanej przez GUS:
region kraju, wielko$¢ miejscowosci, wielkos¢ gospodarstwa domowego, wiek osoby
prowadzacej gospodarstwo domowe.

Gospodarstwa codziennie rejestrujg wszystkie swoje zakupy dobr szybkozbywalnych (FMCG)
poprzez skanowanie kodéw kreskowych nowoczesnym urzadzeniem skanujgcym.

" Pozyskiwanie danych

GfK
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Zakupy pstraga w gospodarstwach domowych

GfK ConsumerTracking

grudzien 2011
Proces zbierania danych
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Definicje zmiennych

GfK



GfK Consumer Tracking Zakupy pstraga w gospodarstwach domowych grudzien 2011

Definicje zmiennych

Wolumen w tys. kg

eIlos¢ produktu wyrazona w kg, zakupiona w analizowanym okresie

Wartos¢ w tys. PLN

o\Wartos¢ produktu wyrazona w zlotdwkach, zakupiona w analizowanym okresie

Penetracja (%)

«QOdsetek gospodarstw, ktdre dokonaly zakupy danego produktu co najmniej raz w analizowanym okresie

Wolumen na kupujace gospodarstwo (kg)

«Srednia iloé¢ (w kg) danego produktu zakupiona przez nabywce w analizowanym okresie

Wydatki na kupujace gospodarstwo (PLN)

«Srednia wartosé (w zt) wydana przez nabywce na dany produkt w analizowanym okresie

Czestotliwosc zakupu ]

«Srednia liczba (czestotliwosé) aktdw zakupu danego produktu w analizowanym okresie

Wolumen na akt zakupu (g) I

«Srednia iloé¢ (w g) danej kategorii zakupiona podczas jednego aktu zakupu w analizowanym okresie

1l

Wydatki na akt zakupu (PLN) I

«Srednia wartosé (w zt) wydana na dany produkt podczas jednego aktu zakupu w analizowanym okresie
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Raport: zakupy pstrgga w gospodarstwach

domowych
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GfK Consumer Tracking Zakupy pstraga w gospodarstwach domowych grudzien 2011
Zakres danych

| 9 |
o Kategoria: pstrag Swiezy i mrozony (kategoria zawiera produkty pakowane

oraz kupowane na wage)

Analizowane grupy nabywcow:

— gospodarstwa domowe, ktdére zakupity pstraga co najmniej raz w analizowanym
okresie

— zdefiniowana grupa docelowa (gospodarstwa, w ktorych gtowa gospodarstwa*
domowego ma nastepujaca pozycje zawodowaq: wyzsza kadra zarzadzajaca,
prywatny przedsiebiorca. pracownik umystowy lub specjalista).

Zmienne: wolumen, wartos¢, penetracja, wolumen na kupujace
gospodarstwo, wydatki na kupujace gospodarstwo, czestotliwosc
zakupu, wolumen na akt zakupu, wydatki na akt zakupu

Okres badawczy:
— maj - pazdziernik 2011,

* Glowa gospodarstwa domowego - osoba wnoszaca najwiekszy dochdd do gospodarstwa domowego GfK
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Pstrag Swiezy i mrozony Polska
Wolumen, wartosc¢ maj-pazdziernik 2011
GOSPODARSTWA DOMOWE
Wolumen w tys. Kg Wartos¢ w tys. PLN
335787
1 646,0
maj-pazdziernik 2011 | maj-pazdziernik 2011 |

W okresie maj-pazdziernik 2011 polskie gospodarstwa domowe zakupity 1 646,0 tys Kg Pstraga
i wydaty na niego 33 578,7 tys zt.

GfK
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Pstrag Swiezy i mrozony Polska
Wskazniki konsumenckie maj-pazdziernik 2011
GOSPODARSTWA DOMOWE

o Wolumen na kupujace Wydatki na kupujace
FEEEn S (V) gospodarstwo (kg) gospodarstwo (PLN)

maj-pazdziernik 2011 11,1 22,7

W analizowanym okresie 11,1% polskich gospodarstw domowych zakupito pstrgga chociaz raz.
Gospodarstwo domowe zakupito Srednio 1,1 kg pstraga i wydato na niego 22,70 zi.

GfK
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Pstrag Swiezy i mrozony Polska
Wskazniki konsumenckie maj-pazdziernik 2011
GOSPODARSTWA DOMOWE
datki na akt zak Czestotliwoéé zak
Wolumen na akt zakupu (kg) Wyda IFF?LEI) Faitpy FRTOHINOSE Zakibt
maj-pazdziernik 2011 0,640 13,1 1,7

Gospodarstwa Domowe kupowaty podczas pojedynczego aktu zakupu Srednio 640 g pstraga i
) wydawaty na ten pojedynczy zakup 13,1 zi.
Srednia czestotliwos¢ zakupu w analizowanym 6-miesiecznym okresie wynosita 1,7 raza.

GfK
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Pstrag Swiezy i mrozony Polska
Znaczenie grupy docelowej maj-pazdziernik 2011

m grupa docelowa
m pozostate gospodarsta

nabywcy % wolumen % wartosc %

Analizowana Grupa Docelowa stanowita 43% nabywcdw pstraga, odpowiadata za 45%
zakupionego wolumenu i 45% wydatkow na produkty.

GRUPA DOCELOWA: gospodarstwa, w ktorych gtowa gospodarstwa domowego ma nastepujaca pozycje zawodowaq: wyzsza kadra GfK
zarzadzajaca, prywatny przedsiebiorca, pracownik umystowy lub specjalista
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Pstrag Swiezy i mrozony Polska
Wolumen, wartosc¢ maj-pazdziernik 2011

GRUPA DOCELOWA: gospodarstwa, w ktérych gtowa gospodarstwa domowego ma nastepujaca pozycje

zawodowaq: wyzsza kadra zarzadzajaca, prywatny przedsiebiorca, pracownik umystowy lub specjalista

Wolumen w tys. Kg Wartos¢ w tys. PLN

14 998,9

742,0

maj-pazdziernik 2011 maj-pazdziernik 2011

Analizowana Grupa Docelowa w okresie maj-pazdziernik 2011, zakupita 742,0 tys. Kg pstraga i
wydata na niego 14 998,9 tys zi.

GfK
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Pstrag Swiezy i mrozony Polska
Wskazniki konsumenckie maj-pazdziernik 2011

GRUPA DOCELOWA: gospodarstwa, w ktérych gtowa gospodarstwa domowego ma nastepujaca pozycje
zawodowaq: wyzsza kadra zarzadzajaca, prywatny przedsiebiorca, pracownik umystowy lub specjalista

Wolumen na kupujace Wydatki na kupujace

| ¢}
Penetracja (%) gospodarstwo {kg) gospodarstwo (PLN)

maj-pazdziernik 2011 13,3 23,8

13,3% gospodarstw sposrdd analizowanej grupy docelowej dokonato zakupu pstraga co
najmniej raz. Gospodarstwa te zakupity Srednio 1,2 kg produktdw i wydaty na nie 23,80 zi.

GfK
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Pstrag Swiezy i mrozony Polska
Wskazniki konsumenckie maj-pazdziernik 2011

GRUPA DOCELOWA: gospodarstwa, w ktérych gtowa gospodarstwa domowego ma nastepujaca pozycje
zawodowaq: wyzsza kadra zarzadzajaca, prywatny przedsiebiorca, pracownik umystowy lub specjalista

Wolumen na akt zakupu (kg) Wydatki na akt zakupu Czestotliwosc zakupu
(PLN)
maj-pazdziernik 2011 0,674 13,6 1,7

Analizowana grupa nabywcow przy jednym akcie zakupu kupowata $rednio 674 g pstraga i
wydata na niego 13,6zt. Nabywcy dokonali zakupu pstraga 1,7 raza w analizowanym okresie.

GfK
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Podsumowanie

e 11,1% polskich gospodarstw domowych w analizowanych 6 miesigcach dokonato
zakupu pstraga co najmniej raz.

e Sredni wolumen na kupujace gospodarstwo wynidst 1,1kg, natomiast wydatki 22,7 z.

e Podczas pojedynczej wizyty w sklepie gospodarstwa kupowaty 640 g produktu i
wydawaty na nie 13,1 zt.

e Analizowana grupa docelowa (gospodarstwa z gtowg gospodarstwa obejmujacq
pozycje zawodowq: wyzsza kadra zarzadzajaca, prywatny przedsiebiorca, pracownik
umystowy lub specjalista) odpowiadata za 45,1% wolumenu pstrgga zakupionego
przez wszystkie gospodarstwa domowe w Polsce i 44,7% wydatkdw na kategorie.

e Wsrdd analizowanej grupy docelowej pstraga zakupito 13,3% nabywcéw. Wydatki na
gospodarstwo w tej grupie byty wyzsze niz Srednia dla wszystkich gospodarstw i
wynosity 23,8 zi.

e (Gospodarstwa domowe z grupy docelowej podczas jednorazowej wizyty w sklepie
kupowaty 674 g pstraga i wydawaty na niego 13,6 z.

e Czestotliwos¢ zakupu dla wszystkich gospodarstw i w analizowanej grupie docelowej
byta na takim samym poziomie i wynosita 1,7 raza w analizowanym 6-miesiecznym
okresie. GfK
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Kontakt:

Agnieszka tapinska
agnieszka.lapinska@gfk.com
Telefon +48 22 43 41 143

Beata Lesiak
beata.lesiak@gfk.com
Telefon: +48 22 43_.'



Sopot, wrzesier 2011
110270

Znajomos¢ kampanii promujgcej pstragi

Raport przygotowany dla Stowarzyszenia Producentow Ryb tososiowatych

Opracowat: Krzysztof Sobolewski, PBS DGA




Charakterystyka badania

Zamawiajgcy: Stowarzyszenie Producentdow Ryb tososiowatych

Wykonawca: PBS DGA Sp. z o.o.

Termin realizacji 16-18.09.2011

badania:

Metoda wywiadu: Wywiad kwestionariuszowy prowadzony w ramach projektu Omnibus

Technika wywiadu: CAPI — wywiady bezposrednie w domu respondenta z uzyciem komputera przenosnego
Proba: Losowa prdéba reprezentatywna dla mieszkancow Polski w wieku 15 lat i wiecej

Liczba badanych: n=1078

Grupa badana: Osoby w wieku 15 lat i wiecej, n=1078

Miejsce wywiadu: Cata Polska

PBS
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Opis wynikow

Preferowane gatunki ryb spozywanych w domu lub restauracjach

Wiekszos¢ Polakow w wieku 15 lat i wiecej (85%) deklaruje, ze jedli ryby w domu, barze lub
restauracji w ciggu ostatnich 12 miesiecy.

Nieco czesciej kobiety (87%) niz mezczyzni (81%). Najczesciej sg to osoby w wieku 18-24 lat
(91%).

W sytuacjach spozywania ryb w domu lub restauracjach, najczesciej jadanymi gatunkami ryb sg
mintaj (37%), dorsz (37%), karp (36%) i panga (35%). Na pigtym miejscu znajduje sie pstrag,

ktorego wskazat co czwarty (25%) respondent, ktéry w ostatnich 12 miesigcach jadt ryby.

Wiekszos$¢ gatunkdw czesciej wskazujg kobiety niz mezczyzni (np. mintaj: 42% do 31%). Na tym
tle wyjatkami sg karp, pstrag i sandacz - gatunki wymieniane czesciej przez mezczyzn niz kobiety.

Ryby drozsze, takie jak tosos, tunczyk, czy sola sg wyraznie czesciej preferowane w grupach
respondentéw z wyzszym wyksztatceniem.

PBS



Opis wynikow

Preferowane gatunki ryb z grilla

W okresie letnim (druga potowa czerwca - pierwsza potowa wrzesnia) 17% Polakow w wieku 15
lat i wiecej jadto dania rybne przygotowywane na grillu.

Istotne znaczenie ma wiek badanych. Wsréd oséb w wieku 25-39 lat najczesciej (24%) pojawiaty
sie deklaracje o spozywaniu ryb z grilla. W pozostatych grupach wiekowych ten odsetek byt
wyraznie nizszy (12-17%).

Wyrazny jest tez zwigzek z wyksztatceniem. Najrzadziej spozywanie ryb z grilla deklarujg osoby z
wyksztatceniem podstawowym (12%). Wskaznik ten rosnie liniowo osiggajgc maksymalng

wartosc 28% w grupie osob z wyksztatceniem wyzszym.

Najbardziej preferowanym gatunkiem ryby z grilla jest pstrag. To te rybe badani (ktérzy jedli ryby
z grilla) wskazujg jako spozywang najczesciej (43%).

Pozostate gatunki wskazywane byty istotnie rzadziej. Wsrdd nich najwyzsze wskazniki
odnotowano w przypadku tososia (20%) i dorsza (17%).

PBS



Opis wynikow

Znajomos¢ kampanii

Co czwarty (25%) mieszkaniec Polski w wieku 15 lat i wiecej spotkat sie w ciggu ostatnich 12
miesiecy z jakgkolwiek formg promocji jedzenia ryb.

Najwyzszy odsetek osdb, ktdre spotkaty sie z takg kampanig promocyjng, odnotowano w grupie
w wieku 18-24 lat (38%).

Widoczny jest tez zwigzek faktu kontaktu z kampania z wyksztatceniem badanych. Osoby z
wyksztatceniem podstawowym lub srednim stosunkowo rzadko deklarujg kontakt z kampania
(odpowiednio 14% i 15%). Osoby z wyksztatceniem srednim i wyzszym deklarujg kontakt z
kampanig ponad dwukrotnie czesciej (odpowiednio 33% i 37%).

Im wieksze miasto, w ktdrym mieszkajg badani, tym czestsze deklaracje o kontakcie z kampania
(na wsi - 21%, w najwiekszych miastach - 31%).

Widoczny jest tez wptyw kampanii w internecie. Osoby, ktére korzystajg z internetu czesciej
(31%) niz osoby, ktére nie korzystajg z tego medium (16%), deklaruja, ze spotkaty sie z
dziataniami promujgcymi jedzenie ryb.

Respondenci, ktérzy spotkali sie z takimi kampaniami, najczesciej deklarujg, ze dotyczyty one
pozytywnego wptywu jedzenia ryb na zdrowie (62%) i ogdlnie tego, ze warto jes¢ ryby (55%).

O kampanii promujacej jedzenie pstrggdw wspomniato 7% pytanych.

Mtk
PBS
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Jadanie ryb w domu,
barach i restauracjach

e Jadanie ryb w domu, barach lub restauracjach w
ostatnich 12 miesigcach
e Preferowane gatunkiryb




Jedzenie ryb w domu, barach i restauracjach

Ostatnie 12 miesiecy

Prosze powiedziec, czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy jadt/a Pan/i danie rybne w domu lub w barze / restauracji?
Odpowiadajqgcy: wszyscy badani (n=1078)

LEGENDA [nie wiem, nie pamietam Wnie © Lak
100% - =geo 52 10 0 0 -
75% -
50% -
25% -
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Jedzenie ryb w domu, barach i restauracjach

Ostatnie 12 miesiecy

Prosze powiedziec, czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy jadt/a Pan/i danie rybne w domu lub w barze / restauracji?
Odpowiadajqgcy: wszyscy badani (n=1078)
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Preferowane gatunki ryb

Ryby spozywane w domu, restauracjach i barach

Prosze powiedziec, dania obiadowe z jakiego gatunku ryb jadat/a Pan/i najczesciej w ciggu ostatnich 12 miesiecy?
Odpowiadajqcy: osoby, ktore w ciggu ostatnich 12 miesiecy jadty dania rybne (n=913)
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Preferowane gatunki ryb

Ryby spozywane w domu, restauracjach i barach

Prosze powiedziec, dania obiadowe z jakiego gatunku ryb jadat/a Pan/i najczesciej w ciggu ostatnich 12 miesiecy?
Odpowiadajqcy: osoby, ktore w ciggu ostatnich 12 miesiecy jadty dania rybne (n=913)
WIEK WYKSZTALCENIE

Wyniki szczegétowe, pominieto wskazania <10% Wyniki szczegdtowe, pominieto wskazania <10%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

Wyniki szczegétowe, pominieto wskazania <10%
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Ryby z grilla

e Jedzenie ryb w ostatnich 3 miesigcach (potowa
czerwca, lipiec, sierpien, potowa wrzesnia)
e Preferowane gatunkiryb z grilla




Jedzenie ryb z grilla

Ostatnie 3 miesigce

Czy w ciggu ostatnich 3 miesiecy jadt/a Pan / Pani danie rybne z grilla?
Odpowiadajgcy: wszyscy badani (n=1078)
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Jedzenie ryb z grilla

Ostatnie 3 miesigce

Czy w ciggu ostatnich 3 miesiecy jadt/a Pan / Pani danie rybne z grilla?
Odpowiadajgcy: wszyscy badani (n=1078)

LEGENDA nie wiem, nie pamietam M nie Lak

100% 4%
75% -
50% -
25% -

22% 22% 21

19% TO18% gy, ’ 15%  15% 5% O 6%  19%  17%
10%

O% T T T T T T T T T T T T T T T 1
miasto miasto  miasto <50  wies korzysta nie bralk do 800 801 - POy, ja czasem ja, ktosinny
povi.  50-200 tys tys in=379} in=654) korzysta in=1640} PLM 1500 PLM 1500 PLM in=570} czasem  {n=204;
200tys  (n=193)  (n=267) in=424} in=114} {n=320} (n=368) inni
in=239; in=304;

MIEJSCE ZAMIESZKANIA INTERNET DOCHOD OSOBISTY NETTO DECYDENT ZAKUPOWY
Mt
PBS



Q
>
k>
<
=
S
(o]
(«))
Q
<
(o]
=
:
%)
Sy
Q

S
-
<
&)
N
B
Q
=
o

?

iesiecy

tatnich 3 m

7

i najczesciej w ciggu os

jadty dania rybne (n=185)

dat/a Pan/i

lla z jakiego gatunku ryb ja

’, dania z gri
osoby, kt

iec,

Prosze powiedz

iesiecy

h12m

IC

tatn

7

Ore w ciggu os

Odpowiadajgcy

ra

PLEC

S
o
o
>
4
<
N
-
=z
L
o
>
O
Ll
()

G
.

e
L
.
.
.
.
.
-
e

s
. =
o

.
-
-
.

-
-
!
=
-
=
-
o

=
s
Pt
s
=
s

.

/
5

.
.
5 o5
§ 30
5 A
E &

</

e

.
.
.
. O
.
.
.

.
.
-
i

Eeman e
caii
e
G
e
G
e
S
=
G
.
.
=
o

.
.
= =
s =
o

=
-
-

-
e
-

‘

+ .
.
-
-

-
-
-
.
.
-
-
-

=
e
-
-
. ¢
.

i
22
-
-
-
-
-

.
.

o
-
.

-
-
-
.
.

o
e

.
-

-
.
.
.

.
2
-
.
.
.

-
S

L
o

-
.
.
-
-
.

-

-

-

-
-
-

-
.
s
e
e
onEe
o
.
-
=
-
-
[
-

-
o

sy
R

s

T
i

o
.

s
.

-
-
.
o

EEE——
T
=

L[ e

L

.
.
.

i
-

Grnanannae e e
.
-
.
-
.
-
.
-
.
-
.
-
Lo

e
.
.
.
-
=
-
=
-
=
o
.
.
e

€

b

Cczasem ja, a

najczesciejjaro
zakupy
(n=86)

czasem inni
domownicy
(n=65)

zwykle ktos inny
robi zakupy

(n

=34)

kobieta
(n

24%
16%
19%
16%
9%
10%
8%
11%
10%
3%
5%
7%

10%
6%
6%

s
.
=]
-
.
.

sandacz
fladra
sola

119)

' mezczyzna
(n=66)

4%

5%

5%
3%

2%
AELS
3%
6%
9%
7%

1%
3%

(n=185)

B RAZEM

5%
3%

inne:okon
tunczyk

2%

2%
7%
%

nne
1ec

ckarp

halibut
, trudno
iedz

inne
powie

niewiem

25% 50%  75% 100%

0%

25% 50%  75%  100%

0%

25% 50% 75% 100%

0%

PBS



Q
>
k>
<
>
S
(o]
(o))
Q
<
(o]
=
;
o
Sy
Q

3
-
<
&)
N
B
Q
>
o

jecy?

iesiecy

tatnich 3 m

najczesciej w ciggu os

dat/a Pan/i

lla z jakiego gatunku ryb ja

’, dania z gri
osoby, kt

iec,

Prosze powiedz

-~
N
Q
~
1
<
5
IS
Q
>
S
IS
S
e
>
e
e
=

h 12 miesiecy

IC

tatn

7

Ore w ciggu os

Odpowiadajgcy

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

=
=z
L
O
ad
<
TII
N
%
~
=

WIEK

towe, pominigto wskazan

3%

[ERS

towe, pominigto wskazani

i szczegd

Wyniki

3%

[ERS

to wskazani

pominig

Gtowe,

i szczegd

Wyniki

3%

[ERS

i szczegd

Wyniki

-
-
.

mE e
-
- =
| .
] .

.

.

-
e

.
.

o
-
.
.
o

-
-

.
.
-

-
-

-
-

.
.
.

.

.

.

.
.

-
-
-

.

.

.
.

-
-
-
.

-

=
-
.

-

S
.
-
e
.
.

-

=
-
-

4;*
= o

e

.
.
. =
oo
- -
- .
. s A
i
e
e
s

2,

$ g
.
.
.
.
-

.
-
.
.
.

.
.
=
.
.
.

. 2
.
s
ey
D
 miimhd
=rer
B e
.
e

)
T
. e
.

-

-

P

-
 /

e

-
-
-
S
-

-
3
3
-
b

.
.
-

i

.
-

-

.
.

LR

.
-
.
.
-

o
]

P e
.
-
.

.
o
Moty
Latl g
{3kl O

g

e

-

-

-
=
-
-
-
-

1
.

.

.
.
e

*
@
44*444:*4*
=
-
-
.
-
e
-
.

.
-
-
.
=
-

.

-
-
.

18%

W miasto pow 200
tys

9%
16%
15%

7%

™, 5,

2%

(n=45)
M miasto 50-200

357

e

39)

tys
(n

%
%
14%

mias

0%

to <50 tys

(n=43)

22)

Podstawowe

(n

Zawodowe

(n

40)

7 Srednie

(n=638)

W Wyisze

13)
25-39at
(n

18-24 lat

(n

=77)

W 40-59 lat

61)

(n
W >59 lat

(n=55)

31)

(n

panga

inne:okon

trudno

niewilem,

1ec

iedz

powie

25% 50%  75% 100%

0%

25% 50%  75%  100%

0%

25% 50%  75% 100%

0%

PBS



Ogdlna znajomos¢ kampanii promujgcych
jedzenie ryb

Znajomos¢ konkretnej kampanii promujace;j
jedzenie pstragow

Znajomos¢ kampanii




Kontakt z kampaniq

Ostatnie 12 miesiecy

Czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy spotkat sie Pan / Pani z dziataniami promujgcymi jedzenie ryb?
Odpowiadajgcy: wszyscy badani (n=1078)
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Kontakt z kampaniq

Ostatnie 12 miesiecy

Czy w ciggu ostatnich 12 miesiecy spotkat sie Pan / Pani z dziataniami promujgcymi jedzenie ryb?
Odpowiadajgcy: wszyscy badani (n=1078)
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Znajomosc¢ kampanii

Tematyka kampanii

Jakie to byty kampanie? O czym one mowity?
Odpowiadajqcy: osoby, ktore w ciggu ostatnich 12 miesiecy spotkaty sie z kampaniq promujqcq jedzenie ryb (n=265)
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Znajomos¢ kampanii

Kanat kontaktu

A gdzie spotkat/a sie Pan/i z dziataniami promujgcymi jedzenie pstrqgow?
Odpowiadajqgcy: osoby, ktore w ciggu ostatnich 12 miesiecy spotkaty sie z kampaniq promujgcq jedzenie pstrggow (n=17)
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Demografia respondentow

. Wielkos¢

Ptec refiose WO 24%  19% 12%

gospodarstwa
m kobieta B mezczyzna 1 osoba 2 osohy M 3 osoby
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Raport przygotowany dla Stowarzyszenia Producentow Ryb tososiowatych
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Charakterystyka badania

Zamawiajgcy: Stowarzyszenie Producentdow Ryb tososiowatych

Wykonawca: PBS DGA Sp. z o.o.

Termin realizacji 16-18.12.2011

badania:

Metoda wywiadu: Wywiad kwestionariuszowy prowadzony w ramach projektu Omnibus

Technika wywiadu: CAPI — wywiady bezposrednie w domu respondenta z uzyciem komputera przenosnego
Proba: Losowa prdéba reprezentatywna dla mieszkancow Polski w wieku 15 lat i wiecej

Liczba badanych: n=1096

Grupa badana: Osoby w wieku 15 lat i wiecej, n=1096

Miejsce wywiadu: Cata Polska

PBS
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Opis wynikow

Preferowane gatunki ryb spozywanych w domu lub restauracjach

Wiekszos¢ Polakow w wieku 15 lat i wiecej (71%) deklaruje, ze jedli ryby w domu, barze lub restauracji
W ciggu ostatnich 3 miesiecy.

Nieco czesciej kobiety (74%) niz mezczyzni (69%). Najczesciej s to osoby w wieku 40-59 lat (77%).
Wsréd ryb spozywanych w domu lub restauracjach, najczesciej jadanymi gatunkami ryb sg dorsz (31%)
i panga (29%). Trzecim najchetniej wybieranym gatunkiem ryb jest pstrag, ktdrego wskazato 15%
respondentéw, ktérzy w ostatnich 3 miesigcach jedli ryby. Kolejne wskazania to tunczyk i tosos$ (po

14%).

Wiekszos¢ gatunkow czesciej wskazujg kobiety niz mezczyzni (np. panga: 32% do 26%). Na tym tle
wyjatkami sg pstrag, sandacz i makrela - gatunki wymieniane czesciej przez mezczyzn niz kobiety.

Ryby drozsze, takie jak tosos czy tunczyk sg wyraznie czesciej preferowane w grupach respondentéw z
wyzszym wyksztatceniem.

PBS



Opis wynikow

Znajomos¢ kampanii

Co szOsty (18%) mieszkaniec Polski w wieku 15 lat i wiecej spotkat sie w ciggu ostatnich 3
miesiecy z jakgkolwiek formg promocji jedzenia ryb.

Najwyzszy odsetek osdb, ktdre spotkaty sie z takg kampanig promocyjng, odnotowano w grupie
w wieku 18-24 lat (27%).

Widoczny jest tez zwigzek faktu kontaktu z kampanig z wyksztatceniem badanych. Osoby z
wyksztatceniem podstawowym lub srednim stosunkowo rzadko deklarujg kontakt z kampania
(odpowiednio 11% i 13%). Osoby z wyksztatceniem srednim i wyzszym deklarujg kontakt z
kampania czesciej (odpowiednio 19% i 31%).

Widoczny jest tez wptyw kampanii w Internecie. Osoby, ktére korzystajg z Internetu czesciej
(22%) niz osoby, ktére nie korzystajg z tego medium (11%), deklaruja, ze spotkaty sie z
dziataniami promujacymi jedzenie ryb.

Respondenci, ktorzy spotkali sie z takimi kampaniami, najczesciej deklarujg, ze zawieraty one
ogodlne informacje, ze warto jes¢ ryby (52%) i dotyczgce pozytywnego wptywu jedzenia ryb na

zdrowie (48%).

O kampanii promujgcej jedzenie pstrggdw wspomniato 9% pytanych.

PBS



Opis wynikow

Promocja pstrggow

Hastem badanej kampanii jest ,Teraz Pstrag”. Z tym hastem miato kontakt 4% badanych. ,Pstrag -
smaczny z natury” (8%) i ,,Pstragg na zdrowie!” (7%) to najlepiej rozpoznawalne hasta promujgce
pstrgga wsrod Polakow.

Niestety pomimo zaprezentowania szes$ciu roznych haset, dwie trzecie (66%) respondentéw nie
zna zadnego z nich.

Ponad potowa (58%) badanych twierdzi, iz nizsza cena sktonitaby ich do czestszego kupna $wiezych
ryb na obiad. Poglad ten czesciej popierajg kobiety (62%) niz mezczyzni (53%). Rowniez osoby
miodsze, w wieku 18-24 lata rzadziej (41%) wybieraty te mozliwos$é, niz osoby starsze, w wieku
powyzej 59 lat (72%).

Co piaty respondent wskazywat réwniez na brak osci i intensywnego zapachu (21%) i/lub jakos¢,

Swiezos¢ ryb (20%) jako powdd, ktérych zachecitby ich do regularniejszego kupowania ryb na
obiad.

PBS



Jadanie ryb w domu,
barach i restauracjach

e Jadanie ryb w domu, barach lub restauracjach w
ostatnich 3 miesigcach
e Preferowane gatunkiryb




Jedzenie ryb w domu, barach i restauracjach

Ostatnie 3 miesigce

Prosze powiedziec, czy w ciggu ostatnich 3 miesiecy jadt/a Pan/i danie rybne w domu lub w barze / restauracji?
Odpowiadajgcy: wszyscy badani (n=1096)

LEGENDA nie wiem, nie pamietam M nie Lak
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Jedzenie ryb w domu, barach i restauracjach

Ostatnie 3 miesigce

Prosze powiedziec, czy w ciggu ostatnich 3 miesiecy jadt/a Pan/i danie rybne w domu lub w barze / restauracji?
Odpowiadajgcy: wszyscy badani (n=1096)
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Preferowane gatunki ryb

Ryby spozywane w domu, restauracjach i barach

Prosze powiedziec, dania obiadowe z jakiego gatunku ryb jadat/a Pan/i najczesciej w ciggu ostatnich 3 miesiecy?
Odpowiadajqcy: osoby, ktore w ciggu ostatnich 3 miesiecy jadty dania rybne (n=795)
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Preferowane gatunki ryb

Ryby spozywane w domu, restauracjach i barach

Prosze powiedziec, dania obiadowe z jakiego gatunku ryb jadat/a Pan/i najczesciej w ciggu ostatnich 3 miesiecy?
Odpowiadajqcy: osoby, ktore w ciggu ostatnich 3 miesiecy jadty dania rybne (n=795)

WIEK WYKSZTAtCENIE MIEJSCE ZAMIESZKANIA
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Kupno swiezych ryb na obiad

Czynniki wptywajgce na zakup

Prosze dokonczyc¢ nastepujgce zdanie: Kupowatbym/abym czesciej swieze ryby na obiad, ...
Odpowiadajqcy: wszyscy badani (n=1096)
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Kupno swiezych ryb na obiad
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Demografia respondentow

Pleé Wielkos¢

gospodarstwa
M kobieta B meziczyzna
Wiek 49%12%  28% 23% Wyksztafcenie
15-17 lat 18-24 lat 25-39 |at
| 40-59 lat W >59 lat
Miejsce 519, BT PICY 38% bochod
zamieszkania osobisty netto

B miasto 50-200 tys
W wies

miasto pow 200 tys
B miasto <50 tys
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25% 35% 18%
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13%

do 800 PLN
W pow. 1500 PLN

W brak dochodow
m201- 1500 PLN



