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Inquiry

Inquiry: badania konsumenckie dla branzy spozywczej

Naszg misjg jest pomaganie naszym klientom w znajdowaniu odpowiedzi na wyzwania biznesowe w zmieniajgcym sie
otoczeniu rynkowym. W centrum naszego zainteresowania jest konsument, jego potrzeby i zachowania.
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Raport ,,Zakupy spozywcze 2025”

Drogi Czytelniku/Czytelniczko,

Raport ,Zakupy spozywcze 2025” przedstawia wyniki badania ilosciowego przeprowadzonego przez Inquiry pod koniec
2024 r.. W raporcie znajdziesz szczegotowe informacje dotyczgce zwyczajéw zakupowych, preferencji konsumentow

w zakresie produktéw weganskich, wegetarianskich, wysokoproteinowych oraz bezalkoholowych, a takze korzystania z
kas samoobstugowych i programow lojalnosciowych.

Badanie zostato zrealizowane w pazdzierniku 2024 roku metodg CAWI na prébie ogdlnopolskiej N=2037. Najwazniejsze
wyniki porownano z danymi z poprzedniegj fali, zrealizowanej w 2023 roku.

Jesli chcesz pogtebi¢ zawarte tutaj informacje w kontekscie swojej kategorii, napisz do nas: info@inquiry.com.pl
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W raporcie m.in.:

Miejsca i czestotliwoscC robienia
zakupow spozywczych

Kupowanie dan gotowych, produktow
weganskich i wegetarianskich,
wysokoproteinowych oraz
bezalkoholowych

Korzystanie z kas samoobstugowych

Korzystanie z programow
lojalnosciowych

Metodologia:
Badanie CAWI
Proba ogolnopolska, N=2037

Raport obejmuje wyniki badania na
temat zwyczajow zakupowych,
zrealizowanego w pazdzierniku
2024 r.

Najwazniejsze wyniki poréwnano
z danymi z poprzedniej fali,
zrealizowanej w 2023 r.



Jak | gdzie kupujemy?

Czynniki wyboru produktow spozywczych

Najwazniejsze trendy

Programy lojalnosciowe i aplikacje sklepow

o~ WD PE

Bez obstugi na zakupach




Najwazniejsze
wnioski
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Dyskonty jako dominujgcy wybor
wiekszosci Polakow niezaleznie

od kategorii produktu, a oferta
sklepow zdaniem ich zdaniem dosc¢
zadowalajgca.

Polacy bardzo otwarci na programy
lojalnosciowe oraz nowe
technologie. Czyli na wszystko,

co powoduje, ze zakupy sg tansze
| wygodniejsze.

Silne nowe trendy w zakupach
spozywczych:

* rynek napojow 0%
 produkty wysokoproteinowe

W produktach spozywczych
szukamy zdrowia, dobrego sktadu
| polskiego pochodzenia.



Jak | gdzie kupujemy?



Jak i gdzie kupujemy produkty spozywcze?

« Zdecydowana wiekszos¢é Polakoéw najczesciej robi zakupy spozywcze
w dyskontach i to niezaleznie od wieku. To najczestszy wybor wszystkich
pokolen. 81% badanych robi zakupy w dyskontach przynajmniej raz
w tygodniu.

* Na kolejnych miejscach znajdziemy hipermarkety i supermarkety, do ktérych co
sz6sty Polak udaje sie minimum raz w tygodniu.

« Ponad potowa badanych odwiedza regularnie réwniez mniejsze,
wyspecjalizowane sklepy, takie jak sklep miesny, piekarnia czy warzywniak,
a co czwarty targ lub bazar.

* Nadal zdecydowanie najrzadziej kupujemy produkty spozywcze przez internet.

* Polacy wykazujg dos¢ duze zadowolenie z oferty dostepnej w sklepach.
To, gdzie oferta ta wydaje sie jeszcze nie wystarczajgca, to przede wszystkim
w produktach bezglutenowych (zadowalajgca dla 38% badanych),
wegetarianskich i weganskich (40%) czy zamiennikéw miesa (40%).

« Zdaniem srednio potowy badanych Polakéw, dobrze bytoby wzbogacic oferte
sklepéw réwniez w zakresie produktéw bez laktozy, produktow bio/eko, ryb
i owocow morza oraz produktow regionalnych.



Dominacja dyskontéw trwa

Q: Jak czesto robisz zakupy spozywcze w tych sklepach?

26% 27%

21%  26%
35% 34%

25% 23%
19% 20%

11% 13%
2023 2024 2023 2024

dyskonty (np. hipermarkety (np.

Biedronka, Lidl itp.) Auchan, Carrefour
itp.)

N = 2037, wszyscy respondenci
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23% 24%
27% 26%
2023 2024

supermarkety (np.

Dino, Lewiatan,

Delikatesy Centrum

itp.)

m Codziennie lub prawie codziennie

26% 27%

19% 20%

2023 2024
sklepy

wyspecjalizowane

(np. miesny,

warzywny, piekarnia

itp.)

0
15% 17%
14%

13%
2023 2024

lokalne sklepy
osiedlowe
nienalezgce do sieci

15%

14%

2023

sieciowe sklepy

_osiedlowe (np.
Zabka, Carrefour
Express, Groszek

itp.)

2-3 razy w tygodniu

17% 22%
6%
15%
15%
2024 2023
Raz w tygodniu

rynek/targ/bazar

4% i:f 4% 5%
9 v 9 3%
BUA WA | B B
2023 2024 2023 2024
sklep internetowy, aplikacja lub
ktory prowadzi platforma
wiasny asortyment dostarczajgca

(bezposrednio z tego  zakupy z roznych
sklepu) sklepow (np.
Glovo,(...))



Dyskonty wspoélne dla wszystkich pokolen

Q: Jak czesto robisz zakupy spozywcze w tych sklepach?

18-24 lata  25-34 lata  35-44 lata  45-54 lata 55+ lat
dyskonty [N 70 | I o [ ss¢ 84% |GGG so%
supermarkety [N 5% [ s [ s B 7 I 61%
hipermarkety [N 61% [N 62 N 61% B s> B s0%
sklepy wyspecjalizowane [l 36% B 5% I s B s | R
sieciowe sklepy osiediowe [ 25% it B 2% B 2% B 34%
lokalne sklepy osiedlowe nienalezace do sieci [ 31% B 3% B 20% B 3% B 20%
rynekitargibazar [ 24% B 5% B 6% B 3% B 2% 4

sklep internetowy, ktéry prowadzi wiasny asortyment
(bezposrednio z tego sklepu) - 25% t . 18% t . 14% I 9% I 6%

dostawa przez aplikacje lub platforme dostarizée;jr?;fhzsalll(lggévi - 20% t . 17% t . 12% I 6% I 5%
18-24 lata: N=181; 25-34 lata: N=366; 35-44 lata: N=423; 45-54 |lata N=338; 55+ lat: N=729 2 réznica istotna statystycznie vs. wszyscy respondenci
% odpowiedzi ,Codziennie” + ,2-3 razy w tygodniu” + ,Raz w tygodniu” (na 95% poziomie ufnosci)
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W jakich kategoriach oferta jest
niewystarczajaca?

Q. myslgc ogdlnie o ponizszych kategoriach artykutow spozywczych, na ile jestes zadowolony/a z ich oferty
dostepnej w sklepach? (% odpowiedzi zdecydowanie + raczej zadowolony/a)

Produkty bezglutenowe NN 38%

Produkty wegetarianskie/ weganskie N 40%

Zamienniki miesa (produkty roslinne imitujgce mieso, np.
roslinne burgery, tempeh, seitan, roslinne kietbaski itp.)

Produkty bez laktozy N 45%

I 40%

Produkty bio/ eko IS 47%
Ryby i owoce morza (IS 51%
Produkty tradycyjne/ regionalne IS 52%

Dania gotowe i garmazeryjne IS 56%
Alkohole 0% (bezalkoholowe wersje napojow alkoholowych,
np. wino 0%, piwo 0% itp.)
Produkty wysokoproteinowe (np. jogurty wysokoproteinowe,
nabiat wysokobiatkowy, napoje proteinowe itp.)

Alkohol I 63%

I 56%

——— 619

Konserwy i przetwory migsne [II———— 65%
Konserwy i przetwory warzywne [ 66%
Przetwory owocowe, miody i kremy I 68%

N = 2037, wszyscy respondenci



Stosunek do cen i promocji

Q: Ktore z ponizszych stwierdzen najlepiej opisujg sposob, w jaki robisz obecnie zakupy? Zaznacz nie wiecej
3 najbardziej pasujgce stwierdzenia.

= kui " 35%
oszukuje promocji 34%
Planujgc zakupy, przewaznie przygotowuje 27%
liste potrzebnych produktow 26%
Kupuje produkty, ktére sg mi akurat potrzebne — nie kupuje 22%
na zapas 22%
W przypadku dobrej oferty kupuje produkty w wiekszych ilosciach, na 18%
zapas 20%
- . . . 18%
Przed zrobieniem zakupow sprawdzam ceny w gazetkach/ aplikacjach 20%
. ‘- . Lo 21%
Kupujac rézne produkty, przede wszystkim kieruje sie ich ceng 19%
, . . , . : o = 2023
Staram sie zna¢ ceny w poszczegodlnych sklepach i kupowac¢ tam, gdzie 18%
jest taniej 19%
m 2024
13%
Skrupulatne planuje swoje zakupy . 130/2
2023: N=2014; 2024: N=2037, wszyscy respondenci 4 § réznica istotna statystycznie w poréwnaniu

Z poprzednig falg (na 95% poziomie ufnosci)



Stosunek do cen i promocii, cd.

Q: Ktore z ponizszych stwierdzen najlepiej opisujg sposob, w jaki robisz obecnie zakupy? Zaznacz nie wiecej
3 najbardziej pasujgce stwierdzenia.

i w zalezno$ci od wyniku poréwnania czasem rezygnuje
z niektorych produktéw lub zamieniam je na inne

Pomimo wzrostu cen staram sie kupowac tak jak

Podczas zakupow sprawdzam i poréwnuje promocije . 12%
poprzednio .

Moje nawyki zakupowe nie zmienity sie — pomimo wzrostu cen nie musze
oszczedzac i nadal kupuje moje ulubione produkty

z jakich$ produktow lub kupuje inne (zamienniki)

Szukam produktéw w wiekszych opakowaniach lub opakowaniach
zbiorczych

Zdarza sie, ze w zaleznosci od oferty w sklepie rezygnuje l 9%

- . , 8% m 2023
Zazwyczaj nie planuje zakupow 704
0
m 2024
Aby zwigzac koniec z korhcem, zdarza sie, ze korzystam 3%
z dodatkowych zrodet pieniedzy, np. biore pozyczki, 49
wykorzystuje oszczednosci 0
2023: N=2014; 2024: N=2037, wszyscy respondenci 4 § réznica istotna statystycznie w poréwnaniu
Z poprzednig falg (na 95% poziomie ufnosci)




Czynniki wyboru
produktow spozywczych



Co decyduje o wyborze?

* Brak sztucznych ulepszaczy i wzmacniaczy smaku, korzysci zdrowotne
produktow oraz niska zawartos¢ cukru to aspekty, na ktore Polacy najczesciej
zwracajg uwage wybierajgc produkty spozywcze, a takze te, na ktore najczesciej
zwracajg wiekszg uwage niz kiedys.

* Produkty dajgce korzysci zdrowotne, pochodzace z Polski, zdrowe przekaski
oraz produkty niezawierajgce sztucznych ulepszaczy i wzmacniaczy smaku to
te, ktorych Polacy poszukujg w sklepach najczesciej. Potowa badanych szuka na
potkach rowniez produktow regionalnych czy tez tych bez cukru.

* | co za tym idzie, za te kategorie produktow sg sktonni ptaci¢ wiecej. Przede
wszystkim wiecej zaptacimy za zdrowie kupujgc takie produkty, ktére majg
zdrowotne korzysci (52%), ale takze za produkty polskiego pochodzenia czy te
regionalne (44% i 43%)).

: \ « Co ciekawe, wybieramy produkty korzystne zdrowotnie niezaleznie od wieku.
L T , L Podobnie czesto w kazdej grupie wiekowej szukamy produktow polskich
baball Ll Ll L i regionalnych. To, czego starsi badani poszukujg rzadziej to przede wszystkim

\ produkty wysokobiatkowe czy witaminowe.

i [

* Najmiodsi badani (18-34 lata) zdecydowanie czesciej zwracajg uwage na produkty
wygodne, niewymagajgce dodatkowego przygotowania, a takze na te bez laktozy,
ﬂ:’ bezglutenowe czy zamienniki miesa.

1
g
!
N
|
:



Co jest dla nas wazne?

Q: Wybierajgc produkty spozywcze, na ile zwracasz uwage na ponizsze aspekty?
(% odpowiedzi zdecydowanie+ raczej zwracam uwage)

Nie zawiera sztucznych ulepszaczy, wzmacniaczy smaku
Polskie pochodzenie produktu
Korzysci zdrowotne wybieranych produktéw
Niska zawarto$¢ cukru
Produkt regionalny

Niska zawartos¢ ttuszczu

Dodatek witamin, mineratéw lub przeciwutleniaczy w
produktach
Produkt wygodny (nie wymagajgcy dodatkowego
przygotowania)

Niska zawartosc¢ soli

Produkt ekologiczny

Produkt w ekologicznym opakowaniu (np. bez plastiku)
Dodatek probiotykéw / prebiotykéw w produktach
Produkt bez laktozy

Niski slad weglowy produktéw

Nie zawiera skfadnikéw pochodzenia zwierzecego

N = 2037, wszyscy respondenci Froduktbezglutenowy

4%
5%

52% 60'

e 88?/8

e
57% %

I 510/
550

e 0/
510

AT
474/5%

A4
i

I 400/
45%

I 400/
5%

I 07
4%

[
38%

I
585

I 07
30%

I 26 2024
28%

I 05/ 2023
T



Starsi konsumenci bardziej zwracajg uwage na to, jakie produkty
spozywcze kupuja

Q: Wybierajgc produkty spozywcze, na ile zwracasz uwage na ponizsze aspekty?

18-24 lata 25-34 lata 35-44 lata  45-54 lata 55+ |at

Nie zawiera sztucznych ulepszaczy, wzmacniaczy smaku itp. N 49% I 56% I 63% I 65% I 72% t
Korzysci zdrowotne wybieranych produktéw I 57% I 56% I 61% I 61% I 62%
Polskie pochodzenie produktu I 48% I 53% I 56% I 61% I 68% t
Niska zawartos¢ cukru I 49% I 55% B 6% I 5% e 1 §
Produkt regionalny I 36% I 44% I 19% I 56% I 57% t
Niska zawartos¢ tuszczu NN 43% B 47% B 47% B 49% 5%
Dodatek witamin, mineratdw lub przeciwutleniaczy w produktach I 47% I 51% I 16% I 48% I 46%
Wysoka zawartos¢ biatka I 52% I 52% t I 51% t I 44% I 40%
Produkt wygodny (nie wymagajacy dodatkowego przygotowania) I 46% I 10% I 43% I 41% I 45%
Produkt ekologiczny I 36% I 33% I 413% I 40% I 49% t
Niska zawarto$¢ soli I 38% N 39% I 40% I 41% I 46% {
Produkt w ekologicznym opakowaniu (np. bez plastiku) I 38% B 35% I 42% B 37% I 44%
Dodatek probiotykdw / prebiotykéw w produktach I 31% I 37% I 39% I 40% I 41%
Produkt bez laktozy I 32% B 35% t Il 26% I 25% I 28%
Niski $lad weglowy produktéw I 31% Bl 23% B 26% B 24% I 29%
Nie zawiera sktadnikow pochodzenia zwierzecego Il 29% I 26% I 27% B 25% Bl 25%
Produkt bezglutenowy Il 24% N 27% I 25% Il 22% N 25%
18-24 lata: N=181; 25-34 lata: N=366; 35-44 lata: N=423; 45-54 |lata N=338; 55+ lat: N=729 U roznica istotna statystycznie vs. wszyscy respondenci
% odpowiedzi ,Zdecydowanie” + ,Raczej zwracam na to uwage” (na 95% poziomie ufnosci)
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Czego szukamy w produktach?

Q: Robigc zakupy spozywcze, w jakim stopniu poszukujesz produktow o ponizszych wtasciwoSciach?
% odpowiedzi ,Zdecydowanie” + ,Raczej szukam takich produktow”

Produkty dajgce 60%
mi korzysci zdrowotne 59%
Produkty pochodzgce 58%
Z Polski 58%
. 56%
Zdrowe przekaski - 5506
Produkty niezawierajgce sztucznych 56%
ulepszaczy, wzmacniaczy smaku itp. 54%
. 50%
Produkty regionalne = 49%
48%
Produkty bez cukru - 48%
. 42%
Produkty ekologiczne -400/0
40%
Produkty bez ttuszczu - 370
Produkty w ekologlczr]ych 20%
opakowaniach 36%
(np. bez plastiku) 0 ‘
. 37%
Produkty bez soli - 36%

Produkty z dodatkiem witamin 37%
lub przeciwutleniaczy 35%
Produkty wygodne (nie 39%

przygotowania) -35% ‘

wymagajgce dodatkowego

Bezalkoholowe wersje napojéw 30%

alkoholowych - 29%

Produkty z dodatkiem 27%
probiotykéw / prebiotykow 27%
Produkty o niskim sladzie 26%
weglowym 24%

0,
Produkty bez laktozy . 231?%? ‘

Roslinne zamienniki migsa 24%
© 21% 4

21%

Produkty bezglutenowe . 20%
L 23%

Produkty weganskie .19%

$ réznica istotna statystycznie w poréwnaniu

2023: N=2014; 2024: N=2037, wszyscy respondenci
Z poprzednig falg (na 95% poziomie ufnosci)




Za co wiecej zaptacimy?

_——

Q: Robigc zakupy spozywcze, na ile byt(a)bys gotowa zaptacic wiecej za produkty o ponizszych
wtasciwosSciach? (% odpowiedzi ,Zdecydowanie byt(a)bym gotowy/a zaptaci¢ wiecej” + ,Raczej byt(a)bym
gotowy/a zaptaci¢ wiecej”

Zdrowe przekgski I 45%
Produkty regionalne S 44%
Produkty pochodzgce z Polski s 43%

Produkty niezawierajgce sztucznych ulepszaczy,.. e 4.3%

Produkty dajgce mi korzys$ci zdrowotne IS 5200

Produkty bez cukru s 37%
Produkty ekologiczne . 37%
Produkty z dodatkiem witamin lub przeciwutleniaczy . 33%
Produkty o wysokiej zawartosci biatka . 33%
Produkty bez tluszczu . 30%
Produkty w ekologicznych opakowaniach (np. bez plastiku) . 299%
Produkty bez soli mmmmmmmm. 28%
Produkty z dodatkiem probiotykéw / prebiotykéw mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmnn 27%
Produkty wygodne (nie wymagajgce dodatkowego. . . 27%
Produkty o niskim $ladzie weglowym s 22%
Produkty bez laktozy s 21%
Bezalkoholowe wersje napojow alkoholowych mmmmmmmmmmmmmmm 20%
Produkty bezglutenowe e 19%
Roslinne zmienniki miesa mmmmmmmmmmmmmmmmmmm 19%

Produkty weganskie mmmmmmmmmmmmmmn 18%

2023: N=2014; 2024: N=2037, wszyscy respondenci




Miodsi konsumenci czesciej zaptaca wiecej za produkty wygodne,

bez laktozy, bezglutenowe, wysokobiatkowe oraz zamienniki miesa

Q: Robigc zakupy spozywcze, na ile byt(a)by$ gotowa zaptacic¢ wiecej za produkty o ponizszych wtasciwosciach?

18-24 lata  25-34 lata  35-44 lata  45-54 lata 55+ lat
Produkty dajgce mi korzysci zdrowotne S 52% . 51% I 52% I 53% I 51%
Zdrowe przekaski N—m" 5206 — 5% 520 T — 6% — 40%
Produkty regionalne M 39% I 40% I 45% B 45% I 45%
Produkty pochodzgce z Polski s 42% I 39% I 46% I 44% B 45%
Produkty niezawierajgce ulepszaczy, wzmachniaczy smaku itp. I 35% I 39% I 46% . 46% I 45%
Produkty ekologiczne I 41% N 33% . 40% I 36% B 37%
Produkty bez cukru I 39% B 38% I 39% I 36% . 35%
Produkty o wysokiej zawartosci biatka I 43% f I 40% f . 33% N 33% N 26%
Produkty z dodatkiem witamin lub przeciwutleniaczy = 36% . 33% B 36% B 32% B 30%
Produkty bez ttuszczu = 35% N 31% N 32% N 31% I 23%
Produkty w ekologicznych opakowaniach (np. bez plastiku) . 329 N 27% N 30% N 23% N 29%
Produkty bez soli HE 28% N 30% N 28% I 29% . 27%
Produkty wygodne (nie wymagajgce dodatkowego przygotowania) B 35% t N 23% N 28% I 24% N 26%
Produkty z dodatkiem probiotykow / prebiotykéw il 31% . 30% I 29% BN 30% l 22%
Produkty o niskim Sladzie weglowym s 29%{ N 24% l 21% l 21% l 21%
Produkty bez laktozy W 27% N 24% N 21%  22% Bl 18%
Bezalkoholowe wersje napojow alkoholowych Bl 22% E 25% l 22% l 20% l 15%
Roslinne zmienniki migsa W 28% t N 25% l 20% Bl 18% B 15%
Produkty bezglutenowe Bl 23%  24% N 23% l 20% M 14%
Produkty weganskie Wl 27% E 25% Bl 19% B 16% M 14%

18-24 lata;: N=181; 25-34 lata: N=366; 35-44 lata: N=423; 45-54 lata N=338; 55+ lat: N=729
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Zrodta informacg;ji

Q: Z jakich zrodet zwykle korzystasz, gdy szukasz informacji o ofercie sklepow i promocjach?

Aplikacje mobilne sklepéw 38%
Gazetki promocyjne w wersji online 37%
Gazetki promocyjne w formie papierowej 29% ‘
22%
Strony internetowe sklepow -20%0
23%
Etykiety na pdétkach sklepéw/ informacje w sklepie -20% ° ‘
16%
Reklamy w TV - 160};
. . . 17%
Informacje od znajomych/ rodziny - 160/(?
0
Reklamy w internecie - 11562%0
Aplikacje gromadzgce informacje o promocjach 11450;@
z roznych sklepow 0
_ ) 12%
Plakaty/ billboardy przed sklepami 12%
7% m 2023
Reklamy w radio 8%
506 m 2024
Reklamy w prasie 6%
. 16%
Zadne - 15%

2023: N=2014; 2024: N=2037, wszyscy respondenci 9 réznica istotna statystycznie w poréwnaniu
Z poprzednig falg (na 95% poziomie ufnosci)




Zrodta informacji a wiek

Q: Z jakich zrodet zwykle korzystasz, gdy szukasz informacji o ofercie sklepow i promocjach?

Aplikacje mobilne sklepéw

Gazetki promocyjne w wersji online

Gazetki promocyjne w formie papierowej

Strony internetowe sklepow

Etykiety na potkach sklepow/ informacije w sklepie
Reklamy w TV

Informacje od znajomych/ rodziny

Reklamy w internecie

Aplikacje gromadzgce informacje o promocjach z réznych sklepéw
Plakaty/ billboardy przed sklepami
Reklamy w radio

Reklamy w prasie

Zadne

18-24 lata

B 20%
B 30%
M 18%
B 16%
B 23%
B 14%
M 19%
M 13%
MW 17%
B 13%
7%
7%

16%

25-34 lata

B 35%
B 33%
B 20%
B 17%
B 14%
B 15%
B 16%
B 14%
B 13%
B 14%

B 3%

B 6%

17%

18-24 lata: N=181; 25-34 lata: N=366; 35-44 lata: N=423; 45-54 |ata N=338; 55+ lat: N=729
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35-44 |ata  45-54 |ata 55+ lat
B 5% . o f B 35%
B 2% B 3% . 2
B 23% B 29% N o 1
B 15% B 22% 2
B 1% B 20% 2o B
B 15% B 20% B 1%

B 15% B 15% | A

B 13% B 18% B 15%

B 14% B 15% B 13%

B 1% B 11% B 12%

B 8% B 0% B 7%

I 7% 7% I 5%
19% f 13% 13%

1 )

roznica istotna statystycznie vs. wszyscy respondenci
(na 95% poziomie ufnosci)



Najwazniejsze trendy



Najwazniejsze
trendy
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zdrowie

Argument dominujgcy dla
wszystkich wspomnianych trendéw

trend 0%

Szybko rosngca moda
na ograniczanie alkoholu lub
catkowitg
Z niego rezygnacje

kondycja

Za zdrowiem idzie coraz czestsza
chec lepszego samopoczucia |
lepszej kondycji

profilaktyka

Profilaktyka zdrowotna staje sie
waznym tematem



Proteiny



Produkty wysokoproteinowe

* Produkty o wysokiej zawartosci biatka to jeden z popularniejszych trenddéw
spozywczych w ostatnim czasie. Silnie zwigzany ze zdrowiem, kondycjg fizyczng
| postepujgcg zmiang stylu zycia.

* Nieco ponad potowa Polakéw deklaruje, ze kupuje jakies produkty oznaczone jako
wysokoproteinowe.

« Zdecydowanie najpopularniejsze sg wysokoproteinowe jogurty, serki, twarogi
czy puddingi - kupowane przez 28% Polakéw. Na drugim miejscu pod wzgledem
popularnosci plasujg sie batoniki lub inne wysokoproteinowe stodkie przekaski
(20%) oraz napoje proteinowe (15%).

« Wsrod kupujgcych dany produkt, z najwiekszg czestotliwoscig kupowane jest
pieczywo wysokobiatkowe (59% konsumentow tej kategorii kupuje jg
przynajmniej raz w tygodniu), a takze wysokoproteinowe gotowe dania (56%)
oraz wysokoproteinowe jogurty, serki, twarogi czy puddingi (56%).

* Produkty wysokobiatkowe kupujemy najczesciej (tak samo jak robimy zakupy
spozywcze ogolnie) w dyskontach.

* Do najczestszych powoddéw kupowania tej kategorii nalezg cheé utrzymania
zdrowych kosci, skory, wloséw i paznokci (35%), smak produktéw (35%), chec
utraty lub utrzymania wagi (30%) oraz budowa i regeneracja miesni (27%).




Proteiny w naszych koszykach

Q: Czy kupujesz produkty wysokoproteinowe z nastepujgcych kategorii?

Wysokoproteinowe jogurty, serki, twarogi, puddingi itp. | ENNEGINGTGTGNGNGGGGGGGGENEEEEEEEEEEE 23%

Batoniki proteinowe lub inne wysokoproteinowe stodkie I 20
przekagski 0

Napoje proteinowe 15%

Wysokobiatkowe produkty zbozowe (np. kasze, ptatki,

0,
owsianki, granole itp.) 13%

Odzywki biatkowe 13%
Pieczywo wysokobiatkowe 10%

Makarony wysokobiatkowe 9%

Wysokobiatkowe miesa (np. kabanosy wysokobiatkowe,

. . s 9%
wedliny wzbogacone w biatko itp.)

Wysokoproteinowe gotowe dania (np. gotowa mieszanka na

biatkowe omlety, gotowa pizza wysokobiatkowa itp.) 7%

Wysokobiatkowe stone przekaski (np. chipsy proteinowe) 6%

Wysokobiatkowe zamienniki miesa (np. wysokobiatkowe

roslinne burgery itp.) 6%

Zadne — w ogole nie kupuje produktéw wysokoproteinowych 46%

N = 2037, wszyscy respondenci




Produkty wysokoproteinowe
tez kupujemy w dyskontach

Q. Gdzie kupujesz produkty wysokoproteinowe przynajmniej od czasu do czasu?

dyskont (np. Biedronka, Lidl itp.) | ©5
supermarket (np. Dino, Lewiatan, Delikatesy Centrum itp.) 31%

hipermarket (np. Auchan, Carrefour itp.) 26%

sieciowy sklep osiedlowy (np. Zabka, Carrefour Express,

Groszek itp.) L%
kupuje przez internet (np. Frisco, Carrefour online, Auchan 1204
zakupy online) 0
» -
“ 5 : - ‘ . ' lokalny sklep osiedlowy nienalezacy do sieci 11%
- — sklep wyspecjalizowany (np. migsny, warzywny, piekarnia itp.) 9%
O - i r
U —) — . fs
kSl L _ 3 L1 | =0 zamawiam przez aplikacje lub platforme z dostawg (np. Glovo,

0,
InPost Fresh itp.) 9%

11 .ri
]" ”!li l ” rynek/targ/bazar 5%

‘DIDI B ™o

N = 1104, Osoby kupujgce produkty wysokoproteinowe




35% 35%

,Chce utrzymac zdrowe ,omakujg mi te produkty”
kosci, skore, wtosy i
paznokcie”

Dlaczego po nie 30% 27%

siegamy?

,otaram sie schudngc/ ,Ze wzgledu na budowe
utrzymac szczuptg sylwetke” i regeneracje miesni”
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Trend 0%



Coraz czesciej siegamy po
,alkohole bezalkoholowe”

* Okoto potowa badanych Polakéw (52%) ogranicza spozycie alkoholu.
Blisko 3 na 10 ankietowanych deklaruje, ze nie pije alkoholu w ogdle (30%),
lecz niemal co piaty (18%) spozywa alkohol bez ograniczen.

« Zdecydowanie najczesciej kupowanym alkoholem 0% sg bezalkoholowe
piwa - kupowane przynajmniej od czasu do czasu przez 43% Polakow.
Pozostate produkty z tej kategorii sg zdecydowanie mniej popularne.

* Ponad potowa konsumentéw w Polsce kupuje alkohole 0%. Najczesciej,
podobnie jak inne kategorie, kupowane sg one w dyskontach (62%). Inne
wskazywane miejsca to miedzy innymi supermarket (30%), hipermarket (26%)
czy sieciowy sklep osiedlowy (25%).

* Najczesciej wymieniane powody siegania po alkohole 0% to brak potrzeby
spozywania alkoholu (32%), ich smak (28%), koniecznos¢ poprowadzenia
pojazdu (26%) oraz potrzeba wypicia czegos odswietnego przy
jednoczesnym braku checi wejscia w stan upojenia alkoholowego (22%).



Ponad potowa badanych ogranicza alkohol,
a co trzeci twierdzi, ze nie pije w ogole

Q. Jakie jest Twoje podejscie do spozywania alkoholu? Wybierz odpowiedz, ktora najlepiej
odzwierciedla Twoje podejscie do spozywania alkoholu. Wszyscy respondenci: N=2037

W ogole nie
ograniczam
spozywania
s alkoholu;
W ogdle nie pije 18%
o alkoholu;
", 30%
i, B
shasioo
Staram sie ograniczac¢
spozycie alkoholu (np.
pije tylko alkohole
niskoprocentowe,
L= .‘;AC?E? pozwalam sobie na
JE TRAI alkohol tylko raz w
£E ALE miesigcu, pozwalam

JHOL-FREE

sobie na picie
alkoholu tylko podczas
okreslonych okazji np.
wesele itp.);
52%




Piwo 0% liderem kategorii

Q. Pomysl teraz o bezalkoholowych wersjach napojow alkoholowych. Czy kupujesz bezalkoholowe wersje
napojow alkoholowych z nastepujgcych kategorii?

gezatkonoiove piwe |

Bezalkoholowe wina musujgce (np. Prosecco 0%) _ 11%

Bezalkoholowe wina _ 9%

Bezalkoholowe drinki/koktajle imitujgce smak popularnych
koktajli alkoholowych (np. Mojito virgin/bezalkoholowe itp.) _ 9%

Bezalkoholowe cydry - 7%

Bezalkoholowe wersje alkoholi wysokoprocentowych (np.
bezalkoholowy gin, bezalkoholowa whisky itp.) - 6%

Bezalkoholowe likiery (np. Aperol 0%) - 5%

Zadne — w ogole nie kupuje bezalkoholowych wersji napojow _ 43%
alkoholowych 0

N = 2037, wszyscy respondenci




Po 0% rowniez do dyskontow

Q. Gdzie kupujesz bezalkoholowe wersje napojow alkoholowych przynajmniej od czasu do czasu?

dyskont (np. Biedronka, Lidl itp.) | EEEEEEE 27

supermarket (np. Dino, Lewiatan, Delikatesy Centrum itp.)

hipermarket (np. Auchan, Carrefour itp.)

sieciowy sklep osiedlowy (np. Zabka, Carrefour Express, Groszek
itp.)

lokalny sklep osiedlowy nienalezgcy do sieci

restauracje, bary lub kawiarnie

kupuje przez internet (np. Frisco, Carrefour online, Auchan zakupy
online)

zamawiam przez aplikacje lub platforme z dostawg (np. Glovo,
InPost Fresh itp.)

sklep wyspecjalizowany (np. miesny, warzywny, piekarnia itp.)

rynek/targ/bazar

N=1153, osoby kupujgce ,alkohole bezalkoholowe”

30%
26%
25%
16%
10%
8%

6%

5%
4%



A dlaczego 0%?
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32%

,P0 prostu nie mam potrzeby
spozywania alkoholu”

26%

,Pije alkohole 0% gdy bede
prowadzi¢ samochdd lub
inny pojazd”

28%

,omakujg mi’

22%

,Pije alkohol 0% gdy mam potrzebe
wypicia czegos bardziej
odswietnego/wyjgtkowego niz zwykty
napoj, a jednoczesnie nie czuje
potrzeby upojenia alkoholowego”



Jesli nie mieso, to co?



Produkty weganskie 1 wegetarianskie
- OF )
SN SN Y | weEs yesssrss
M SRRy \ rrrrRRREE * Mniej niz potowa Polakow kupuje produkty oznaczone jako weganskie lub
- ey wegetarianskie - okoto 55% deklaruje, ze w ogdble nie kupuje tej kategorii.

* Najpopularniejsze produkty "wege" to pasty, pasztety i hummusy (kupowane
przez 18% Polakdéw), sosy, ketchupy i majonezy (14%), stodycze (14%) oraz
przetwory owocowe i warzywne (13%).

« WSsrdd kupujacych poszczegolne produkty "wege,, z najwiekszg czestotliwoscig
kupowane sg wedliny i kietbaski (wzrost czestotliwosci w poréwnaniu do
poprzedniej fali badania), a takze stodycze - ponad potowa (54% i 52%)
kupujgcych te kategorie robi to przynajmniej raz w tygodniu.

« Wszystkie produkty z tej kategorii zdecydowanie najczesciej kupowane sg w
dyskontach. W przypadku wiekszosci, wzrosta popularno$¢ zamawiania ich
przez Internet - zdowozem (w stosunku do poprzedniego roku).

« Kupujacy produkty "wege”, zdecydowanie najczesciej robig to z troski o swoje
zdrowie (38%). Inne wskazywane powody to che¢ utraty lub utrzymania wagi
(24%) oraz troska o ekologie (23%).

« WS$rdd kupujgcych dang kategorie, wzrost nieco odsetek osob, ktére uwazajg, ze
oferta produktéw wegetarianskich/weganskich jest na polskim rynku
wystarczajgca - obecnie jest to ponad potowa (52%).




Dlaczego kupujemy produkty wege?

Q. Dlaczego kupujesz produkty wegariskie/wegetarianskie?.

Z troski o swoje zdrowie _ 38%
Staram sie schudng¢/ utrzymac szczuptg sylwetke _ 24%
Z troski o ekologie _ 23%
Kupuije dia kogos z bliskich ||| | | T 22
Z pobudek $wiatopoglgdowych lub etycznych _ 18%
Nie lubie miesa/ produktéw zwierzecych _ 13%
Zle sie czuje po zjedzeniu migsa/ produktéw zwierzecych _ 13%

Produkty weganskie/wegetarianskie sg tansze _ 10%

N=918, respondenci, ktorzy kupujg produkty wege




Po zamienniki miesa... tez do dyskontu

Q: W jakich miejscach kupujesz wegarskie/wegetarianskie odpowiedniki miesa, np. burgery, kotlety.

W dyskontach (np. Biedronka, Lidl itp.) | 619

W hipermarketach (np. Auchan, Carrefour itp.) [ NN 34%

W supermarketach (np. Dino, Lewiatan, Delikatesy Centrum I 22%
itp.)

W sieciowych sklepach osiedlowych (np. Zabka, Carrefour I
Express, Groszek itp.) 0

W lokalnych sklepach osiedlowych nienalezagcych do sieci [ 10%

Przez internet — zamawiajac jedzenie z dowozem [ 9%

W sklepach wyspecjalizowanych (np. miesny, warzywny,
piekarnia itp.) B 0%

W kawiarni/restauracji [l 7%
W sklepach internetowych znanych sieci sklepéw [l 5%

Na rynku/targu/bazarze [l 4%

N=246, respondenci, ktorzy kupujg zamienniki miesa




Programy lojalnosciowe
| aplikacje sklepow



Lubimy programy lojalnosciowe i ich uzywamy

* Utrzymujaca sie od ponad dwéch lat sytuacja ekonomiczna i wysoka
inflacja z pewnoscia wptyneta réwniez na szersze korzystanie
z programéw lojalnosciowych. To jedna z form kupowania taniej czy
korzystania z promociji.

* Wiekszos¢ Polakow (81%) korzysta lub korzystata w przesztosci z jakiejs
formy programu lojalnosciowego.

« Zdecydowanie najczesciej badani posiadajg karte lub aplikacje dajgcg znizki
(76%) lub korzystajg z opcji zbierania punktéw za zakupy (54%). Naklejki za
zakupy zbiera 4 na 10 badanych, a co piagty korzysta z cashbacku.

* Najbardziej znang i najczesciej uzywang aplikacja jest Twoja Biedronka, a
nastepnie Lidl Plus, Zappka i Kaufland.

* Wsréd swoich uzytkownikow, najbardziej pozytywnie oceniane aplikacje to
Delikatesy Centrum, Lidl Plus, Twoja Biedronka i Zappka - sg to réwniez
aplikacje z najwyzszym wskaznikiem rekomendac;ji.

« Z programow lojalnosciowych nieco czesciej korzystajg kobiety, a rzadziej
0soby najmtodsze (18-24 lata).




Udziat w programach lojalnosciowych

Q: Czy zdarza lub zdarzyto Ci sie uczestniczy¢ w jakims programie lojalnosciowym (np. korzysci w zamian za
zebrane punkty, naklejki, wykonane zadania, cztonkostwo w klubie) albo posiadasz karte lub aplikacje, dzieki
ktérej mozesz liczy¢ na dodatkowe korzysci lub rabaty w danym sklepie? Q: Jakiego rodzaju jest to program/

programy?

% Polakow
korzystajacych z
programow
lojalnosciowych

Jaki program?

Posiadam karte lub aplikacje, dzieki ktérej mam
znizki na produkty

Zbieram punkty za zakupy

Zbieram naklejki za zakupy
Jestem czionkiem klubu, ktéry daje staty dostep do
specjalnych ofert

Uczestnicze w programie cashback — otrzymuje
zwrot pieniedzy za zakupy

Biore udziat w zadaniach i zabawach
(np. rozwigzanie quizu, polecenie firmy)

Inne

2023

82%

N=1644
DN 75%
DN 55%
I 42%

N 25%
P 26%
W 12%

0%

2024

81%

I 20%
B 2%
B 2%
B 3%

| 1% %



Kobiety czesciej uczestniczg w programach lojalnosciowych, zas najmtodsi
konsumenci (18-24 lata) - rzadzie]

Q: Czy zdarza lub zdarzyto Ci sige uczestniczyc¢ w jakims programie lojalnoSciowym (np. przywileje i korzysci w zamian za zebrane punkty, naklejki, wykonane
zadania, cztonkostwo w klubie) albo posiadasz karte lub aplikacje, dzieki ktorej mozesz liczy¢ na dodatkowe korzysci lub rabaty w danym sklepie?

Kobiety Mezczyzni

1

84% 79%

% Polakow
korzystajacych z
programow
lojalnosciowych 18-24 |lata 25-34 lata 35-44 |ata 45-54 |ata 55+ |at
69% 80% 83% 85% 83%
Kobiety: N=1086; Mezczyzni: N=951; 18-24 lata: N=181; 25-34 lata: N=366; 35-44 lata: N=423;
45-54 lata N=338: 55+ lat: N=729 A I roznica istotna statystycznie vs. wszyscy respondenci
(na 95% poziomie ufnosci)
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Korzystanie z aplikacji mobilnych sklepow

Q: Z ktorych aplikacji mobilnych sklepow spozywczych korzystasz przynajmniej od czasu do czasu?

Twoja Biedronka NN 72%
Lidl Plus NN 52%
Zappka I 29%
Kaufland I 25%
Auchan I 15%
Moj Carrefour I 14%
Delikatesy Centrum [l 14%
Moj Lewiatan Il 10%
Intermarche M 6%
Polomarket- méj ulubiony M 5%
E. Leclerc W 4%
Aldi N 3%
Dino N 3%
Netto N 3%
Spar | 1%
Inne 0 3%

Zadne z powyzszych 5%

N=1626, uczestnicy programow lojalnosciowych znajgcy przynajmniej jedng aplikacje




Wysoka ocena aplikacji mobilnych

Q: Jak oceniasz kazdg z tych aplikacji? % odpowiedzi ,Zdecydowanie pozytywnie” + ,Raczej pozytywnie”

Delikatesy Centrum
Lidl Plus

Twoja Biedronka
Zappka

Méj Lewiatan
Kaufland
Polomarket- méj ulubiony
Auchan

Moj Carrefour

Spar

Intermarche

Netto

Aldi

Dino

E. Leclerc

I 38%
I, 86%0
I 86%
I 34%
I 8290
I 30%
. 78%
I 77%
I, 7%
I 73%
I 729
I 72%
I 72%
I 66%
I 65%

Korzystajgcy z poszczegolnych aplikacji mobilnych |
I' Uwaga! Niska podstawa procentowania (N<50)

227
846
1182
475
172
398
76
252
226
22!
100
42!
471
441
61



Bez obstugi na zakupach



Kasy samoobstugowe i sklepy bezobstugowe

« Znakomita wiekszos¢ Polakéw skorzystata kiedys w przesziosci z kasy
samoobstugowej (85%).

+ S3 one uzywane czesto - wsrod osob, ktére kiedys skorzystaty z takiej kasy,
wiekszosC (70%) korzysta z tego rozwigzania przynajmniej raz w tygodniu,
a blisko co pigta osoba (20%) codziennie lub prawie codziennie.

* Polacy najbardziej doceniajg w kasach samoobstugowych wygode
| bezpieczenstwo dokonywania platnosci oraz wygode robienia zakupéw
ogolnie, najmniej zas ich poprawnos¢ dziatania i niezawodnosc.

* Cho¢ wiekszos¢ Polakéw styszata o sklepach bezobstugowych (63%), jedynie
15% kiedykolwiek skorzystato z tego rozwigzania.

« Zdecydowanie czesciej taki rodzaj sklepu znajg miodsi klienci (do 44 roku zycia).
Im starszy badany, tym znajomos$¢ tego typu rozwigzan maleje.

« Co czwarty badany z najmtodszej grupy wiekowej (18-24) chociaz raz skorzystat
z takiego sklepu, podczas gdy wsrdéd osob powyzej 55 roku zycia, odsetek ten
wynosi 9%.

« Wsrdd osob, ktore w przesziosci skorzystaty ze sklepu bezobstugowego, nieco
ponad co trzecia osoba (37%) robi zakupy w takim miejscu przynajmniej raz
w tygodniu.




Kasy samoobstugowe

Q: Czy w sklepach, w ktorych robisz zakupy, sg kasy samoobstugowe (klient sam skanuje produkty i ptaci,
bez kasjera)? Q: A czy kiedykolwiek zdarzyto Ci sie skorzystac z kasy samoobstugowej?

2023 2024

‘ 88%' ‘90% ’t
'82%. ' 85%’1

2023: N=2014; 2024: N=2037, wszyscy respondenci = roznica istotna statystycznie w porownaniu
Z poprzednig falg (na 95% poziomie ufnosci)

% Polakoéw robigcych
zakupy w sklepach,
w ktorych sa kasy
samoobstugowe

% Polakéw korzystajacych
kiedykolwiek z kasy
samoobsfugowej




Ocena kas samoobstugowych

_——
Q: Jak oceniasz kasy samoobstugowe? % odpowiedzi ,Zdecydowanie” + ,Raczej pozytywnie’

9

Dokonywanie ptatnosci 83%
(wygoda, bezpieczenstwo) 81%
81%
Wygoda 81%
. . . . 78%
Komunikaty na wyswietlaczu (jasne, zrozumiate) 779
s . 78%
s 76%
Mozliwos¢ samodzielnej kontroli cen 74% "o
) 72%
m 2024
Poprawno$¢ dziatania kas, niezawodnosc¢ > 7%
p ’ 54%
2023: N=1654; 2024: N=1734, korzystajgcy z kas Brak roznic istotnych statystycznie w porownaniu

samoobstugowych z poprzednig falg (na 95% poziomie ufnosci)




Sklepy bezobstugowe

Q: Czy styszate$/as kiedykolwiek o sklepach bezobstugowych (np. z wejsciem na karte ptatniczg, bez
obecnosci kasjerow i kas i jakiejkolwiek obstugi)?
Q: A czy kiedykolwiek zdarzyto Ci sie skorzystac ze sklepu bezobstugowego?

2023 2024

63% :’ 63% ’

n» N

% Polakow, ktorzy styszeli
o sklepach
bezobstugowych

% Polakow korzystajacych

kiedykolwiek ze sklepu 13% 15%
bezobstugowego
2023: N=2014; 2024: N=2037, wszyscy respondenci Brak roznic istotnych statystycznie w porownaniu

Z poprzednig falg (na 95% poziomie ufnosci)
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Mezczyzni czesciej styszeli w przesztosci o sklepach bezobstugowych i czesciej
kiedykolwiek korzystali z tego rozwiazania.

Q: Czy styszate$/as kiedykolwiek o sklepach bezobstugowych (np. z wejsciem na karte ptatniczg, bez obecno$ci kasjerow i kas i jakiejkolwiek obstugi)?
Q: A czy kiedykolwiek zdarzyto Ci sie skorzystac ze sklepu bezobstugowego?

Kobiety Mezczyzni

1

. i i .
% Polakow, ktorzy styszeli o sklepach 68%

bezobstugowych

59%

% Polakow korzystajgcych kiedykolwiek ze Ll I

sklepu bezobstugowego 12% 18%

Kobiety: N=1086; Mezczyzni: N=951 roznica istotna statystycznie vs. wszyscy respondenci
(na 95% poziomie ufnosci)
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Sklepy bezobstugowe dla mtodszych

Q: Czy styszate$/as kiedykolwiek o sklepach bezobstugowych (np. z wejsciem na karte ptatniczg, bez obecno$ci kasjerow i kas i jakiejkolwiek
obstugi)? Q: A czy kiedykolwiek zdarzyto Ci sie skorzystac ze sklepu bezobstugowego?

18-24 lata 25-34 lata 35-44 |ata 45-54 |ata 55+ |at

% Polakow, ktorzy 1
styszeli o sklepach 72%
bezobstugowych

1
68% 63%

1
69%

% Polakoéw korzystajacych \ \ b "
kiedykolwiek ze sklepu 1 .
bezobstugowego 22% 18% 12% 9%
18-24 lata: N=181; 25-34 lata: N=366; 35-44 lata: N=423; 45-54 |lata N=338; 55+ lat: N=729 U roznica istotna statystycznie vs. wszyscy respondenci

(na 95% poziomie ufnosci)
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