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Karp — catoroczny czy tylko
Swiateczny?

Wyniki ilosciowych badan konsumenckich metodga CAWI realizowanych
w ramach Miedzynarodowej kampanii promocyjnej "Karp - Zdrowy z

Natury"

Daria Kabiesz — Polski Karp Sp. z 0.0. Organizacja Producentéw
Tomasz Kulikowski — Morski Instytut Rybacki — PIB

Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez
dla Rybactwa - Polska Unie Europejska




Dlaczego to badanie byto potrzebne?

Karp to ryba gteboko zakorzeniona w polskiej tradycji — ale czy tylko przy wigilijnym
stole? Polski Karp Sp. z 0.0. podjat decyzje o zbadaniu rzeczywistych nawykow
konsumentow, aby:

— 2Zrozumieé sezonowosé popytu —  Zidentyfikowaé bariery zakupu — Wyznaczyé Kierunki dziatan

Jak budowac catoroczna sprzedaz i
Czy karp jest postrzegany wytacznie Co powstrzymuje konsumentéw lojalnos¢ wobec marki?
jako ryba swiagteczna? przed kupowaniem karpia przez caty
rok?



Metodologia badan — metoda CAWI

CAWI (Computer-Assisted Web Interview) to internetowa ankieta strukturalna, realizowana przez profesjonalna firme badawcza DANAE.
Respondenci wypetniaja kwestionariusz online — na komputerze lub smartfonie — w dowolnym miejscu i czasie.

Projekt badania Kontrola jakosci
Dobér préby i Weryfikacja danych i
kwestionariusz czyszczenie

~N e ~N
AN
Realizacja
online Analiza i raport
Panel respondentéw Whnioski, wykresy,
i ankieta rekomendacje

Metoda CAWI pozwala na szybkie zebranie danych od duzej grupy respondentéw przy zachowaniu kontroli jakosci i reprezentatywnosci
préby.

Badanie realizowane w ramach operacji 2.7 dofinansowanej z Funduszy Europejskich dla Rybactwa.



CHARAKTERYSTYKA RESPONDENTOW

Proba badawcza — kto odpowiadait?

Badanie zrealizowano na reprezentatywnej prébie dorostych Polakéw, dobranych pod katem ptci, wieku, miejsca zamieszkania i
wojewddztwa.

Liczebnos¢ proby
Ptec

Fala | — przed-swiateczna 2024: n =1 001 1
Kobiety 53% / Mezczyzni 47%

Fala Il — po-$wiateczna 2025: n =1 003
Fala Il — przed-swiateczna 2025: n =1 003
Fala IV — po-éwigteczna 2026: n =1 001 Wiek
18-29 lat: 18%
2  30-44lat:34%
45-59 lat: 29%
60+:19%

Miejsce zamieszkania
Wies: 36%

Miasto do 100 tys.: 34%
Miasto powyzej 100 tys.: 30%

Wyksztatcenie
Wyzsze: 42%

4  Srednie: 44%
Zawodowe: 12%

Podstawowe: 3%

Préba reprezentatywna dla dorostych Polakéw (18+), dobrana metoda kwotowa. Dane z fali | i lll (poréwnanie jesien 2024 vs jesier 2025).



ZAKRES TEMATYCZNY BADANIA

Kategorie pytan w ankiecie CAWI

Kwestionariusz obejmowat kilkanascie blokéw tematycznych dotyczacych zachowan konsumenckich zwigzanych z zakupem i spozyciem
karpia.

Planowanie Wigilii
Jak i gdzie respondenci planuja spedzi¢ Wigilie, w jak licznym gronie (pytania A1-A2)

> Tradycje wigilijne i ryby

Ktoére tradycje sa wazne; czy planowane sa dania rybne i z jakich ryb (pytania A3-A5). Karp wskazywany przez 63-66% respondentow.

Zakup karpia
W jakiej postaci i gdzie kupowany jest karp; planowana ilos¢ zakupu (pytania A6-A8). Dyskont: 30%, sklep rybny: 27%, rynek: 21%.

Wrazliwo$é cenowa

Przy jakiej cenie karp jest postrzegany jako zbyt tani/tani/drogi/ zbyt drogi — dla karpia catego i filetow (pytania A17-A18).
Karp caty: akceptowalna cena 27-40 zt/kg (fala 1), 34-49 zt/kg (fala Ill).

Ocena doswiadczenia zakupowego
Ogdlna ocena zakupu karpia; jakos¢ opakowania (pytania A7, All). W fali IV: 79% ocen bardzo pozytywnych.

Ekspozycja na reklame

Czy respondent zetknat sie z reklama karpia; jakie kanaty (TV, Internet, billboardy, gazetki sklepowe) (pytania A14-A15). TV: 42%,
gazetki: 40%, plakaty w sklepach: 36%.



Jak interpretowac wyniki badan ilosciowych?

Co mierzymy? Na co uwazacé?
Procent respondentow ® Wyniki badan ilosciowych opisuja deklaracje
konsumentow — nie zawsze pokrywaja sie z
Np. ,62% kupuje karpia tylko w grudniu" — to miara skali rzeczywistym zachowaniem zakupowym. Traktuj je jako
Zjawiska silny sygnat, nie absolutna pewnosc.

Porownania migdzy falami [ Proba badawcza zostata dobrana tak, aby

odzwierciedlac strukture polskiej populacji — wyniki

Zmiana wyniku o 5+ p.p. miedzy falami wskazuje na realny
mozna uogolniac¢ na caty rynek.

trend

Segmentacja

Wyniki dzielone wg wieku, miejsca zamieszkania, dochodu
— pokazuja rézne grupy docelowe



[ REALIZACJA BADANIA ]

Struktura badania — 4 fale
pomiarowe

1 Falal
Jesien 2024 — punkt wyjscia, pomiar bazowy (n=1 001)

2 Falall

Zima 2025 — pierwsze badanie po-swigteczne (n=1003)

3 Falalll

Jesien 2025 — drugi pomiar przedswiateczny (n=1 003)

4 FalalVv
Zima 2026 — drugie badanie po-swigteczne (n=1 001)

@ Fale V-IX s planowane zgodnie z ofertg i zapytaniem, aby tgcznie zrealizowac
9 fal pomiarowych.

Badanie realizowane cyklicznie i zaplanowane na facznie 9 fal pomiarowych pozwala
Sledzi¢ zmiany w czasie oraz dtugoterminowe trendy, oddzielajac je od sezonowych
wahan w zachowaniach konsumentow.




Sezonowosc¢ zakupu karpia — rzeczywiste dane z
badan

[ Tylko $wigteczny (%) ) ‘. Kupuije catorocznie (%) ) Co pokazuja cdane?

Badania pokazuja wyrazny trend — karp powoli przestaje byc¢
ryba wytacznie swigteczna. W ciggu roku (od jesieni 2024 do
jesieni 2025) odsetek konsumentow kupujacych karpia przez
caty rok wzrdést z 22% do 28% (wzrost o 6 punktow
procentowych). Jednoczesnie spadt odsetek tych, ktorzy
kupuja karpia tylko w grudniu — z 68% do 62%.

To pozytywny sygnat dla branzy — rynek dojrzewa do
catorocznej konsumpgji, choc¢ tradycja Swigteczna pozostaje
dominujaca.

Fala I (2024) Fala III (XII 2025) Fala IV (1 2026) » To pozytywny sygnatdla branzy — rynek dojrzewa
Fala badawcza do catorocznej konsumpcji.



Profile konsumentow — kto kupuje karpia?

Na podstawie badan zarysowuje sie wyrazny profil nabywcy karpia — obejmuje on kilka kluczowych cech demograficznych.

Wiek
18-29 lat: 18-19% respondentéw
30-44 lat: 34-36% respondentow (NAJWIEKSZA GRUPA)
45-59 |at: 28-29% respondentow
60+:18-19% respondentow

Miejsce zamieszkania
Miasta powyzej 100 tys.: 30-31%
Wies: 32-37%
Miasta do 100 tys.: 33-37%

Wyksztatcenie
Podstawowe: 2-3%
Zawodowe: 11-13%
Srednie: 42-44%
Wyzsze: 41-46% (DOMINUJE)

Dochdd gospodarstwa

3001-4000 zt: 20-22%
Powyzej 6000 zt: 20-26%
4001-6000 zt: 33-35% (NAJCZESCIEI)

Dzieci
Nie ma dzieci: 30%
Ma dzieci: 70%

Typowy kupujacy karpia to osoba w wieku 30-44 lat, z wyksztatceniem srednim lub wyzszym, z dochodem gospodarstwa 4-6 tys. zt,
mieszkajgca w miescie, posiadajgca dzieci.



Zachowania zakupowe konsumentow Kkarpia

& Gdzie kupuja? @ W jakiej formie?
Supermarkety Sklepy rybne Karp zywy Karp caty swiezy /
dyskontowe 26-28% kupujacych — 20% (fala 1) - 18% (fala I1) — schtodzony
30-31% kupujacych — popularne wsrod tendencja spadkowa Dominujaca forma zakupu
najczesciej wybierany cenigcych jakosci wsréd konsumentéw
kanat zakupu Swiezosc
Filety nacinane Ryby patroszone
Hipermarket Targowiska / bazar
P Y 8 / Y 23% kupujacych — 19% kupujacych —
~20% kupujacych ~15% kupujacych wygodna, coraz doceniana za tatwosé
popularniejsza forma przygotowania
63% wybiera karpia na Wigilie 77% uwaza potrawy wigilijne za Wygodne formy zyskuja
Najczeéciej wybierana ryba $wigteczna w wazne Filety i ryby patroszone ciesza sie
Polsce Silna tradycja — karp nierozerwalnie rosnaca popularnoscia

zwigzany z Wigilig

[ Konsumenci kupuja karpia gtéwnie w supermarketach dyskontowych i sklepach rybnych. Rosnie zainteresowanie wygodnymi
formami (filety, ryby patroszone).



[ PRICE SENSITIVITY METER }

Wrazliwos¢ cenowa karpia — badanie PSM

Metoda PSM (Price Sensitivity Meter) pozwala wyznaczy¢ akceptowalny przedziat cenowy produktu na podstawie 4 pytan zadanych

respondentom przy okazaniu zdjecia produktu.

Karp caty (cena za kg)

Prég cenowy Falal Fala lll
Zbyt tani (podejrzana jakosc) 17,79 z4 23,60 zt
Tani, ale dobrej jakosci 2719 zt 34,07 zt
Drogi, ale wart zakupu 40,05 zt 48,50 zt
Zbyt drogi (nie wart zakupu) 59,77 zt 68,72 zt

Zmiana

+5,81 zt

+6,88 zt

+8,45 zt

+8,95 zt

(@ Wnioski: Akceptowalna cena karpia catego wzrosta o ok. 25% miedzy jesienig 2024 a jesienig 2025 — konsumenci sg gotowi

ptaci¢ wiecej.



[ POROWNANIE JESIEN 2024 » JESIEN 2025 J

Falal vs Fala lll — co sie zmienito?

Zestawienie kluczowych zmian miedzy pierwszym a trzecim pomiarem (oba realizowane jesienia, przed Wigilig). Zmiany statystycznie

istotne zaznaczono strzatkami.

Wzrosto T

Zakup ryb innych niz karp: 4% - 6%
(+2 p.p)

Akceptowalna cena karpia catego
"tani i dobry": 27,19 zt » 34,07 zt
(+25%)

Akceptowalna cena karpia catego
"drogi, ale wart": 40,05 zt » 48,50 zt
(+21%)

Respondenci planujacy Wigilie z
wizytg w innym domu: 17% - 19%

Stabilne »

Udziat karpia wsréd ryb wigilijnych:
64% » 63%

Planowanie dan rybnych ogétem:
79% - 77%

Struktura demograficzna préby: bez
zmian

Ceny akceptowalne filetow z karpia:
stabilne (réznica <1 zt)

Zakup w dyskoncie: 28% » 31%

Spadto L

Dekorowanie choinki jako wazna
tradycja: 75% » 69% (-6 p.p., istotne
statystycznie)

Potrawa z karpia jako wazna
tradycja: 44% -» 39% (-5 p.p., istotne
statystycznie)

Zakup zywego karpia uSmierconego
na stoisku: 25% » 20% (-5 p.p.)

Zakup bezposrednio w
gospodarstwie rybackim: 22% - 17%
(-5p.p)

[ Najwazniejszy sygnat mimo spadku wskazan 'potrawy z karpia' jako waznej tradycji, karp nadal dominuje wsréd ryb wigilijnych.
Wzrost akceptacji cenowej to szansa na poprawe marz producentow.



[ WYNIKI FALI IV — STYCZEN 2026 ]

Czy kupitbys karpia w styczniu lub lutym?

Fala IV badania (po-$wiateczna, styczen 2026) przyniosta kluczowe dane o gotowosci konsumentéw do zakupu karpia poza sezonem
Swigtecznym.

Gotowosc¢ zakupu karpia poza sezonem

31% gotowych do zakupu — 21% niezdecydowanych —
Odpowiedz i tacznie ,zdecydowanie tak" i Duza grupa do
P Jraczej tak" — to realny zagospodarowania przez
Zdecydowanie tak - potencjat rynkowy kampanie edukacyjne i
| ! ; promocyjne

Raczsj tak
; : : 48% niegotowych — Gtéwna bariera: brak tradycji i pomystu na
‘ ‘ ; danie poza $wietami
Trudno powiedzie¢ 41
-- 3

Zdecydowanie nie

(=}
wn
=
(=]
w

M

(=]
]
wn

Procent (%)

®) Niemal 1 na 3 konsumentéw jest gotowy kupi¢ karpia w styczniu lub lutym — to solidna baza do budowania catorocznej sprzedazy.



[ CAWI - SPRZEDAZ KARPIA POZA SEZONEM J

Jak oceniasz pomyst sprzedazy karpia w styczniu i

lutym?

whniosek

Najbardziej przychylne grupy

to respondenci w wieku 45-59 lat
oraz 60+, szczegdlnie w kontekscie
Jkarp na obiad”.

Najmniej entuzjastyczni

sg najmfodsi (18-29 lat),

zwlaszcza w obszarze

.karp na obiad” i ,obiad + przetwory”.

»Tylko na Swigta”
czesciej wybierajg mtodsi respondenci
oraz mieszkancy wsi.

 ee—
nizszy udzial wyzszy udzial

Zrodlo: badanie CAWI Karp - Zdrowy z Natury”, fala p:

Najbardziej przychylne grupy

Respondenci w wieku 45-59 lat oraz 60+,
szczegodlnie w kontekscie ,karp na obiad"

CAWI -« sprzedaz karpia poza sezonem

Jak oceniasz pomyst sprzedazy
karpia w styczniu i lutym?

Heat-mapa odpowiedzi wedtug wieku i wielkosci miejscowosci zamieszkania
(bez odpowiedzi: ‘Trudno powiedzie¢’).

WIEK (dane soc-dem) WIELKOSC MIEJSCOWOSCI (dane soc-dem)

18-291at 30-44lat 45-59lat 60+ Miastodo  pacto >100tys.  Wieé

(n=166) (n=357) (n=285) (n=193) (lnog;_-ﬁ’ (n=296) (n=374)
U avwied AT  26% 23%
E o 17% NRTONEIEN 11% 19% 20% 17%
= m 17%  21%  20%  25% 21% 21% 20%

o 1

zna; wyniki bez od JJrudno “; n podano przy grupach socjodemograficznych

Tylko na Swieta

Czesciej wybierajg mtodsi respondenci oraz
mieszkancy wsi

Najmniej entuzjastyczni

Najmtodsi (18-29 lat), zwtaszcza w obszarze
4karp na obiad" i ,obiad + przetwory"



[ FALA IV — PREFERENCIE KONSUMENTOW J

Dlaczego, gdzie i w jakiej formie — karp poza sezonem

Wsréd konsumentdw gotowych kupié karpia w styczniu/lutym zbadano ich motywacje, preferowane miejsca zakupu i formy produktu.

Dlaczego?

ee

I

Zdrowa ryba — wartosci odzywcze,
biatko, kwasy omega

Cena nizsza poza sezonem — karp
tanszy po swietach

Lubie smak karpia — lojalnos¢
smakowa

Chce urozmaici¢ menu —
poszukiwanie nowych przepiséw

Gdzie?

Supermarkety dyskontowe — 30-

31% (najczescie))

$©® Sklepy rybne — 26-28%

Hipermarkety — ~20%

Targowiska — ~15%

W jakiej formie?

o

O

O

Karp caty swiezy — dominujaca
forma

Filety nacinane — 23% — wygoda

Ryby patroszone — 19%

Dania gotowe / marynaty —
rosnace zainteresowanie

Konsumenci poza sezonem preferuja wygodne formy (filety, ryby patroszone) i kupuja gtéwnie w dyskontach. Kluczowe

motywacje to zdrowie i cena.



WNIOSKI | REKOMENDACIE

Co z tego wynika dla producentow?

EDUKACJA KULINARNA

42% planuje podac dania z ryb, ale brakuje pomystéw. Warto rozwijac przepisy i tutoriale na temat
przygotowania karpia poza swietami, wspotpracowac z influencerami kulinarnymi oraz dostarcza¢ materiaty
edukacyjne w sklepach.

WYGODNE FORMY PRODUKTOW

23% wybiera filety, a 19% ryby patroszone. Inwestycje w filety, ryby patroszone i produkty gotowe, wspierane
wysokiej jakosci opakowaniem (63% pozytywnie ocenia opakowanie w fali 1V), zwieksza atrakcyjnosc¢ oferty.

Q)

CAtOROCZNA DOSTEPNOSC

Odsetek kupujacych karpia catorocznie wzrést z 22% do 28%. Kluczowa jest stata obecnos¢ w supermarketach
dyskontowych, z ktérymi kupuje 30-31% respondentéw, wspdtpraca z sieciami handlowymi oraz sezonowe
punkty sprzedazy (8% w fali V).

TARGETING MtODYCH RODZIN

Grupa 30-4+4 lata stanowi 34-36% badanych, a 70% ma dzieci. Komunikacja powinna akcentowac¢ wygode i
wartosci zdrowotne, wspierana promocjami cenowymi (38% zwraca na nie uwage) oraz reklama w gazetkach
sklepowych (44% widzi tam reklamy karpia).




DZIALANIA PROMOCYJINE

Co Polski Karp robi, aby zwiekszyc¢ spozycie karpia?

Organizacja Producentéw Polski Karp Sp. z o0.0. realizuje szeroko zakrojona, wieloletnig kampanie promocyjno-edukacyjna ,Karp — Zdrowy
z Natury", wspotfinansowana z Funduszy Europejskich dla Rybactwa (EFMRA) na lata 2021-2027.

KAMPANIA 360° W MEDIACH

Spoty TV (15" 30") na TVP1, TVP2, Polsat, TVN i kanatach
tematycznych. Reklamy video w internecie — 36 mIn
wyswietlen. Kampania kinowa w 45 kinach Multikino (38 miast,
310 ekrandw, 517 tys. widzéw). Reklamy TV dotarty do 66%
dorostych Polakow (25-59 Iat).

DIGITAL | INFLUENCERZY

Wspodtpraca z influencerami kulinarnymi na Instagramie i
TikToku. Content marketing w portalach Pysznosci.pl i
Wirtualna Polska. Reklamy w aplikacjach zakupowych i
geotargeting SMS/MMS przy sieciach handlowych. Social
media: Facebook, Instagram, Pinterest, TikTok, YouTube.

OUTDOOR I MIEJSCA SPRZEDAZY

100 billboardéw w kazdym roku w kluczowych lokalizacjach —
ponad 44 min kontaktéw wzrokowych. Ekrany D/OOH w
galeriach handlowych. Plakaty w 2 250 sklepach sieci DINO.
Aplikacja Yanosik z nawigacja do pobliskich gospodarstw
rybackich.

EDUKACJA KULINARNA

Przepisy i tutoriale kulinarne z karpiem. Wspétpraca ze znanymi
szefami kuchni (m.in. Kamil Klekowski). Degustacje i promocja
terenowa. Komunikacja miejska — spot w 900 autobusach i
tramwajach w 13 miastach, 7 mln pasazeréw tygodniowo.

® Badania CAWI realizowane w ramach projektu mierza skutecznosc tych dziatan — m.in. znajomosc logo ,Polski Karp" (70%
respondentéw w fali IV) oraz spotu reklamowego (30% widziato go w TV lub internecie w ciggu ostatnich 2 miesiecy).



ZNAJOMOSC CLAIMU | LOGO

Polski Karp gra juz w ekstraklasie

Wspomagana znajomos¢ claimu i logo w grupach wiekowych. Respondentom przedstawiano claim lub logotypy. Wykres pokazuje odsetek
odpowiedzi ,Tak".

(. claim ,Karp - Zdrowy z Natury | | @ logo Polski Karp | (. logo MUW)

Grupa wiekow

Ogétem

18-29 lat

30-44 lat

45-59 lat

60+

283

28 30 32 34

[J WNIOSKI

Logo Lisner nie zostato pokazane na wykresie; jego wspomagana znajomos¢ ogétem wynosi 80,3%.

Wsréd oznaczen zwigzanych z karpiem lepiej rozpoznawalne jest logo Polski Karp (29,6%) niz claim ,Karp — Zdrowy z Natury'
(25,0%).

Claim ,Karp — Zdrowy z Natury", logo Polski Karp i logo MOW sa najlepiej rozpoznawane w grupach 18-44 lata, a najstabiej w
grupie 60+.



Podsumowanie i nastepne krokKi

Kluczowe whnioski Nastepne kroki
1 Karp jest najczesciej wybierana ryba na Wigilie ftr;r?;;iiedwacyjna JREITR PIEEZ €2 [ Z Izl
63% respondentdéw wskazuje karpia jako Swigteczny wybor, . Rozwaj oferty produktowej (filety, dania gotowe, produkty
ale tylko 42% planuje podac dania z ryb. wygodne)
Wspotpraca z sieciami handlowymi na rzecz catorocznej
dostepnosci

2 Sprzedaz catoroczna rosnie, ale wcigz ma : :
Promocje cenowe i reklamy w gazetkach sklepowych

ncjat . : .
potencja Jjako najskuteczniejsze kanaty
Odsetek konsumentéw kupujacych karpia poza $wietami 0 Targeting mtodych rodzin (30-44 lat) z komunikatem o
wzrost z 22% do 28% w ciagu roku. wygodzie i zdrowiu

Kontynuacja badan — Fala V planowana na jesien 2026 r.

3 Najwieksza bariera jest brak pomystu na danie

Problemem nie jest brak checi, lecz brak inspiracji i
przepiséw na wykorzystanie karpia poza okresem
Swigtecznym.

Projekt finansowany z Funduszy Europejskich dla Rybactwa
na lata 2021-2027

4 Typowy Kupujacy to mtoda rodzina

Najczesciej sg to osoby w wieku 30-44 lata, z
wyksztatceniem wyzszym, dochodem 4-6 tys. zt i dziecmi.

5 Najlepiej dziatajg wygodne formy i znane kanaty
zakupu

Preferowane sa filety (23%) i ryby patroszone (19%), a zakupy
odbywaja sie gtownie w supermarketach dyskontowych
(30-31%) oraz sklepach rybnych (26-28%).



Dziekujemy za uwage

Daria Kabiesz

Polski Karp Sp. z 0.0. Organizacja Producentéw

Tomasz Kulikowski

Morski Instytut Rybacki - PIB

Konferencja PRZYSZLOSC AKWAKULTURY, 17.06.2026

Fundusze Europejskie Rzeczpospolita Dofinansowane przez

dla Rybactwa - Polska Unie Europejska

'>< Mavp

Badanie realizowane w ramach Miedzynarodowej kampanii promocyjnej ,Karp — Zdrowy z Natury", dofinansowanej z Funduszy Europejskich dla
Rybactwa (operacja 2.7).
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