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« 0d 2016 firma Open Research publikuje wyniki badania ,,Patriotyzm konsumencki Polakow”.
« Analizujemy zjawisko, ktore z roku na rok przybiera na sile i jest jednym z motordw polskiej gospodarki.

* Przygotowalismy tegoroczng edycje raportu, aby spojrzec¢ na postawy Polakdéw w dobie COVID-19, obecnych nastrojow
oraz przyjrzec sie, w ktorym kierunku nastepuja zmiany nastawienia do polskich produktow.

« Oddajemy w Panstwa rece raport, w ktoérym znajdziecie informacje na temat swiadomosci Polakow w kontekscie
zjawiska patriotyzmu konsumenckiego, potrzeb konsumentéw odnosnie polskich produktow, elementow, ktore
wptywaja na site polskich marek oraz tych, ktore majg potencjat, aby ja zwiekszac.

« Wszelkie prawa do publikacji wynikéw badania posiada Open Research Sp. z o.0.
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Tto badania

* Moda na polskos¢ w trendzie wzrostowym

« 0Od kilku lat obserwujemy wzrost popularnosci tematyki zwigzanej z patriotyzmem konsumenckim. Czesciej mowi sie i
pisze na tematy gospodarcze w ujeciu narodowym, dodatkowo rosnie swiadomos¢ samych konsumentow w tym
temacie, ktorzy nie pozostajg obojetni na hasta nawotujace do kupowania polskich towardw.

« Badamy patriotyzm konsumencki od 2016 roku. W obecnym czasie w roku 2020, w trakcie epidemii i u progu kryzysu
gospodarczego po raz kolejny sprawdzilismy, jak postrzegany jest patriotyzm konsumencki, jakie emocje budzi, jak w
tym kontekscie podejmowane sg wybory przy potce sklepowej oraz ktore czynniki zwiazane z ,,polskoscig” produktow
sg wazne dla Polakow.

»Zwiekszenie o 1 proc. polskich towarow w sprzedazy
przysporzytoby gospodarce dodatkowe 6,6 mid zt”

Zrédto: wnp.pl

« Patriotyzm konsumencki to odpowiednie wybory Polakow: marek, firm, miejsc zakupu. Czy statystyczny Polak wie co
kupuje, czy ma swiadomos¢ tego, ktory produkt, marka sg rzeczywiscie polskie, a ktore tylko podszywaja sie pod
nosne hasto?

* #WspieramPolskiBiznes
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Zatozenia projektu i cel badania ®ee Research

Raport badawczy sktada sie z trzech czesci:

1. Postawy i zachowania Polakéw wobec polskich produktow.
2. Motywacje i bariery do wspierania polskich marek.
3. Komunikacja polskich produktow.

Szczegoétowe zagadnienia badawcze:

Czy Polacy kieruja sie pochodzeniem marek podczas zakupow?
Co dla Polakéw oznacza patriotyzm konsumencki?

W czym przejawia sie patriotyzm konsumencki?

Ktore aspekty ,,polskosci” produktu sg wazne dla konsumentow?
Jakie emocje budzi polski produkt / polska marka?

Polski produkt vs cena / jakos¢?

Co utfatwia, a co utrudnia wybor polskich produktow?

Jak oceniana jest dostepnosc¢ polskich produktow?

fo po = G Bl gs B9 e G

Jak w przysztosci bedzie ksztattowat sie trend zwigzany z patriotyzmem konsumenckim?

[EEY
o

. Na czym budowac site polskich marek / produktéow?

=
=

. Ktére grupy demograficzne sg bardziej, a ktdore mniej wrazliwe na hasto patriotyzm konsumencki?
12. Jaka jest swiadomosc oznaczen, certyfikatow przyznawanych polskim markom
13. Analiza efektywnosci kampanii promocyjnej ,,Produkt Polski”.



Informacje o badaniu

Badanie przeprowadzono na reprezentatywnej probie Polakow; N=814;

Badanie Omnibus technika on-line, wedtug wystandaryzowanego kwestionariusza;

Profil respondentow:
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Polacy chcg wiedzieé, skad pochodzg produkty, ktére wybieraja. ege Open

. . Lo, P . . . 0000 Research
Zainteresowanie narodowoscig kupowanych produktow jest na wysokim poziomie.
Pochodzeniem marek produktow interesujqg sie zarowno kobiety jak i mezczyzni, natomiast nieco
bardziej zainteresowanie wykazujg osoby mtode z wiekszych miast.

Zainteresowanie krajem pochodzenia

mareK produiktow Nie interesuje sie
Nie wiem
’ Zdecydowanie nie 9 O/
Raczej nie O

" Chce wiedzie¢
Zdecydowanie tak 9 1 %




Im starszy respondent tym zdecydowane zainteresowanie krajem pochodzenia produktow i marek 99 Open
maleje. Ma na to wptyw doswiadczenie i zwyczaje zakupowe, powtarzalne, rutynowe. Natomiast ©®®@ Research

cieszy tak wysoka swiadomos¢ u mtodych! Dla mieszkaricéw duzych aglomeracji, kraj
pochodzenia ma nieco wieksze znaczenie niz dla os6b mieszkajgcych w mniejszych osrodkach. Moze =

to wynika¢é z wiekszej roznorodnosci i dostepu do marek w duzych miastach, niz w
mniejszych, gdzie jest z kolei wieksza reprezentacja lokalnych produktéw.

Zainteresowanie krajem pochodzenia marek produktow

W Zdecydowanie tak W Raczej tak Raczej nie B Zdecydowanie nie Nie wiem
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Ogotem Ptec¢ Kobieta Mezczyzna  Wiek do20lat 21-30lat 31-40lat 41-50lat 51-60lat Powyzej 60 wies miasto do miasto od miastood miasto
lat 50tys. 50tys.do 100 tys. do pow. 500

100 tys. 500 tys. tys.

* |stotnosc statystyczna




Swiadomo$¢ narodowosci kupowanych produktéow jest wysoka. Ponad .3§§ DS
potowa badanych zwraca uwage na kraj pochodzenia niektdrych z nich, zas 43%

zwraca uwage na kraj pochodzenia wszystkich kupowanych produktéow.

Jedynie 4% badanych nie zwraca na to uwagi.

Swiadomosé narodowosci produktow

Nie zwracam uwagi

53% Tak, ale tylko niektorych Z
awszZe

43%
43% Tak, wszystkich o




Czesciej na pochodzenie wszystkich kupowanych produktow zwracaja ooe Open
uwage mezczyzni, osoby w wieku 40-50 lat oraz mieszkancy duzych miast. 0006 Research
Bardziej wybidrczo do weryfikowania pochodzenia marek podchodza
kobiety oraz mieszkancy srednich miast.

Swiadomosé narodowosci produktow
W Tak, wszystkich M Tak, ale tylko niektdrych Nie zwracam uwagi

100% £ -
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70% 57%
60%
50%
40%
30%
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10%

0%

* |stotnosc statystyczna

Ogotem Kobieta Mezczyzna do20lat 21-30lat 31-40lat 41-50lat 51-60lat Powyzej 60 wies miasto do miasto od miasto od miasto
lat 50tys. 50tys.do 100 tys. do pow. 500
100 tys. 500 tys. tys.




Dla 1/3 badanych kraj pochodzenia marek produktow jest zdecydowanlenz Open

00 Research
waznym czynnikiem wyboru, dla 17% - nie jest wazny.
Potowa badanych jest umiarkowanie przekonana do wagi kraju pochodzenia marek,
ktore kupuja.

Czy kraj pochodzenia marek produktow

jest wazny przy wyborze Nie jest wazny

Nie wiem

% Zdecydowanie nie 1 Z %

Raczej nie

foce ek Jest wazny

83%
3% Zdecydowanie tak O




Kraj pochodzenia marek jest wazny niezaleznie od pfici i miejsca
zamieszkania, nieco rzadziej wage tego elementu podczas zakupu
doceniajg osoby starsze pow. 60 lat.
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Czy kraj pochodzenia marek produktow jest wazny przy wyborze

W Zdecydowanie tak MW Raczej tak Raczej nie B Zdecydowanie nie
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50 tys. do 100 tys. do pow. 500
100 tys. 500 tys. tys.

* |stotnosc statystyczna



Znaczenie polskiego pochodzenia produktu / marki ro$nie w wielu
kategorlach @88 Open

0000 Research
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Artykuty spozywcze +22% vs PP (poprzedni pomiar) R_

- - | Sra—
Ustugi bankowe / ubezp. +16% vs PP

-




Mniejsza dynamike obserwujemy w kategoriach: o83 open
— 7, |

+16% VS PP

o

Art. RTV AGD +10% vs PP Chemia gospodarcza +16% vs PP



Powody wyboru polskich produktow sg rézne, dominujg cztery

aspekty: . 888 Rberarci
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' Wspieram gospodarke DX - 3

‘E“ L ‘,,‘;d“fi;jﬂ’ ¢ Dobra Jakosc

deiety

- Starsi, Patriotyzm, duma P

Mezczyzni
30-40 lat

Cena — jedynie 8% wskazan
wsrod powodow



Co jeszcze znajduje sie w raporcie?

Patriotyzm konsumencki - Swiadomosc¢ zjawiska
Emocje wobec polskich produktow

Oznaczenia polskich produktow

Budowa sity polskich marek / produktow
Komunikacja polskich marek / produktow

Segmentacja konsumentow (cena, lojalnos¢, patriotyzm)
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Zapraszamy do zakupu petnej wersji raportu  °%%8 feserer

RAPORT:

1.

2.

Raport w jezyku polskim w formacie elektronicznym (PowerPoint / PDF)

Wersja w jezyku angielskim — opcjonalnie

Cena petnej wersji raportu
3 000 zt + VAT

Zapraszamy do ztozenia zamowienia:

Mariusz Pyc
Telefon: +48 507 183 264
E-mail: mariusz.pyc@openresearch.pl

PATRIOTYZM
KONSUMENCKI POLAKOW

ANALIZA ZJAWISKA
- POROWNANIE WYNIKOW
2016 - 2020

Warszawa 2020
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‘ DOSWIADCZENIE

‘ UNIKALNE METODY

‘ WIEDZA

‘ ZAANGAZOWANIE

Kim jestesmy?
) (A ' b

Open Research to polska, niezalezna agencja badawcza, ktora powstata w 2012 roku.

Open Research to zespot ekspertow z zakresu badan marketingowych, ktorzy sa zwiazani z branza
badawcza od blisko 20 lat. Posiadamy szerokie doswiadczenie w zakresie badan marketingowych,
shopperowych i behawioralnych. Na podstawie wynikéw przeprowadzanych badan oraz szerokiego
doswiadczania, doradzamy trafne rozwigzania, majace na celu skuteczne wsparcie biznesu Klienta.

Opracowalismy zestaw unikalnych rozwigzan na czeste problemy klientow w zakresie poszukiwania
insightéw do zwigkszania sprzedazy. Stosujemy nieinwazyjne metody behawioralne, jak obserwacje
zachowan kupujacych, analizujemy sposob podejmowania decyzji w sklepie za pomoca eye trackingu
oraz taczymy te wiedze z danymi deklaratywnymi (jakosciowymi i ilosciowymi).

Rozwijamy sie, wprowadzamy do portfolio nowe metody badan, ktére wspieraja zrealizowanie celu
biznesowego. Dzieki otwartosci i ciekawosci stale poszerzamy swoje kompetencje w réznych obszarach,
np. strategia, organizacja warsztatow kreatywnych, ekonomia behawioralna.

Kazdego Klienta traktujemy wyjatkowo, w kazdy projekt angazujemy sie od momentu oferty do
finalizacji procesu poprzez rekomendacje dalszych dziatan. Pracujac z nami, Klient nie jest zostawiony
sam z ,,suchymi slajdami”, ,tabelami danych” - ttumaczymy i pomagamy zrozumie¢ wyniki badan oraz
wspieramy przy wykorzystaniu wynikéw z badania.
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Od 8 lat pomagamy naszym
Klientom zwiekszac zyski

i osiggac indywidualne cele!!

) (A A (A K X

* Nowoczesne metody badawcze
* Unikalne doswiadczenie
( * Wysokie standard pracy
e Zaangazowanie i ciekawos¢
* Elastyczne harmonogramy

* Korzystne ceny

<70

Zadowolonych
klientow
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Dajemy Ci wiecej!

) (D (D (D (g \

Nasi badacze wspierajg Klientow na kazdym

etapie projektu. Wiedza, wnioski z badan oraz
gruntowna analiza danych
sprawiajg, ze jesteSmy dla Klientow partnerami,
konsultantami, nie tylko dostawca wynikow badan.

Klient otrzymuje uzyteczne
rekomendacje dalszych dziatan -

pomagamy podejmowac decyzje!

Koncept

ShophRT Reklama

Konsument

Wiedza
Awans

Rozwoj

Wzrost sprzedazy
— produktow Twojej marki

Twaoj osobisty sukces
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Co nas wyroznia?
) (A A ' ¢
Nowe podejscie w badaniach rynku. Niestandardowe

metody badawcze, consulting na kazdym etapie procesu
badawczego. Elastycznosc.

E;/ Wiedza i doSwiadczenie

v Zaangazowanie o o

Dajemy Ci wiecej!

v Eksperci

Rekomendacje dalszych dziatan
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Dla kogo pracujemy?
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BADANIA KONSUMENCKIE

) D (D (D (i \

Nasze podejscie do badan konsumenckich:

« Badania marketingowe, zaréwno jakosciowe jak i iloSciowe, to
podstawowe zrodto wiedzy podczas tworzenia m.in. nowej strategii
marki, produktu, firmy.

+ Wiedza uzyskana podczas rozméw z konsumentami pozwala na
( dopasowanie produktu, komunikacji do oczekiwan i ich potrzeb.

Badania to odkrywanie, podroz przez meandry skojarzen, metafor by
dotrze¢ do prawdziwych przekonan badanych.

+ W prowadzonych badaniach konsumenckich wykorzystujemy
wiedze z zakresu ekonomii behawioralnej.

Obszary badawcze:
KONSUMENT

Zwyczaje Znajomosc¢
Lojalnos¢ Wizerunek
Segmentacja Koncept
WA ELGE Komunikacja

PRODUKT KOMUNIKACIA
Koncept Strategia
Cena Koncepty TV

Target Group Materiaty POS
URA Eye Tracking
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BADANIA BEHAWIORALNE @@ (33 -

SR
o fr h & K . T

Badanie marki (Distinctive
Brand Assets)

* Badanie kondycji marki

INOWOSC

2
| S ——— |

* Emocjonalne i wizerunkowe wyrdzniki

e Zaawansowana analiza SWOT

Badanie emocji

Badanie czasu reakcji * Emocjonalne odczucia i reakcje na bodziec

« Badanie pewnogci opinii (im szybszy czas * Holistyczne podejscie: Bodziec + reakcja +

reakcji, tym pewnosc opinii wieksza) postawa

* Rdznice na poziomie czasu reakcji * Poznanie emocji pozwala na petniejsze

zrozumienie zachowan konsumentéw
Obserwacja uczestniczaca / nieuczestniczaca

Badanie pogtebionych metafor

* Dotarcie do nieuswiadomionych mysli i uczué -

* Schemat procesu poznawczego

* Badanie zachowan podczas korzystania z produktu

* Prowadzenie kontrolowanych testow i

eksperymentow rynkowych

* Zrozumienie skojarzen z marka . , - .
* Optymalizacja procesow, utatwianie korzystania

z produktéw / ustug



eoe Open
2000 Research

Przyktadowe projekty zrealizowane dla wybranych klientow

Badanie drzewa
decyzyjnego dla

wybranych kategorii

Analiza zachowan
zakupowych

shopperéw przy poétce

z kategoria

Zaawansowana

analiza planogramow

Badanie procesu
decyzyjnego oraz
preferencji
zakupowych w
wybranych
kategoriach AGD

Wizerunek racjonalny
i emocjonalny marki
na tle konkurencji

Badanie efektywnosci
materiatéw POS w
miejscu sprzedazy

(@ EUROCASH

Badanie konceptow
produktu, smaku,
opakowania przed

wprowadzeniem na

rynek

Badanie elastycznosci
cenowej produktow

Badanie strategii
komunikacji

P

AkzoNobel

Badanie réznych
konceptéow nawigacji
sklepowej w kategorii

farb

Badanie efektywnosci
materiatéw POS oraz
ekspozycji w sklepie

Analiza procesu
zakupowego w
kategorii farb

Lagardere

TRAVEL RETAIL

Badanie efektywnosci
przestrzeni
sklepowej, ustawiania
kategorii i ekspozycji
w sklepie

Badanie profilu
klienta sieci oraz
preferencji
zakupowych

Badanie konceptow
produktow oraz
strategii komunikacji

Analiza strategiczna
potencjatu
wprowadzenia
nowych produktow
na rynek

Zaawansowanha
analiza danych
sprzedazowych

| zachowan
zakupowych oraz
efektywnosci
ekspozycji

BADANIA KONSUMENCKIE | SHOPPEROWE

@

YVES ROCHER

Analiza efektywnosci
przestrzeni sklepowej,
planogramow

Badanie profilu
klienta sieci,
programu
lojalnosciowego oraz
preferencji
zakupowych

Badanie efektywnosci
komunikacji witryn
sklepowych

W,

stokrotka

Badanie profilu
klienta oraz
preferencji

zakupowych Analiza
wizerunku sieci
konkurencji

Cykl badan w celu
przygotowania nowej
strategii komunikacji
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MASZ PYTANIA ?

ZAPRASZAMY DO
KONTAKTU

WWW.OPENRESEARCH.PL

OPEN RESEARCH SP. Z O. O.

Ul. Postepu 5C
02-756 Warszawa
Tel: +48 22 403 51 51

E-mail: office@openresearch.pl

AGATA MATUSZEWSKA

Business Unit Manager

Tel: +48 508 708 157

E-mail: agata.matuszewska@openresearch.pl

MARIUSZ PYC
Client Service Director

Tel: +48 507 183 264

E-mail: mariusz.pyc@openresearch.pl




