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Badanie rozpoznawalnosci oraz wiedzy
nt. certyfikowanego miesa QAFP

w ramach kampanii ,Polska Akademia Certyfikowanego Miesa QAFP”
finansowanej z Funduszu Promocji Miesa Wieprzowego i Funduszu
Promocji Miesa Drobiowego
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Gtéwnym celem badania byta ocena aktualnej rozpoznawalnosci i wiedzy nt. certyfikowanego
miesa QAFP wsrdd respondentéw w wieku 25-65 lat oraz ewaluacja kampanii pt. ,Polska Aka-
demia Certyfikowanego Miesa QAFP”.

Badanie przeprowadzone zostato w dwodch turach. Pierwsza z nich zrealizowana zostata
w I kwartale 2018 r. Druga tura badania przypadata w IV kwartale 2018 r. i rozpoczeta sie po
zakonczeniu kampanii informacyjnej w sieci sklepdw Kaufland. Podziat badania na dwie tury
pozwolit na poréwnanie wskaznikow z poczatku kampanii i wskaznikdw uzyskanych po jej za-

konczeniu.

Grupq docelowg badania byli konsumenci o okreslonych nizej cechach:
e Osoby w wieku 25-65 lat;
¢ Osoby odpowiedzialne za zakupy w gospodarstwie domowym;
e Wyznawane wartosci: rodzina, zdrowie;
o Dbajacy o jako$¢ codziennego zycia, starajgcy sie stale jg powiekszac;
e Bedacy w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt wysokiej jakosci;
e Giownym wyznacznikiem ich wybordéw zakupowych sg wartosci odzywcze produktéw;

e (Czesto podejmujg decyzje zakupowe pod wptywem reklamy.

Nad prawidtowoscig wykonania projektu czuwat jego Zleceniodawca — Unia Producentow
i Pracodawcow Przemystu Miesnego. Badanie wykonane zostato przez firme BIOSTAT.

Niniejsze opracowanie stanowi podsumowanie i zestawienie najwazniejszych wynikow uzyska-

nych w toku badania i dokonanych analiz.
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Nota metodologiczna

Na proces badawczy sktadaty sie nastepujgce etapy realizacji projektu:
e opracowanie metodologii badawczej, narzedzia badawczego;
e dobdr proby, realizacja pomiarowej fazy dwdch tur badania;
e opracowanie raportdéw statystycznych;

e opracowanie raportéw koncowych.

Informacje na temat zatozonego zakresu badania uzyskano dzieki zastosowaniu narzedzia —
kwestionariusza iloSciowego. Narzedzie zostato opracowane przez Wykonawce badania

W oparciu 0 wytyczne Zamawiajgcego, sktadajac sie tgcznie z 21 pytan.

Préba badawcza w kazdej z dwdch tur pomiaru liczyta 600 oséb dobranych z uwzglednieniem
miejsca zamieszkania (wojewddztwo), pici i wieku. Badanie realizowano technikg wspomaga-
nego komputerowo wywiadu internetowego (CAWI). Technika CAWI to popularyzujacy sie
sposdb realizacji badan ilosciowych, zgodnie z ktérym pytania kwestionariuszowe pobierane
sg ze strony internetowej organizatora badania i przekazywane za posSrednictwem sieci do
dowolnego punktu, w ktdrym znajduje sie respondent wraz z komputerem podtgczonym do
Internetu. Osoba badana w systemie CAWI, samodzielnie odczytuje z ekranu tre$¢ pytan i
udziela odpowiedzi, ktére rejestrowane sg na docelowym serwerze. Oprogramowanie kompu-
terowe obstugujgce ankiete internetowg dba o zachowanie wiasciwej kolejnosci pytan przesy-
tanych respondentowi, weryfikuje poprawnos¢ logiczng wprowadzanych odpowiedzi. Metoda
CAWI utatwia ankietowanie niektorych grup respondentow (zbiorowosci trudno dostepnych,
rozproszonych geograficznie) oraz pozwala na jednoczesne prowadzenie duzej ilosci niezalez-

nych pomiarow.
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Wyniki badania

Charakterystyka badanych
W badaniu wzieto udziat 600 respondentdéw. Grupe badanych wyselekcjonowano w oparciu

o konkretne kryteria uwzgledniajgce m.in. spozywanie miesa, wiek, odpowiedzialnos¢ za za-
kupy spozywcze, dokonywanie zakupdw spozywczych w sieci sklepdw Kaufland oraz przyjete
wartosci. Struktura préby uzyskana w obu turach badania byta bardzo zblizona pod wzgledem
kombinacji cech miejsca zamieszkania, wieku oraz pici respondentéw, aby mozliwe byto po-

rownanie wynikow.

Tabela 1. Struktura proby badawczej w II turze badania V=600

25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata 55-64 lata
Kobieta MDY kobieta MDY kobieta MDY Kobieta Mezzncazy—
Dolnoslaskie 6 6 6 6 5 5 6 6
Kujawsko-pomorskie 4 4 4 4 4 3 4 4
Lubelskie 4 5 4 4 4 4 4 4
Lubuskie 2 2 2 2 2 2 2 2
todzkie 5 5 5 5 4 4 5 5
Matopolskie 7 7 7 7 6 6 6 6
Mazowieckie 11 11 12 12 9 8 11 9
Opolskie 2 2 2 2 2 2 2 2
Podkarpackie 5 5 4 4 4 4 4 4
Podlaskie 2 3 2 2 2 2 2 2
Pomorskie 5 5 5 5 4 4 5 4
Slaskie 9 10 9 10 8 8 10 9
Swietokrzyskie 2 3 2 3 2 2 3 2
\s/:l(?ermir']sko-mazur- 3 3 3 3 ) ) 3 3
Wielkopolskie 7 8 7 8 6 6 7 6
Zachodniopomorskie 3 4 4 4 3 3 4 3
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W obu turach badania wytaczni decydenci w zakresie zakupow produktéw spozywczych sta-
nowili okoto 54% respondentéw (53,7% w I turze oraz 54,2% w II turze). Pozostali, stano-
wigcy okoto 46% podejmujg decyzje o zakupach spozywczych wspdlnie z innymi osobami
wspottworzacymi gospodarstwo domowe.

Respondentdéw podzielono réwniez ze wzgledu na czestotliwos¢ zakupdw w sklepach sieci Ka-
ufland. W tym miejscu przypomnie¢ nalezy, ze do badania zakwalifikowano wylgcznie
klientow ww. sieci oraz osoby przegladajace jej gazetke promocyjng. Kampania in-
formacyjna byta bowiem prowadzona wytgcznie w sieci sklepdw Kaufland, w zwigzku z czym
szanse zetkniecia z nig mieli tylko respondenci korzystajacy z oferty sieci i/lub przegladajacy
jej gazetke promocyjng. W obu turach badania 72,0% zakwalifikowanych do badania stanowili
stali klienci sieci sklepdw Kaufland. Pozostali to okazjonalni klienci (27,2% w I turze oraz 26,3%
w II turze) lub osoby tylko przegladajace gazetke promocyjng (0,8% w I turze oraz 1,7% w II

turze).

Struktura dochodéw respondentéw byta zblizona do $redniej krajowej podawanej w komuni-
katach Gtdwnego Urzedu Statystycznego. Zdecydowang wiekszo$¢ stanowity osoby, ktorych
miesieczny dochdd netto wynosi mniej niz 3000 PLN (62,7% badanych w I turze oraz 56,8%
badanych w II turze). Kolejng pod wzgledem liczebnosci grupg byty osoby posiadajgce do-
chody w granicach 3000 PLN — 4499 PLN (23,7% badanych w I turze oraz 27,0% badanych w
II turze). Ankietowani z wyzszymi dochodami stanowili 13,7% ogdtu badanych w I turze oraz
16,2% w II turze. Na ogolny wzrost dochodéw na przestrzeni dwoch tur badania wptyw ma

obserwowany w kraju wzrost wynagrodzen.
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Rysunek 1. Struktura dochodow respondentow N=1200

Ogotem 46,6% 25,3% 9,2% 5,8%

Turall 45,8% 27,0% 95% 6,7%

Tural - 47,3% 23,7% 8,8% 4,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Mniej niz 1500 ztotych ™ 1500 — 2999 ziotych © 3000 — 4499 zfotych = 4500 — 5999 zfotych 6000 ztotych i wigcej

W czesci wstepnej pomiaréw respondentéw poproszono takze o okresSlenie wielkosci gospo-
darstwa domowego. Single, czyli osoby gospodarujgce samotnie, stanowili na przestrzeni
dwach tur badania okoto 6% wszystkich respondentéw (5,7% w I turze oraz 6,5% w II turze).
Reprezentanci gospodarstw dwuosobowych stanowili 21,2% w I turze oraz 24,0% w II turze.
34,7% w I turze stanowity osoby wchodzgce w sktad trzyosobowych gospodarstw. W kolejnej
turze pomiaru ich odsetek wynidst 34,0%. Reprezentanci wiekszych gospodarstw domowych
to 38,5% badanych w I turze oraz 35,5% w II turze.

Rozpoznawalnos¢ znakow jakosci
Wyniki badania wskazuja, ze respondenci z wyselekcjonowanej grupy przychylnie

odnoszg sie do certyfikowanej zywnosci. Analize zebranych informacji oparto tutaj
o technike réznic netto. Zgodnie z nig odpowiedzi respondentéw rejestrowane sg na piecio-
stopniowych skalach zgodnosci z danym stwierdzeniem. Nastepnie od procentowego wskaz-
nika odpowiedzi przypadajgcego na dwie ostatnie cyfry skali (zgoda z twierdzeniem) odejmo-

wany jest procentowy wskaznik odpowiedzi przypadajacy na dwie pierwsze cyfry skali (nie-
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zgoda z twierdzeniem), w ten sposéb otrzymujemy syntetyczny wskaznik mieszczacy sie zaw-
sze w przedziale od -100 do 100, gdzie im wyzsza wartos¢ wskaznika tym zgoda respondentéw

z danym stwierdzeniem wyzsza. Wyniki analizy wskaznikowej wykazaty, ze:

e Okoto 45% badanych szuka na opakowaniach zywnosci znakoéw jakosci (46,3% w I
turze oraz 44,5% w II turze) — warto$¢ wskaznika réznicy netto 27,5 w I turze oraz
23,2 w II turze;

¢ Dla okoto 64% badanych zywnosc¢ certyfikowana jest godna zaufania (67,2% w I turze
oraz 61,0% w II turze) — warto$¢ wskaznika roznicy netto 57,3 w I turze oraz 49,2 w
IT turze;

e Dla okoto 63% badanych certyfikat stanowi gwarancje wysokiej jakosci zywnosci
(63,3% w I turze oraz 62,0% w II turze) — wartoS¢ wskaznika réznicy netto 54,2 w I
turze oraz 51,2 w II turze;

e 54% badanych jest gotowych zaptaci¢ wiecej za zywnos¢ z certyfikatem (53,8% w I
turze oraz 53,7% w 1II turze) — warto$¢ wskaznika réznicy netto 36,8 w I turze oraz
35,8 w II turze;

e Zdecydowanie mniej badanych twierdzi, ze certyfikat to wytacznie ,chwyt marketin-
gowy” (11,8% w I turze oraz 17,7% w II turze) — warto$¢ wskaznika rdéznicy netto

-36,3 w I turze oraz -30,5 w II turze.

Respondentéw poproszono o wskazanie znanych im certyfikatow/znakdw jakosci zywnosci.
Kazdy z ankietowanych mogt wskaza¢ nazwe certyfikatu lub opisa¢ z pamieci jego wyglad,
dzieki czemu mozliwe byto zidentyfikowanie certyfikatéw kojarzonych wytacznie z powodu cha-
rakterystycznego znaku graficznego. Wyniki badania odniesiono do pieciu znakéw, wzgledem

ktorych sprawdzana byta znajomos¢é wspomagana.

Pierwsze pytanie dotyczyto znajomosci spontanicznej, bez wsparcia w postaci kafeterii odpo-
wiedzi. Certyfikat QAFP po zakonczeniu kampanii zostat spontanicznie wymieniony przez 4,3%
respondentdw, co oznacza wynik bardzo zblizony do uzyskanego w I turze badania. W badanej
grupie docelowej na poziomie spontanicznego zapamietywania jest to najlepiej rozpoznawany

znak, ktorego znajomosc¢ jest pordwnywalna z certyfikatem Produkcji Ekologicznej.
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Na poziomie zapamietywania wspomaganego znak QAFP osiagnat w II turze odse-
tek rozpoznawalnosci rowny 59,2% i nadal ustepuje wytacznie symbolowi Produk-
cja Ekologiczna (68,5%). Kampania informacyjna zwigzana z certyfikatem QAFP prowa-
dzona na grupie docelowej przetozyta sie na blisko siedmiopunktowy wzrost znajomosci wspo-
maganej. Pozostate badane symbole osiggnety wyraznie nizszy wzrost liczony w punktach pro-
centowych.

Ponizej przedstawiono petne wyniki pomiaru. Przed nawiasami podano wyniki dla I tury bada-

nia, w nawiasach znajdujg sie natomiast wartosci osiggniete w II turze badania.

Pierwszy wska-

zanv sbontanicz- Znajomosc¢ Znajomosc¢
Lp. Certyfikat/znak jakosci ny sp L - spontaniczna — wspomagana —
nie — wskaznik P Py
wskaznik UBA wskaznik ABA
TOM

1 2,0% (2,0%) 3,2% (4,0%) 65,4% (68,5%)

2 1,8% (2,0%) 4,0% (4,3%) 52,6% (59,2%)

3 0,5% (0,2%) 1,8% (2,7%) 51,6% (52,0%)

4 0,3% (0,2%) 0,7% (2,5%) 28,2% (28,7%)
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0,2% (0,5%) 0,7% (2,3%) 18,7% (22,3%)

SYSTEM

Pogtebiona analiza wartosci wskaznika znajomosci wspomaganej znaku QAFP sporzadzona na

przestrzeni obu tur badania ujawnita ponadto, ze:

e Kampania informacyjna przetozyta sie na wiekszg rozpoznawalno$¢ znaku QAFP szcze-
gdlnie w dwdch grupach konsumentéw. Sag to osoby w wieku 25-34 lata (wzrost o 9
punktéw procentowych, do wartosci 65,0%) oraz osoby w wieku 55-64 lata (wzrost o
11 punktéw procentowych, do wartosci 59,7%). W grupie konsumentow miedzy 35 a
54 rokiem zycia odnotowano wzrost wynoszacy okoto 3 punktdéw procentowych (do
wartosci okoto 55%).

e Przekaz kampanii dotart nie tylko do statych, ale rdwniez okazjonalnych klientéw sieci
sklepow Kaufland. W przypadku statych klientdw wskaznik rozpoznawalnosci wzrdst o
7 punktéw procentowych (osiggajac wartos¢ 61,1%). W grupie klientéw okazjonalnych

rozpoznawalno$¢ wzrosta o 6 punktdw procentowych (osiggajgc wartos¢ 54,2%).

Wiedza nt. certyfikowanego miesa i odbior kampanii
Kolejne pytanie kwestionariuszowe skierowane zostato wytgcznie do 0s6b, ktorym znany jest

certyfikat Systemu Gwarantowanej Jakosci Zywnosci (QAFP). Respondentdw poinformowano,
ze tylko jedna kategoria Zywnosci moze zosta¢ wyrdzniona ww. znakiem, a nastepnie popro-
szono o okreslenie jaka to kategoria. Analiza wynikow I tury badania ujawnila, ze
41,9% osdb rozpoznajacych certyfikat QAFP potrafi poprawnie przypisa¢ go do
miesa. W II turze badania ten sam wskaznik osiggnat wartos¢ 45,9%. Obie tury
badania potwierdzity, ze certyfikat QAFP zdecydowanie najczesciej mylony jest z produktami

zbozowymi. Omawiane dane przedstawiono na rysunku.
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Rysunek 2. Identyfikacja kategorii zywnosci wyréznionej znakiem QAFP V=670

T T T T T T T T T 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

¥ Mieso (wieprzowina, drob) Produkty zboZowe np. pieczywo
Mleko i przetwory mleczne Nie wiem, trudno powiedzie¢
Pozostate

Na kolejne pytania kwestionariusza odpowiadaty osoby rozpoznajace certyfikat QAFP i popraw-
nie identyfikujgce kategorie zywnosci nagradzang tymze certyfikatem. Na wstepie kampanii
(I tura badania) 57,6% badanych poprawnie identyfikujacych znak QAFP zetknelo
sie z kampania pt. Polska Akademia Certyfikowanego Miesa QAFP” prowadzong w
sieci sklepow Kaufland. W badaniu prowadzonym bezposrednio po zakonczeniu
kampanii omawiany odsetek wzrdst do 69,3%. Obie tury pomiaru potwierdzity, ze roz-
poznajacy kampanie to zdecydowanie czesciej stali klienci sieci sklepdw Kaufland. Analiza
wynikow badania przekonuje, ze skuteczniejszym nosnikiem tresci okazata sie ga-

zetka handlowa, mniej skutecznym byty natomiast billboardy.
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Rysunek 3. Stycznos$c¢ respondentéw z kampania pt. ,Polska Akademia Certyfikowanego Miesa QAFP”
=295

30,5%
Tak, widziatem bilboard na sklepie Kaufland 28,8%

31,9%

43,7%
Tak, widziatem reklame w gazetce sieci handlowej Kaufland
49,7%
Tak, widziatem inng reklame
Nie
19,3%
Nie wiem, trudno powiedzie¢ 22,0%
17,2%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

®QOgétem “ Tural Turall

Wyniki badania wskazujq jednak, ze tres¢ kampanii nie zostata w catosci zapamie-
tana. Swiadczy o tym fakt, ze na I etapie badania wytgcznie 48,7% o0sob rozpoznajacych
kampanie potrafito z pamieci poprawnie przywota¢ co najmniej jeden rodzaj miesa objetego
kampanig (wieprzowine i/lub dréb). W pomiarze konczagcym kampanie odsetek byt nieco wyz-
szy i wyniost 52,2%.
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Wyniki badania pokazuja, ze prowadzona kampania przetozyta sie na wzrost liczby
konsumentow, ktorzy wybrali mieso wyrdznione certyfikatem QAFP. Pomiar prowa-
dzony na poczatku kampanii wykazat odsetek majacych za sobg zakup na poziomie 58,3%
0sdb poprawnie rozpoznajacych symbol QAFP. Badanie zrealizowane na koncu kampanii wy-
kazato analogiczny odsetek na poziomie 65,6%, co oznacza okoto siedmiopunktowy wzrost.

Na przestrzeni obu tur badania odsetek kupujgcych mieso byt zdecydowanie wyzszy wsrod
statych klientéw sieci Kaufland niz wsréd okazjonalnych klientdw sieci Kaufland. Pogtebiona
analiza wykazata réwniez, ze mieso ze znakiem QAFP w trakcie prowadzonej kampanii rela-

tywnie czesciej kupowaty osoby reprezentujgce gospodarstwa domowe liczgce 3 i wiecej oséb.

Zwraca réwniez wysoki odsetek osob niepewnych czy kupowane przez nich mieso posiadato
omawiany znak jakosci. Moze to $wiadczy¢ o relatywnie stabej Swiadomosci konsumentéw nt.
powigzan poszczegdlnych producentéw miesa ze znakiem Systemu Gwarantowanej Jakosci
Zywnosci. Na przestrzeni obu tur badania odsetek niepewnych wyraznie spadt, niemniej po

zakonczeniu kampanii nadal wynosit ponad 30%.

Rysunek 3. Zakup miesa ze znakiem QAFP N=295

Tural 39,4%

Turall 30,7%

T T T T T T T T T 1
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B Tak Nie Nie wiem, trudno powiedzie¢
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Na kolejne pytania kwestionariusza odpowiadaty wytgcznie osoby, ktére kupity mieso wyrdz-
nione znakiem jakosci QAFP. W II turze badania 58,8% badanych zadeklarowato, ze do zakupu
zostato przekonanych przez prowadzong kampanie. Jest to odsetek nizszy niz obserwowany w
I turze pomiaru. Analiza statystyczna obu tur potwierdzita natomiast, ze kampania byta sku-
tecznych narzedziem szczegdlnie w przypadku statych klientdéw sieci. Okazjonalni klienci wy-

raznie rzadziej wskazywali, ze do zakupu przekonata ich prowadzona kampania.

Rysunek 4. Wplyw prowadzonej kampanii na decyzje o zakupie promowanego miesa N=163

Ogoétem 39,9% 28,8% 3,1% 4,9%

Turall 36,4% 33,6% 2,8% 4,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Zdecydowanie tak — kampania skfonita mnie do zakupu = Raczej tak — kampania raczej skfonita mnie do zakupu
Raczej nie Zdecydowanie nie

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Pomiar badawczy uzupetniono o metode DAGMAR. Poréwnanie wynikdw obu tur badania po-
twierdza skuteczno$¢ kampanii. Widoczny jest spadek odsetka konsumentéw nieSwiadomych
istnienia znaku QAFP. Dodatkowo, na przestrzeni obu tur badania zmniejszyt sie odsetek oséb

Swiadomych na rzecz konsumentdw rozumiejgcych oraz aktywnych nabywcow:

o W I turze 47,4% wszystkich badanych to osoby, ktore nigdy nie zetknety sie z certyfi-
katem QAFP (osoby nieswiadome istnienia certyfikatu). W II turze analogiczny odsetek
wynidst 40,8%;

e W I turze 30,5% wszystkich badanych to osoby, ktére wiedzg, ze znak QAFP istnieje,
ale nie wiedzg jakie produkty sg nim wyrdzniane (osoby $wiadome). W II turze analo-
giczny odsetek wynidst 17,3%;
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e W Iturze 22,0% wszystkich badanych to osoby, ktére znajg certyfikowane mieso QAFP
(osoby rozumiejgce). W drugiej turze analogiczny odsetek wyniost 27,2%;

e W I turze 12,8% wszystkich badanych to osoby, ktére dokonaty zakupu certyfikowa-
nych mies QAFP (aktywni nabywcy). W II turze analogiczny odsetek wynidst 17,8%.

Do osdb, ktére majg za sobg zakup miesa wyrdznionego znakiem jakosci QAFP skierowano
kilka kolejnych pytan dotyczacych zaobserwowanych cech miesa, korzysci powigzanych z za-
kupem oraz lojalnosci wzgledem marek oznaczonych certyfikatem. Analize zebranych informa-
cji po raz kolejny oparto na technice réznic netto. Zgodnie z nig odpowiedzi respondentéw
rejestrowane sg na pieciostopniowych skalach zgodnosci z danym stwierdzeniem. Nastepnie
od procentowego wskaznika odpowiedzi przypadajgcego na dwie ostatnie cyfry skali (zgoda
z twierdzeniem) odejmowany jest procentowy wskaznik odpowiedzi przypadajacy na dwie
pierwsze cyfry skali (niezgoda z twierdzeniem), w ten sposdb otrzymujemy syntetyczny wskaz-
nik mieszczacy sie zawsze w przedziale od -100 do 100, gdzie im wyzsza wartos¢ wskaznika
tym zgoda respondentéw z danym stwierdzeniem wyzsza. Wyniki badania potwierdzaja,
ze cechy miesa eksponowane w kampanii pokrywaja sie z tym jak mieso ze zna-
kiem jakosci QAFP odbierajg jego konsumenci. Jest to bardzo istotne w kontekscie au-
tentycznosci przekazu kampanii. Konsumenci zgadzajg sie przede wszystkim z tym, ze mieso
ma szerokie zastosowanie kulinarne, jest soczyste i ma odpowiednig strukture. Wskaznik osig-
gnat nieco nizszg, ale nadal wysokg warto$¢, w przypadku oceny koloru miesa, jego kruchosci

i niskiej zawartosci ttuszczu.

e Mieso ma szerokie zastosowanie kulinarne: 81,8 w I turze oraz 77,6 w II turze;

e Mieso jest soczyste: 81,8 w I turze oraz 79,4 w II turze;

¢ Mieso ma odpowiednig strukture (ani zbyt miekkie, ani zbyt twarde): 80,5 w I turze
oraz 82,2 w II turze;

e Mieso jest barwy rézowo czerwonej: 70,1 w I turze oraz 68,2 w 1II turze;

e Mieso jest kruche: 68,8 w I turze oraz 64,5 w II turze;

e Mieso ma niskg zawartos¢ ttuszczu: 57,1 w I turze oraz 65,4 w II turze.
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Korzysci zwigzane z zakupem miesa odczuwane przez jego konsumentéw réwniez przedsta-
wiono z wykorzystaniem techniki réznic netto. Badanie ujawnito bardzo wysokie warto-
éci wskaznika zgody z poszczegolnymi twierdzeniami. Konsumenci sg przekonani
o gwarantowanej jakosci miesa, o kontroli jakosci na kazdym etapie produkcji, nabywajg pew-
nosS¢ sprawdzonego pochodzenia produktu oraz sg przekonani, ze jego jakos$¢ zawsze jest taka
sama. Nieco mniejsza, ale nadal duza grupa konsumentdw, przekonana jest o tym, ze kupujac
mieso ze znakiem jakosci QAFP, wybiera produkt polski. Wyniki na przestrzeni dwéch tur ba-

dania byty bardzo zblizone:

e Wybierajgc mieso ze znakiem jakosci QAFP dostarczam sobie/swojej rodzinie produk-
tdw o gwarantowanej jakosci: 90,9 w I turze oraz 89,7 w II turze;

e Wybierajgc mieso ze znakiem jakosci QAFP kupuje produkt, ktdry jest kontrolowany na
kazdym etapie produkgcji: 87,0 w I turze oraz 91,6 w II turze;

e Wybierajgc mieso ze znakiem jako$ci QAFP mam pewnos$¢ sprawdzonego pochodzenia
produktu: 85,7 w I turze oraz 89,7 w II turze;

e Wybierajgc mieso ze znakiem jakosci QAFP jestem pewien/pewna, zZe jego jakos$¢ zaw-
sze jest taka sama: 84,4 w I turze oraz 82,2 w II turze;

e Wybierajgc mieso ze znakiem jakosci QAFP nabywam produkt polski: 75,3 w I turze

oraz 79,4 w II turze.

Na podstawie ostatniego pytania kwestionariuszowego wyliczono wskaznik NPS (Net Promoter
Score). Wskaznik jest pomocny w okresleniu rzeczywistej lojalnosci konsumentdw. Zgodnie
z metodologig wskaznika potencjalnych konsumentéw marki mozna podzieli¢ na trzy gtéwne
kategorie: promotoréw marki (klientéw lojalnych), obojetnych marce oraz krytykéw marki. Re-
gularnie monitorowane proporcje pomiedzy wielkoscig wymienionych grup pomagajg w pro-
gnozie przysztosci marki. Odsetek promotoréw miesa ze znakiem jakosci QAFP wynidst 53,2%
w I turze i 62,6% w II turze badania. Zidentyfikowano takze 33,8% obojetnych marce w I
turze i 29,0% w II turze. Krytycy marki stanowili 13,0% w I turze oraz 8,4% w II turze badania.
Wskaznik NPS w I turze przyjat zatem wartosc 40,2, co jest zdecydowanie dobrym
rezultatem. W II turze jego warto$¢ wyniosta z kolei 54,2. Najbardziej lubiane $wia-

towe marki osiggajg wartos¢ wskaznika w okolicach 60-80 punktdéw.
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