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Gtos konsumentow - wprowadzenie



Wprowadzenie do globalnych badan konsumenckich MSC z 2022 r.

Marine Stewardship Council (MSC) wspétpracuje z agencjg badawczg GlobeScan, ktéra przeprowadza na zlecenie MSC cykliczne,
miedzynarodowe badania konsumenckie wsrod osob spozywajgcych ryby i owoce morza. Ostatnie takie badanie (online) odbyto sie miedzy 25.
stycznia a 16. marca 2022, i stanowito kontynuacje badan z lat 2020, 2018 oraz 2016. Objeto 23 panstwa, a udziat w nim wzieto minimum 600.

konsumentow ryb i owocow morza w kazdym kraju.
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Badanie dotyczgce zdrowego i zrownowazonego stylu zycia Healthy &

Sustainable
® Living
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Realia zmieniajace sie od 2020 r.

Russian forces invade Ukraine

UK consumer confidence hits record low as cost of living bites

Eurozone inflation hits record 10% as energy
prices continue to soar

Colder early winter in Europe could
worsen cost of living crisis, say
forecasters

Healthy &
Sustainable
Perceived Seriousness of Living
Global Problems ﬁgl;ln:j-;;n:.:mar
“Very Serious,” Average of 31 Countries, 2022
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. Other issues

War/conflict

Climate change / global warming
Extreme poverty

Depletion of natural resources
Water pollution

. Environmental issues

Co wydarzyto sie od czasu naszych poprzednich badan?

Forest fires: Nine member states now have new burned
area records June 2022

L-OTI{* C) Anomaly vs 1951-1980 093

‘The climate crisis is now’: haunting
video spotlights California wildfires

UK shatters record for its hottest day
ever; London fire service declares
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Pakistan’s ‘climate carnage beyond imagination’, UN chief tells General Assembly

Intensyfikacja zmiany klimatu

Public Concern about Climate Change Reaches an

All-time High
Perceived Seriousness of Climate Change, "Very Serious,” Average of 17 Countries,
2003-2022
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*Includes Australia, Brazil, Canada, China, France, Germany, India, Indonesia, Italy, Kenya, Mexico,
Nigeria, Russia, Spain, Turkey, UK, and USA.
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Trend pierwszy: Wzrost niepokoju zwigzanego z ekologig

Po pandemii Covid-19 ludzie majg wiecej obaw, dotyczacych stanu
sSrodowiska naturalnego. Ogodlnie, mozna zaobserwowacé wzrost
zaniepokojenia ludzi niemal w kazdym obszarze zycia. Problemy morz
I oceandw s3 wazna kwestia omawiang w wielu krajach.




Obawy zwigzane z wojng w Ukrainie oraz innymi konfliktami zdominowaly
obecnie swiatowe nastroje, ale zaniepokojenie dotyczgce zmian klimatycznych
plasuje sie na drugim miejscu.
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Najbardziej niepokojace zagrozenia dotyczace sSrodowiska

]
Kwestie dotyczgce srodowiska naturalnego (kazdy respondent wybrat 3 problemy), 2020-2022

53%

Zmiana klimatu B 2022

60%

B 2020

Zanieczyszczenie powietrza 91%

60%

40%
%

Zanieczyszczenie rzek

Polska:

Ekstremalne zjawiska pogodowe 40%

32%
%

Zmiany klimatyczne oraz
zanieczyszczenie powietrza
to w Polsce najbardziej

4% niepokojgce kwestie
26% zwigzane ze srodowiskiem.

Kondycja oceandw i zmniejszenie populacji ryb

7%

Wymieranie gatunkéw
29%

Degradacja laséw deszczowych

Utrata terendw dzikich 19%

Na podstawie: ogot spoteczenstwa, Polska

9 Pyt.1.2: Ktorych, jesli w ogdle, z potencjalnych zagrozen dotyczgcych srodowiska obawiasz sie najbardziej?




Obawy zwigzane ze zmiang klimatu rekordowo wysokie

Postrzegana powaga zmiany klimatu jako ,bardzo powazna”, srednia z 17
panstw, 2002-2022
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Konsumenci ryb i owocéow morza w krajach, w ktorych przeprowadzono badania,
bardziej martwia sie stanem moérz i oceandéw, niz dwa lata temu.

Jak zmienialy sie uczucia zwigzane z kondycjg morz i oceandw, w ciggu ostatnich dwdéch lat:
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Na podstawie: Konsumenci ryb i owocow morza, ogoélnie, n=20,12/ Globe v/
11 Pyt. 106. Ktére z ponizszych stwierdzen najlepiej opisuje, jak zmieniaty sie twoje uczucia (jesli w ogdle), dotyczace stanu morz i oceandw, w ciggu ostatnich Scana™

dwoch lat?



Obecnie najwieksze obawy i najtrudniejsze wyzwania, dotyczagce morz i oceanow to
zanieczyszczenie i przelowienie. Ludzie coraz bardziej martwig sie¢ podnoszeniem

poziomu wod oraz zmiang klimatu
L
Najbardziej niepokojgce kwestie dotyczgce morz i oceandw; procent zaliczajgcych dang kwestie do grupy 3
najwazniejszych problemow.

67%g59,

63%

Zanieczyszcze
-nie oceanow
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37%

35%

Wptyw
zmiany
klimatu na
oceany

Przetowienie

34%

27%27%27%

Zakwaszenie Zanieczyszcze

Nielegalne . .
/degradacja raf
koralowych

Respondenci pytani o kwestie zwigzane ze srodowiskiem
naturalnym, wskazywali zmiany klimatyczne jako
najbardziej niepokojgcy problem.

Na podstawie: Konsumenci ryb i owocow morza, ogodlnie, n=20,127

12 Pyt.11.2: Ktére, z posrdd potencjalnych zagrozen dla mérz i oceanow, zwierzat morskich oraz ludzi, ktérych byt zalezy od oceandéw, martwig cie najbardziej?

Wzrost od 2020 r. (A)

Spadek 2020 r. (V)

23%

21%20%

Przytow

u 2018 m 2020 m 2022
A
20%
16%
14%
ST 12%119%12% 1% g, 109
Podnoszenie Brak ryb Zte warunki  Niewolnictwo

poziomu i owocow morza pracy
morz dla przysztych
pokolen
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Najbardziej niepokojgce zagrozenia dla morz i oceanow

]
. . Polska:
Problemy, (kazdy z respondentéw wskazat 3
problemy)
N 2020 W 2022
71% Dla konsumentéw produktow

rybnych w Polsce,

przetowienie plasuje sie na 6.

miejscu na liscie najbardziej

niepokojacych problemow dot.
46% oceanow; to nizej niz w innych
krajach

36% 359 36%

34%

28% 30%

25% 27%

21% 21%

ﬂ

19%

9% 1% 1%

Zanieczyszcze  Zanieczyszcze Wptyw Zakwaszenie Nielegalne Przetowienie Podnoszenie Przytow Zte warunki Brak ryb Niewolnictwo
-nie oceandw  nie oceandw zmiany oceanow potowy poziomu Pracy i owocow morza
klimatu na  /degradacja raf morz dla przysztych
oceany koralowych pokolen
i innych
ekosysteméw
morskich
Na podstawie: Konsumenci ryb i owocéw morza w Polsce Globe '/
Pyt. 11.2: Ktore z potencjalnych zagrozen dla morz i oceandw, zwierzat morskich oraz ludzi, ktérych byt zalezy od cana™

oceanow, martwig cie najbardziej?



Zdania konsumentéw ryb i owocow morza na temat mozliwosci uratowania oceanow przed
nieodwracalnymi zmianami sg podzielone niemal 50:50. Mtode osoby maja bardziej optymistyczne

podejscie, natomiast osoby po 55 roku zycia sg najmniej optymistyczne.

Wierze, ze w ciggu najblizszych 20 lat uda sie uratowaé oceany przed nieodwracalnymi szkodami,

wyrzadzonymi przez cztowieka .
Na swiecie:

m Zgadzam sie /
Zgadzam sie catkowicie

m Nie zgadzam sie /
Nie zgadzam sie catkowicie

Procent os6b, ktére odpowiedzialy ,,zgadzam sie
catkowicie” lub ,,zgadzam sie”, w poszczegdinych grupach
wiekowych

pge o2+ [ <

rge25-34 N 5+

rge35-5¢ R <o
rge 55+ N <

Na podstawie: Konsumenci ryb i owocéw morza, ogolnie, n=20,127

14

nieodwracalnymi szkodami, wyrzadzonymi przez cztowieka.

W Polsce:

Pyt.105.2: Do jakiego stopnia zgadzasz sie lub nie z nastepujgcym stwierdzeniem: Wierze, ze w ciggu najblizszych 20 lat uda sie uratowac oceany przed

Zgadzam sie /
Zgadzam sie catkowicie

Nie zgadzam sie /
Nie zgadzam sie catkowicie
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Trend drugi: Zmiana diety na zdrowszg

Konsumenci rozwazajg zmiane diety nie tylko ze wzgledow
zdrowotnych, lecz takze z przyczyn ekologicznych. Znaczna liczba oséb
stopniowo wprowadza zmiany w diecie, cho¢ wcigz niewielki odsetek
przechodzi na weganizm/wegetarianizm (w wiekszosci krajow mniej
niz 5% ).




Konsumenci uwielbiajg ryby i owoce morza

Mitosnicy ryb i owocéw morza
Ogot spoteczenstwa, Niemcy

1% A% I 13%

2020

B Really like eating fish/seafood W Like eating fishiseafood — Neither like nor dislike © Dislike eating fish/seafood

I Really dislike eating fish/seafood | Not answerad

Zmiany nawykow zywieniowych
Ogot spoteczenstwa, Niemcy

Wiecej ryb i
owocoOw morza

Mniej ryb i
owocOw morza

Sl em

Mitosnicy ryb i owocéw morza
Ogodt spoteczenstwa, Polska

Na podstawie: Ogot spoteczenstwa, Niemcy

Pyt.2.7: Jak bardzo lubisz je$S¢ ryby i owoce morza, w skali 1 do 5, gdzie 1 to ,bardzo nie lubig”, a 5 — ,bardzo lubie”?

Zmiany nawykoéw zywieniowych
Ogot spoteczenstwa, Polska
Wiecej ryb i

owocow morza

Mniej ryb i
owocOw morza

Sl em
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Najbardziej wzrosto spozycie roslin strgczkowych i warzyw. Znacznie spadia natomiast konsumpcja
wieprzowiny, woltowiny oraz innego czerwonego miesa. Niemal dwéch z dziesieciu konsumentow mowi,
ze je wiecej ryb i owocdw morza, cho¢ kolejnych dwoéch z dziecieciu twierdzi, ze je ich mniej.
|

Zmiany w konsumpciji produktow zywnosciowych w stosunku to tego, co byto 2 lata temu

m Eat more Eat the same  ®mEatless Didn't eat two years ago and still don’t
Pouity 58°% M 5%
Odsetek o0so6b jedzgcych
Fish or seafood 53% 7%  <—— mato ryb i owocéw morza
jest wyzszy grupie wiekowej
Eggs 67% | 14% A% 18-24 lat (29%) i nizszy
wsrod osob w wieku 55+
Meat/dairy alternatives 36% 36%
Dairy 66% 19% 3%
Odsetek osob jedzgcych
o 50% Al 0% mato wotowiny jest wyzszy
Beof s1% 1% e WeTod 080b WWekU 5o
nizszy w grupach
1 (o)
Otner ed mea a7 26t iskowyoh 1524 ata (30%)
i 25-34 lata (29%)
Na podstawie: Ogot spoteczenstwa, ogdtem, n=25,869 Globe v/

Pyt.101: Jesz wiecej czy mniej nastepujgcych produktéw niz dwa lata temu? Scana™



Zmiany w diecie

Zmiany w diecie wsréd konsumentow, w 4 punktowej skali

B Jedza wigcej . Jedza

mniej/wcale

Trend w jedzeniu ryb i owocéw morza w
poszczegolnych grupach wiekowych

-Jedzq wiecej -Jedzq

mniej/wcale
1%
28%
23%
Beef &4 48%
Pork §§2 39%

Other red meat I

Beans and legumes L 21%

Dairy KR 13%

Eggs 19%

Fish or seafood BEIE

Poultry IR

69%

Na podstawie: Ogot spoteczenstwa, Polska

Pyt. 101: Jesz wiecej czy mniej nastepujgcych produktéw niz dwa lata temu?




Miode osoby jedza mniej ryb i owocow morza, natomiast starsze — wiecej.
23 % konsumentow mrozonych ryb i owocow morza twierdzi, ze spozywa wiecej tego rodzaju
B Eat More M Eat Less

Vd
Eroduktow.
28%
24%
22%
21% 21% 21%
20% 20%
19%
I
+

Zmiany w konsumpciji produktow zywnosciowych w stosunku to tego, co byto 2 lata temu
Global Seafood 18-24 25-34 35-54 55

Consumers

19 Na podstawie: Konsumenci ryb i owocdw morza, ogotem, n=20,127; konsumenci mrozonych produktéw rybnych, n=10,679 Globe v/
Pyt.101: Jesz wiecej czy mniej nastepujacych produktéw niz dwa lata temu? Scana™



Wsrod osoéb, ktore w ciggu ostatnich 2 lat zmienity swojq diete, najwiecej wprowadzito zmiany w celu poprawy
zdrowia. 44% badanych deklaruje, ze zmienito swoje nawyki zywieniowe ze wzgledéw ekologicznych. Odsetek
ten jest wyzszy wsrod ludzi mlodych: Jedna osoba na dziesie¢ twierdzi, ze zrobita tak, by chroni¢ morza i

oceany.
I

Powody zmiany diety w poréwnaniu z tymi, sprzed 2 lat
B Powody ekologiczne

To be healthier 58% B Wszystkie inne powody

31%

To eat better quality food

To save money 28%

My cooking habits have changed 26%

44%

To eat food from a more sustainable source

To protect the environment 23% 0s0b, ktore zmienity diete w ciggu ostatnich 2 lat, twierdzi, ze
zrobito tak, z powoddw zwigzanych ze srodowiskiem naturalnym
My tastes have changed 23% (na wykresie zaznaczone na zielono)

— odsetek ten jest nieco wyzszy w mtodszych grupach
wiekowych (46% wsréd oséb w wieku 18-24 lata i 47% wsréd
os6b w wieku 25-34 lata)

To protect animal welfare 22%

To reduce climate change impact 20%

To support local food producers 17%

The pandemic caused me to rethink my priorities 13%

To protect the oceans 12%

Other . 3%

Na podstawie: Ci, ktérzy jedzg mniej lub wiecej dowolnego z wymienionych produktéw, ogétem, n=20,431 Globe '4
Pyt.102: Z jakich powodéw zmieniasz diete? Scan=



Powody zmiany diety (Polska)

Powody zmiany diety, wielokrotny wybor

To be healthier 57%

To eat better quality food 39%

My cooking habits have changed

My tastes have changed 31%

29%

To save money

To eat food from a more sustainable source 26%

To protect the environment

3
=S

To protect animal welfare 2 na srodowisko

To support local food producers 21%

To reduce climate change impact 18%

The pandemic caused me to rethink my priorities 15%

To protect the oceans 9%

Na podstawie: Wszyscy przedstawiciele spoteczenstwa, ktorzy twierdzg, ze zmienili diete w ciggu ostatnich 2 lat

Pyt. 102 Jakie sg powody, dla ktérych zmieniasz swojg diete? Zaznacz wszystkie pasujgce odpowiedzi.

6% . Zmiana diety w celu
zmniejszenie ztego wptywu

47%

0s6b w sumie zmienito swojg
diete, by w ten sposéb
przyczyniac sie do ochrony
Srodowiska (na wykresie
zaznaczone na zielono)

Globe v
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Najwazniejsze czynniki wptywajgce na zakup danego produktu to: Swiezos¢, korzysci dla
zdrowia, bezpieczenstwo i smak. W 11 krajach (w tym w Niemczech) zrownowazone zrédto
pochodzenia i przyjaznos¢ dla srodowiska zajmujg wyzsze miejsce niz cena.

— Pochodzenie ze zrownowazonego zrodta wygrywa z ceng w:
Motywatory: analiza metodg MaxDiff, wskaznik waznosci, globalnie Austrii, Ch'n?Ch’ Dar.m, 'fra”?l" !\lllemczeclh., Hiszpanii, w
RPA, Szwecji, Szwajcarii, Wielkiej Brytanii i we Wtoszech.

Fresh I . 1
Fresh (NN - ©

ily I _
Good formy healfn/ my family > Goos for my it/ my oty N -
Safe to eat NG ./ raste [ : © i -1
Taste I 5 6 safe to eat [ NG - ¥ -1
. Price. | ;& A +5
Price I 37 A > Sustainably sourced [ enviro friendly _3.4
Sustainably sourced / enviro. friendly N 35V Atype of fish | always eat [ NN :: A - -
A type of fish | always eat I 28 Non-Grio [ 5.1 v 3
Non GMO I 2,6
Knowing where the product comes from 2,4 Taste [T : ¢
B
Easy to cook NN 2,3 Fresh o2
| _ Good for my heath/ my famty N ¢
Dolphin/turtle friendly [N 2,0 Sustainably sourced ( envire friendly [N 2 2
Caught in the wild I 2,0 non-GMO I : «
Fairly traded IS 2,0 Frice 30 A w4 -
Fairty raced NN : o
Clearly marked country of origin 1,9 safe toeat [ 27 v -

Sourced locally 1,8
Independently certified/verified I 1,8
Organic s 1,5
Preferred brand I 1,4
Fishing method s 1,3

Tradycyjne motywatory zakupowe

zrownowazone zrodta

| I Motywatory z naciskiem na i
i Motywatory z naciskiem na i

22 Na podstawie: Konsumenci ryb i owocéw morza, ogétem n=20,127 Scana™
Pyt. 4.2: Ktéra z pieciu wymienionych kwestii byta dla ciebie najwazniejsza, a ktéra najmniej wazna w podjeciu decyzji, podczas twoich ostatnich zakupéw (rodzaj ryby)?



Trend trzeci: Konsumenci coraz czesciej wierzg, ze moga
COS zmienic

Rosnie zaufanie konsumentdw do organizacji pozarzgdowych,
naukowcow i niezaleznych organizacji certyfikujgcych, w sprawach
dziatan na rzecz ochrony moérz i oceandw. Réwnoczesnie, konsumenci
coraz czesciej dostrzegajg, ze sami mogg odegrac¢ w tych dziataniach
jakas role, ze robg cos dobrego dla srodowiska i s3 gotowi na zmiany.
Czesciej niz 2 lata temu zwracajg uwage na certyfikaty ekologiczne.



Podmioty postrzegane jako te, ktére przyczyniajq sie do ochrony morz i oceanéw:
wzrost zaufania do niezaleznych organizaciji, przyznajacych certyfikaty ekologiczne

40% 37%

37%  35%
35% 35%
28%
26%
19%o0

NGOs Scientists Independent Fishing
Certification industry
Orgs

24 Na podstawie: Konsumenci ryb i owocéw morza, ogotem, n=20,127

m2018 ®m2020 m2022
24% 25% o 24% 24%
0,
3% 22%;40 2101090 20%
16%16°|
The UN Consumers Community National
groups Government

Pyt. 3.1: Ktére z nastepujgcych grup oraz instytucji, twoim zdaniem, najbardziej przyczyniajg sie do ochrony moérz i oceanow?

18%

140/1 4%

Large
companies

- W Polsce i Niemczech wzorzec jest podobny, z tym ze w Polsce ONZ plasuje sie
wysoko (4 miejsce), a w Niemczech wysoko plasujg sie konsumenci (4 miejsce)

17%

Media Shops

Globe y/
Scana™



Certyfikaty ekologiczne to gtowny powodd, dla ktérego Europejczycy uznaja dany

produkt za przyjazny srodowisku naturalnemu.
|

Wskazowki, dzieki ktorym konsumenci wiedzieli, ze dany
produkt jest przyjazny dla sSrodowiska

Certification/labels that said so 38%
Materials/ingredients of the product 29%
Packaging was made of recycled materials/was recyclable 29%
The brand and what it stands for 19%
The store where | bought it 17%
Amount of packaging 12%
Look and feel of product/packaging 11%
Information from the company's website
Marketing/advertising 8%
A friend / family member told me 7%
Product was pre-owned/used 6%

Promise to repair product or buy product back at end of life 5%

I N
X

25 Na podstawie: Europa GSIObe Y/

-l
Pyt. 46. Skad wiesz, ze produkt jest przyjazny srodowisku naturalnemu? cana



Konsumenci najczesciej kupujg ryby i owoce morza ze zrownowazonych potowow.
Jedna osoba na cztery deklaruje, ze bedzie tak robi¢ w przysztosci, a cztery na dziesiec
twierdzg, ze chciatyby kupowac wiecej produktow rybnych z certyfikatami ekologicznymi

I
Dziatania podjete w ostatnim roku w celu ochrony ryb i dziatania, ktore jesteSmy gotowi podjg¢ w przysztosci

H Dziatania z ostatniego roku M Dziatania w przyszfosci

10%

Changed where | buy fish/ seafood

Switched to a brand/ product that ~ Changed the species/ type of fish |
(e.g., different supermarket)

says it helps protect oceans/fish buy

Bought more seafood with an
ecolabel on the packaging

Bought more sustainable seafood Switched to purchase fish or seafood
with less plastic packaging

Globe v/

Na podstawie: Konsumenci ryb i owocéw morza, ogolnie, global, n=20,127
Scana™

Pyt.11.4a: Ktére z wymienionych dziatah podjates/podjetas w ostatnim roku, zeby chroni¢ zasoby oceanéw?
Pyt.11.4b: Jakie inne dziatania jestes$ sktonny/skionna podja¢ w przysziosci, zeby chroni¢ zasoby oceanéw?



Obecne i przyszie dziatania konsumentéw w celu ochrony ryb i owocow morza

Dziatania, ktore podijeli lub chcg podjg¢ konsumenci, majgce na celu ochrone zasobow morz i oceandw, wielokrotny wybor

Podjete dziatlania

Switched to purchase fish or seafood with _ 26%

less plastic packaging®

Discussed ocean issues with my friends and - 21%
family*

Bought more seafood with an ecolabel on - 19%
the packaging*
0,
Bought more sustainable seafood* - 19%

[+
Reduced the amount of fish or seafood | eat ‘72?’0/
(1]

14%
22%

Changed where | buy fish or seafood (e.g. -/o
different supermarket, fishmonger) 22%

Switched to a brand or product that says it 12%
helps protect the oceans or fish 22%

Used a guide, website or app to help choose 5%
which fish 1o buy 9%

Changed the speciesftype of fish | buy

Stopped eating fish or seafood completely I

Na podstawie: Konsumenci owocow morza w Polsce
*Statements with no 2020 data were added in 2022

Pyt. 11.4a: Ktére z wymienionych dziatan podjates/podjetas w ostatnim roku, zeby zasoby oceanow?

W 2022
B 2020

38% konsumentow

w Polsce chce kupowac
wiecej certyfikowanych ryb
i owocoéw morza,

z czego 1 osobana b
twierdzi, ze wprowadzita
juz takg zmiane w ostatnim
roku.

Che¢ podjecia dziatan

Buy more seafood with an ecolabel on the _ 38%
packaging*

Switch to purchase fish or seafood with less _ 34%

plastic packaging®
I 349
Switch to a brand or product that says it

i 33%
helps protect the oceans or fish 38%
0,
Change the species/type of fish | buy -'zzg’%

0,
Reduce the amount of fish or seafood | eat '62"/1 %
[+]

Discuss ocean issues with my friends and - 20%
family*

Change where | buy fish or seafood (e.qg. -17%
different supermarket, fishmonger) 24%

Use a guide, website or app to help choose 17%
which fish to buy 26%

8%
9%

Buy more sustainable seafood*

Stop eating fish or seafood completely l

Globe v
Scana™

Pyt. 11.4b: Jakie inne dziatania jeste$ sktonny/sktonna podja¢ w przysztosci, zeby chroni¢ zasoby oceanéw?

B 2022
B 2020




Konsumenci ryb i owocow morza coraz czesciej twierdzg, ze robiac zakupy zwracaja uwage na
produkty z certyfikatami ekologicznymi. Wzrost ten obserwuje sie we wszystkich grupach

wiekowxch.

Rozpoznawalnos¢ certyfikatow, “najlepiej opisuje opinie,” 3 najlepsze (5+6+7 on 7-punktowej skali)

Podczas zakupow zwracam uwage na produkty z ekocertyfikatami

Wiek 18-24

46% twierdzi, ze zwraca uwage na certyfikowane
A produkty
A Wiek 25-34
A 51% twierdzi, ze zwraca uwage na certyfikowane

[ ]
- produkty
ﬂﬂ A Wiek 35-54
47% twierdzi, ze zwraca uwage na certyfikowane

produkty
Wiek 55+

L 40% twierdzi, ze zwraca uwage na certyfikowane
produkty

MSC Blues

83% twierdzi, ze zwraca uwage na
certyfikowane produkty (wzrost o 2 punkty)

s Konsumenci ryb i owocow morza w
”ﬁ Europie
2018 2020 2022 50% twierdzi, ze zwraca uwage na certyfikowane
produkty
28 Na podstawie: Konsumenci ryb i owocéw morza, ogétem, global, n=20,127 Globe v/
Pyt.8.1: Ktdére z nastepujacych stwierdzen najlepiej opisuje twoja opinie na temat certyfikatow ekologicznych? cana—™



Rozpoznawalnos¢ niebieskiego znaku MSC na swiecie stale rosnie; odsetek oséb
twierdzacych, ze widziato ten znak ,,czesto” wzrést z 11% w roku 2016 do 18% w roku
2022

Rozpoznawalno$¢ niebieskiego znaku MSC

m Seen often m Seen ocasionally = Never seen Not sure

10% 11% 10% 11%

+2
+6

37% 46% 48%
total total total

11% 12% 15%

General public General public General public General public
2016 2018 2020 2022
29 Na podstawie: General population, global, n=25,869 Gslggﬁ ,‘4

Pyt.1.1: Czy widziate$/widziatas kiedykolwiek nizej przedstawione logo?



Wysoki poziom rozpoznawalnosci znaku MSC obserwuje sie w wiekszosci krajow;

najwiekszy wzrost nastapit w Danii, RPA, Singapurze, Hiszpanii i Wielkiej Brytanii.

Rozpoznawalnos¢ logo MSC w poszczegolnych krajach

83%

m Often m Occasionally

9% 559,
52% 52% 51% 51%

48%
. s = R T e S
37%  as0
0, 0, 0 Y
34% M 34% B ‘
32% M 340,
18% [l 18% 17% [l 0,

) 9%
o o 2] ® X £ o O > X £ © o
= c T c E 5 58 S § 3 ® o &
Y o S £ B £ O g = Q 3 Q
® S = O F ¢ O <= nw £t ©
N L2 m 2 - g 2
= < Q =
= D) wn
B
30 Na podstawie: Ogoét spoteczenstwa, ogétem, n=25,869 Gslgg ﬁ ,‘4

Pyt.1.1: Czy kiedykolwiek widziatas/widziates takie logo?



Rosnie rozpoznawalnos¢ niebieskiego znaku MSC, a odbiorcy z naszej grupy
docelowej coraz czesciej kojarza go ze zrbwnowazonym rozwojem i certyfikacjq.

Spontaniczne kojarzenie logo MSC z:

CERTIFIED:
SUSTAINA

Ocean/fish sustainability

Certification/standards etc.

Quality/healthy/safe to eat etc.

Fish/oceans only (no other mentions)

Company/business

Origin/traceability/source* m 2020
g% =2018
Working conditions/socially responsible | 0%
' 1% 2016
1%

Wild caught fish**

Farmed fish** | g9
Other

Don't know

31 Na podstawie: Konsumenci ryb i owocéw morza, ogdtem,, n=20,127
Pyt.6: Co przedstawia lub co oznacza to logo?

40%-
L7

- -

Odbiorcy
z grupy
docelowej
MSC
18-24 40%
25-34 43%
35-54 42%
55+ 37%
|

i8R A4



Zaufanie pozostaje na wysokim poziomie we wszystkich krajach, w ktérych
dziata MSC

Zaufanie do niebieskiego znaku MSC (5+6+7 w 7-punktowej), w poszczegdlnych krajach MSC

WWW.MISC.Ong

9
c

CERTIFIED

S e 8 g & 2 5 & S & 2 g 2
8 Sz s 5§ 8 g 5 S 5 = & o % 2  ©
= © (@2} o r c © -
5} 2 < T c € = > ® 4 © - <:E) [e) %)
2 g o & & o ¥ g2 = S z 3
I 3 2 () 3
z %) » n
Na podstawie: Klienci rozpoznajgcy niebieski znak MSC, wedtug kraju, n=9,826
32 Pyt. 9.2: Jak bardzo ufasz zapewnieniom nastepujacych organizacji/inicjatyw? Globe v/
Scana™



W ciggu ostatnich dwoch lat, konsumenci ryb i owocow morza czesciej twierdzili, ze
ich wybory zakupowe mogg mieé¢ znaczenie dla srodowiska

Postawy wobec kwestii zrownowazonego wykorzystywania oceandw, “dobrze opisuje opinie”, pierwsza trojka (5+6+7 w 7
punktowej skali)

Produkty zrownowazonych marek dostepne w
supermarketach musza by¢ wyraznie
oznakowane przez niezalezng organizacje
certyfikujaca

749, - —pT

71%

m 2022

2020

67% - 66% - 64%

To, jakie ryby/owoce morza jem ma wptyw na
stan mérz i oceanow

Globe v/

33 Na podstawie: Konsumenci ryb i owocow morza, ogodlnie, n=20,127 SCGI’I A
Pyt. 5.1: W jakim stopniu kazde z nastepujgcych stwierdzen odzwierciedla twojg opinie?



Ponad potowa (60%) konsumentow twierdzi, ze niebieski znak MSC na
produkcie zachecitby ich do zakupu

|
® Much more likely = Slightly more likely = No impact on Slightly less likely = Much less likely = Don't know
to purchase to purchase my purchase to purchase to purchase
Wptyw na
prawdopodobienstwo
zakupu

MSC

e
60%

- R mm 59%

Globe y/

34  Na podstawie: Konsumenci ryb i owocéw morza, ogétem, n=20,127 Scana—
Pyt. 104: Jaki wptyw miaty by nastepujgce etykiety na prawdopodobienstwo zakupu danego produktu?



Podzial konsumentéw (2018) — swiatowe srednie przystaniaja
bardziej zr6znicowane podejscie w poszczegodlnych krajach!

Podziat konsumentéw

Obroncy zrownowazonego rozwoju

Konsumenci odpowiedzialni

» Zréwnowazony rozwdj jest gikbwnym czynnikiem * Smak, swiezosc¢, walory zdrowotne i bezpieczenstwo

majgcym wptyw na to, jakie ryby kupuja. stanowig bardzo wazne czynniki, wptywajgce na
wybor, ale zrbwnowazony rozwdj plasuje sie tuz za
nimi jako umiarkowany czynnik, wptywajgcy na wyboér
produktu.

» Wyzsza niz przecietnie rozpoznawalnosé¢ logo MSC,
stosunkowo wysoki poziom zaufania do znaku i duza
che¢ kupowania produktéw z tym znakiem.

* Umiarkowana rozpoznawalno$¢ znaku MSC,

umiarkowana/duza ilo$¢ kupowanych produktow ze
» Ponadprzecietna $wiadomos$c¢ ekologiczna i zaufanie znakiem MSC.

do certyfikatow ekologicznych.

» Bardzo chetnie polecajg produkty ze znakiem MSC.

* Umiarkowane zaufanie do certyfikatow ekologicznych.

Typowi sceptycy

+ Korzysci zdrowotne, bezpieczenstwo i swiezosc¢ to * Cena, walory zdrowotne, smak, swiezos$¢, bezpieczenstwo to
zdecydowanie najwazniejsze czynniki majgce wptyw najwazniejsze czynniki przy zakupie ryb.

na to, jakie ryby kupuja. « Zroéwnowazony rozwoj jest bardzo stabym czynnikiem

« Zrownowazony rozwdj jest rzadziej brany pod uwage. wptywajgcym na wybor produktow.

» Nizsza niz przecietnie rozpoznawalnosé znaku MSC i * Niska rozpoznawalnos¢ znaku MSC; a zaufanie do znaku
mniejsze zaufanie do tego znaku. MSC i che¢ kupowania produktow MSC - ponizej przecietne;.

* Nizsza niz przecietnie Swiadomosc¢ ekologiczna i * Nizsza niz przecietnie, Swiadomosc¢ ekologiczna i zaufanie do
zaufanie do certyfikatow ekologicznych. certyfikatow ekologicznych.



36

Podziat konsumentéw na grupy w poszczegdlnych krajach ukazuje duze réznice

Obronhcy zrownowazonego

rozwoju

Switzerland

Konsumenci
odpowiedzialni

36%

43%

Austria

38%

41%

Germany

31%

38%

Sweden

24%

36%

Denmark
Italy

UK

France
Australia
Belgium
Spain

South Africa
Finland
Poland
Canada
Netherlands
USA
Norway
China
Singapore
Japan &%

3%

15%
20%
18%
24%
14%
20%
21%
9%
15%
11%
10%
14%
9%
7%
10%
14%
10%

36%
29%
31%
23%
31%

22%
18%

30%

20%
24%
24%
21%
23%
23%
14%

29%

52%
44%

25%

26%
31%
32%
37%
48%

35%

3|0%

43%
| 36%
3|6%

67%

22%

40%

Typowi sceptycy

1%
10%

10%
12%

17% 15%
18%
24%
11%
24%
21%
24%
AV
12%
26%
34%
21%
31%
29%
31%
40%
9%
30%
44%




Glowne wnioski:

« Konsumenci na catym swiecie martwig sie o stan oceandw i sg podzieleni co do
tego, czy mozna patrze¢ w przysztos¢ z optymizmem.

* Ludzie majg wieksze poczucie mozliwosci wptywania na dobrostan morz
| oceanow przez odpowiedzialny zakup produktow rybnych, jednak dla
niektorych rola ryb i owocow morza w bardziej zréwnowazonej diecie
W przyszitosci jest wcigz niejasna.

» Postrzeganie oznakowan ekologicznych i przemystu rybnego w ogole,
poprawito sie w tym roku, co wskazuje na ograniczony wptyw filmu ,,Ciemne
strony rybotéwstwa” z 2021 r. na ich reputacje.

« Konsumenci podczas zakupow podswiadomie wcigz wazg cene produktu i jego
zrownowazong produkcije. Istnieje tez rozdzwiek miedzy poparciem dla
certyfikatow ekologicznych a stopniem ich wptywu na decyzje zakupowe.

* Uznanie konsumentéw dla MSC zmierza we wtasciwym kierunku; zaufanie oraz
sktonnos¢ do zakupu produktow ze znakiem MSC sg duze.

» Wzrosto zrozumienie znaczenia znaku MSC, chociaz wcigz sg niejasnosci
dotyczgce tego, co doktadnie sie pod nim kryje. By utrzymac zaufanie
konsumentow coraz wazniejsze staje sie pokazywanie, w jaki sposéb MSC
rozwigzuje problemy, dotyczgce morz i oceanow.



Obecnie, w poréwnaniu do czasow przed pandemia, ludzie czesciej
twierdza, ze starajg sie poprawi¢ stan swojego zdrowia i samopoczucie.

Préba poprawy stanu zdrowia i samopoczucia
Srednia z 23 krajow,* 2019-2022

M Strongly B Somewhat Neither agree Somewhat B Strongly

agree agree nor disagree disagree disagree
- _ 14 3
2019 37 42 16 3

*For consistent tracking, this chart includes Argentina, Australia, Brazil, Canada, China, France, Germany, Hong Kong, India, Italy, Indonesia, Japan,
Kenya, Mexico, Nigeria, Saudi Arabia, South Africa, South Korea, Spain, Sweden, Turkey, UK, and USA. Globe 1/
Y

38 Pyt.6. Prosze wskazaé, czy zgadza sie Pani/Pan catkowicie, raczej sie zgadza, ani sie zgadza ani nie zgadza, raczej si¢ nie ScanaA™
zgadza, czy catkowicie sie nie zgadza, z ponizszym stwierdzeniem: Staram sie poprawi¢ stan mojego zdrowia i samopoczucie.



Globe v/
Scana™—

Know your world.
Lead the future.

GlobeScan to miedzynarodowa firma
konsultingowa, zajmujaca sie badaniami

i doradztwem, ktéra dziata na styku celow marki,
zrownowazonego rozwoju i zaufania.

Wspoétpracujemy z wiodgcymi firmami, organizacjami rzgdowymi i pozarzgdowymi.
Dostarczamy analiz, ktére pomagajg w podejmowaniu decyzji i tworzeniu strateqii,
przyczyniajgcych sie do kreowania zréwnowazonej i sprawiedliwej przysztosci.

tgczymy 30 lat doswiadczen w prowadzeniu badan z globalng siecig ekspertow
i umiejetnoscig zaangazowania kazdego interesariusza czy konsumenta. Nasze
wyjagtkowe programy badawcze i Swiatowe mozliwosci pomagajg zrozumiec, co
jest nowe, co nadchodzi i co jest potrzebne. A nasze ustugi doradcze wspierajg
proces przeksztatcania tej wiedzy w podejmowanie madrych, strategicznych
decyzji.

Firma GlobScan zostata zatozona w 1987 roku. Mamy biura w Kapsztadzie, Hong
Kongu, Londynie, Bombaiju, Paryzu, San Francisco, S&o Paulo i w Toronto. Jako
niezalezna firma, z akcjonariatem pracowniczym, inwestujemy w dtugoterminowy
sukces naszych klientéw i spoteczenstwa. GlobeScan to firma z certyfikatem B
Corp (Benefit Corporation) i cztonek inicjatywy Global Compact ONZ (Inicjatywa
na rzecz odpowiedzialno$ci korporacyjnej i zrbwnowazonego rozwoju).

www.GlobeScan.com



http://www.globescan.com/

15 minut na dyskusje... 03

Podzielcie sie na 3-4 osobowo grupy...

Pytanie nr 1:

Jakie sg Twoim zdaniem 3 najwazniejsze zmiany, dotyczgce obaw konsumentow w
Polsce, od czasu przeprowadzenia tego badania w lutym 2022 roku?

Pytanie nr 2:

Czy ,niebieska zywnosc” jest zarowno korzystna dla zdrowia, jak i przyjazna dla
srodowiska?

Pytanie nr 3:
Jakie 3 trendy w branzy rybnej przewidujesz na najblizsze 2 lata”?

W POLSCE

MSC.ORG/PL/10-LAT @MSCPolska #10latMSC #WszystkieReceNaPoktad #WybieramMSC



Nastepna edycja na poczatku
2024 roku...

Na
»



KONTAKT

Masz pytania? Skontaktuj sie z naszym zespotem:

Richard Stobart Joanna Ornoch
Head of Marketing (Global Team) Senior Communications
richard.stobart@msc.org and Marketing Manager

joanna.ornoch@msc.org
+48 506 058 460
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