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Lista zakupowa
znakiem czasow

trzymujaca sie inflacja sprawita, ze Polacy stali sie wyjatkowo roz-

waznymi konsumentami. Dla jednych wakacje to czas beztroski,

dla drugich - niepewnos¢. To stwarza wyzwanie dla detalistow, aby

w swoich strategiach sprzedazowych uwzglednic preferencje wiek-
szosci konsumentow.

Zakupy planuje obecnie przeszto 80 proc., a jeszcze wiecej, bo ponad 90 proc.,
poréwnuje ceny, analizuje informacje o produktach i chetnie korzysta z promo-
cji - wynika z badania ARC Rynek i Opinia. Wiekszo$¢ z nas kupuje tez produkty
z wyprzedzeniem i na zapas, aby uzyskac nizsza cene. Konsumenci sg wyjatkowo
wrazliwi cenowo, niezaleznie od kategorii produktow jakie kupuja. W znakomi-
tej wiekszosci pordéwnuja ceny produktéw przed ich zakupem. Niemal potowa
uzywa w tym celu poréwnywarek cenowych online i sprawdza ceny odwiedzajac
sklepy i kupujac tam, gdzie jest najkorzystniej. Spora grupa oséb sprawdza tez
ceny w ofertach, katalogach reklamowych lub gazetkach sklepowych. 28 proc.
badanych deklaruje, ze kupuje wytacznie tanie produkty.

Znakomita wiekszo$¢ badanych wskazuje tez na to, ze chetnie korzysta z ofert
promocyjnych. Na pytanie o czestotliwos$¢ korzystania z promocji 42 proc. kon-
sumentdw przyznaje, ze praktycznie zawsze, a 32 proc. robi to bardzo czesto. Dla
detalistéw to wyrazny znak w jaki sposéb konstruowac polityke sprzedazowa na
najblizsze miesigce. Tym bardziej, ze tegoroczny sezon wakacyjny, ktory trady-
cyjnie uwazany jest za czas beztroski rysuje sie w réznych barwach, nie tylko cie-
ptych. Polacy obawiajg sie gtéwnie o swoje bezpieczenstwo finansowe. Ponad
potowa zatrudnionych niepokoi sie tym, ze koszty zycia znéw wzrosna i nie beda
mogli sobie pozwoli¢ m.in. na upragniony wyjazd. Jednak niezaleznie od tego,
gdzie spedza letnie miesiace, wiekszo$¢ przygotuje listy zakupowe, ktére zreali-
zuje w lokalnym sklepie, supermarkecie czy punkcie sprzedazy na turystycznym
szlaku. To oznacza, wytezona prace detalistéw, aby sprostac ich oczeki-
waniom. Jak to zrobi¢ podpowiadamy w najnowszym numerze FMCG
Trends - Katalog Branzowy, ktory oddajemy w rece Czytelnikow w no-
wym layoucie. Zyczymy, aby tegoroczny sezon wakacyjny uptynat nie
tylko pod znakiem pracy, ale i odpoczynku.

Zapraszamy do lektury,
Redakcja
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Zawirowania na rynku

Czy bezpieczenstwo zywnosciowe Polski jest wysokie?

Tekst opracowanie Irina Nowochatko-Kowalczyk zrodto: Agro Mapa, Credit Agricole

Zdjecie ©Shutterstock.com

Z uwagi na pandemie COVID-19 oraz wybuch dziatan wojennych w Ukra-
inie, ktore doprowadzily do silnego wzrostu cen zywnosci oraz obnizenia jej
dostepnosci w wielu regionach Swiata, w debacie publicznej czesto porusza-
na jest kwestia bezpieczenstwa zywnosciowego Polski. Czy jest ono na wy-

starczajaco wysokim poziomie?

westia bezpieczenstwa zywno$ciowego najczesciej

sprowadzana jest do samowystarczalnosci w produk-

cji zywnosci, czyli w jakim zakresie dane parstwo jest

w stanie pokry¢ swoje zapotrzebowanie na poszcze-
gblne rodzaje zywnosci wewnetrzng produkcja. Eksperci Credit
Agricole, w kwartalniku agrobiznesu Agro Mapa podkreslaja, ze
nie ma krajow w petni samowystarczalnych w produkcji zywnosci.
Nawet kraje bardzo rozlegte, znajdujace sie w wielu, sprzyjajacych
rolnictwu strefach klimatycznych, jak np. USA, nie sa w stanie
w petni zabezpieczy¢ swoich potrzeb w przypadku wszystkich ro-
dzajéw zywnosci, gdyz zawsze znajda sie surowce rolne, ktérych
produkcja z uwagi na szczegdlne wymagania klimatyczne bedzie
niemozliwa lub nieoptacalna. Dlatego koncepcja samowystarczal-
nosci w produkeji zywnoéci sprowadza sie przede wszystkim do
ogblnego stwierdzenia, ze panstwo jest w stanie pokry¢ zapotrze-
bowanie kaloryczne na zywno$¢ swoich mieszkaricdw wewnetrzna
produkgja.

Samowystarczalnos$¢ vs. bezpieczenstwo

Takie podejscie nie wyklucza zatem specjalizacji pafstw w pro-
dukgji poszczegblnych rodzajéw zywnosci i wymiany handlowej.
Analitycy ttumacza, ze panstwo moze by¢ samowystarczalne
w produkgji zywnosci mimo, ze wyspecjalizowato sie np. jedynie
w produkgji zbdz i w ich przypadku generuje znaczace nadwyzki
eksportowe, podczas gdy sprowadza pozostate produkty zywno-
Sciowe.

Warunkiem koniecznym jest jednak to, aby w warunkach braku
mozliwosci prowadzenia wymiany handlowej wspomniana pro-
dukcja zbdz pokrywata zapotrzebowanie kaloryczne mieszkafncow
danego panstwa. Warto jednak podkresli¢, ze cho¢ kwestia samo-
wystarczalnosci w produkcji zywnosci jest silnie zwigzana z bezpie-
czenstwem zywno$ciowym, to nie sg to pojecia tozsame. Zgodnie
z definicjg FAO (Organizacji Narodéw Zjednoczonych do spraw
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Wyzywienia i Rolnictwa), bezpieczenstwo zywnosciowe panstwa

jest zagwarantowane gdy w sposéb trwaty spetnione sg jednocze-

Snie trzy warunki: zywno$¢ jest dostepna, jest ona osiggalna dla
spoteczenstwa, oraz spetnia ona swoje funkcje odzywcze. Sa bo-

wiem liczne przyktady krajéw, ktére generuja znaczace nadwyzki

w produkcji zywnosci i mimo to nie posiadaja one bezpieczenstwa
zywnosciowego, m.in. Pakistan, Gujana czy LU
Tajlandia (kraje te cho¢ eksportujg zywnos¢, ™ &

to ze wzgledu na relatywnie niski poziom
zamoznosci sg problemy z jej

dostepnosciag dla mieszkan- L

cow i jej odpowiednim po- ‘ ) ‘ .\
® &

ziomem jakosci i bezpie-
czenstwa).

*
¢

Jednocze$nie wiele krajow, kto-
re nie sa samowystarczalne * "
pod wzgledem produkgji 2ywnoéc;"
i silnie zaleza od importu zyw-
nosci charakteryzuje sie

wysokim poziomem bez- -". .
pieczenstwa zywnosciowe-
go, m.in. Japonia, Wielka Bry-

tania, czy Korea Potudniowa (kraje

te sg zamozne, moga sobie pozwoli¢ na

import zywnosci, ktdra jest osiggalna dla spo-
teczenstwa i spetnia swoje funkcje odzywcze).

Polska na tle pozostatych krajéw UE

Zgodnie z metodologiag FAO jedna z najwaz-
niejszych miar samowystarczalnosci danego
panstwa w produkcji zywnosci sa wspotczynniki
SSR (Self-sufficiency ratio). Analitycy Credit Agrico-
le obliczyli wiec wskazniki samowystarczalnosci dla
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sSpozywczym

poszczegdlnych krajow w UE w nastepujacych kategoriach: zboze,
ttuszcze roslinne, ttuszcze zwierzece, mleko, jaja, mieso, owoce,
warzywa oraz ryby i owoce morza. Jednoczesnie, w celu wyeli-
minowania do$¢ wysokiej zmiennosci danych zwiagzanej z silnym
uzaleznieniem wielkosci produkgji rolnej od warunkéw agrome-
teorologicznych w danym roku, obliczyli srednie wspétczynniki
SSR za ostatnie 5 lat (tj. za okres 2016-2020 - ostatnie dostepne
dane). Uzyskane wyniki wskazuja, ze Polska charakteryzuje sie
samowystarczalnoscia w produkcji zywnosci az w 7 z 9 analizo-
wanych kategorii. Jedynie w przypadku kategorii ,,ryby i owoce
morza” oraz ,ttuszcze roslinne” Polska nie jest w stanie zaspokoié
wewnetrznego zapotrzebowania krajowa produkcja. Warto odno-
towad, ze jest to jednoczesnie najwyzszy wynik w UE (drugi kraj
po Polsce, Holandia, posiada samowystarczalnos¢ w produkcji
zywnosci w 6 z 9 analizowanych kategorii). Wskazuje to, ze struk-
tura produkcji rolnej w Polsce jest bardzo zdywersyfikowana na tle
pozostatych krajéw UE. Dla konsumentéw oznacza to, ze w skraj-
nym, hipotetycznym scenariuszu zaktadajacym zamkniecie granic
i poleganie jedynie na krajowe]j produkcji, polskie spoteczeristwo
bytoby w stanie utrzymacd najbardziej zréznicowang diete.

. Dostepno$é zywnosci
! dukcji zywnosci jest

'I
i ﬁ waznym elementem bez-
pieczefistwa  zywno-
& - - Sciowego,  niemniegj
- nie sg to tozsame poje-
cia. Stad aby oceni¢ poziom
@_\bezpieczeﬁstwa zywnosciowe-
J go Polski nalezy spojrzed
s ~ jeszcze na to czy zywnosé
] jest dostepna, czy jest ona
osiaggalna dla spoteczen-
stwa, oraz czy spetnia ona swoje
funkcje odzywcze. Testem dla dostep-
nosci zywnosci w Polsce byty pozrywane
tancuchy dostaw z uwagi na pandemie CO-

) Samowystar-
5 czalnoéé w pro-

b |

Zdywersyfikowana produkcja rolna, trwate
nadwyzki eksportowe, sprawny mechanizm
dystrybucji i rosngcy poziom zamoznosci spote-
czenstwa swiadczg o wysokim poziomie bezpie-
czenstwa zywnoSciowego Polski

VID-19 oraz wybuch wojny w Ukrainie. Ciagto$¢ produkcji zywno-
$ci w Polsce zostata na ogdt zachowana, sprawnie funkcjonowat
réwniez mechanizm dystrybucji zywnosci, dzieki czemu mimo po-
czatkowej paniki zakupowej nie wystapity trwate problemy zwia-
zane z dostepnoscia zywnosci w sklepach. Cho¢ oczywiscie mozna
szukad przyktadéw egzotycznych produktdw, ktérych dostepnosé
sie obnizyta, to na ogdt mozna byto substytuowac je produktami,
w przypadku ktérych niedobory nie wystepowaty (np. olej stonecz-
nikowy, ktérego dostepnosé obnizyta sie ze wzgledu na wybuch
wojny w Ukrainie zastepowany byt innymi olejami roslinnymi).
Kolejna kwestia jest odpowiedz na pytanie, czy zywno$¢ jest do-
stepna dla spoteczenstwa, czyli innymi stowy, czy gospodarstwa
domowe staé na zakup zywnosci. W tym przypadku kluczowe jest
zrozumienie, w jaki sposéb funkcjonuje obecnie $wiatowy rynek
Zywnosci.

’

GLOWNE KATEGORIE PRODUKTOWE UJETE

W ZESTAWIENIU

Analitycy Credit Agricole wzieli pod uwage wskazniki samo-
wystarczalnosci dla poszczegdlnych krajéw w UE w dziewie-
ciu kategoriach:

« Zboze; + Mieso;

« Ttuszcze rodlinne; . Owoce;

« Ttuszcze zwierzece; «  Warzywa;

« Mleko; + Rybyiowoce
« Jaja; morza.

W ocenie analitykéw Credit Agricole, Polska charakteryzuje sie
wysokim poziomem bezpieczenstwa zywnosciowego. O jego sta-
bilnosci stanowig zdywersyfikowana produkcja rolna w Polsce,
trwate nadwyzki eksportowe generowane przez polski sektor rol-
no-spozywczy, sprawny mechanizm dystrybucji zywnosci oraz
rosnacy poziom zamoznos$ci polskiego spoteczerstwa. Ponadto
istotnym elementem stabilizujagcym poziom bezpieczeristwa zyw-
nosciowego jest cztonkostwo Polski w UE.

Jak wypadta Polska w badaniu?

Nasz kraj charakteryzuje sie samowystarczalnoscia w produkgji
zywnosci w 7 z 9 kategorii. Jedynie w przypadku kategorii ,,ryby
i owoce morza” i ,ttuszcze roslinne” nie byliby$my w stanie zaspo-
koi¢ wewnetrznego zapotrzebowania krajowg produkcjg. ®

7Zrédto: Agro Mapa, Credit Agricole
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System kaucyjny

Rada Ministrow przyjeta projekt ustawy

Tekst Monika Pawluk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Rada Ministréw przyjela projekt systemu kaucyjnego — po-
informowat 6 czerwca Jacek Ozdoba, wiceminister klimatu
1 Srodowiska na Twitterze. Zgodnie z projektem o zmianie
ustawy o gospodarce opakowaniami i odpadami, obejmie
butelki wykonane z tworzywa sztucznego do 3 1, butelki

szklane do 1,5 1, a takze puszki aluminiowe do 1 1.

d 1 stycznia 2025 r. wprowa-

dzony zostanie system kau-

cyjny na jednorazowe butel-

ki z tworzyw sztucznych na
napoje o pojemnosci do 3 litréw. Przyjety
projekt dostosowuje polskie prawo do
rozwigzan obowigzujacych w Unii Euro-
pejskiej. Chodzi o unijna dyrektywe ws.
zmniejszenia wptywu niektérych produk-
téw z tworzyw sztucznych na srodowisko.
Jak czytamy w komunikacie Ministerstwa
Klimatu i Srodowiska chodzi np. o butelki
na wode, sok, nektar czy mleko. System
kaucyjny obejmie takze opakowania szkla-
ne na napoje wielokrotnego uzytku o po-
jemnosci do 1,5 litra oraz puszki metalowe
o pojemnosci do 1 litra.

Przepisy zobowiazujg kazdy sklep o po-
wierzchni handlowej powyzej 200 m? do
odbierania pustych opakowan i odpadéw
opakowaniowych powstatych z produktéw
objetych systemem kaucyjnym oraz do
zwrotu kaucji. Mniejsze jednostki handlo-
we beda mogty odbieraé te opakowania
i odpady opakowaniowe oraz zwraca¢ kau-
cje na zasadzie dobrowolnosci. Wszystkie
jednostki handlowe beda natomiast zobo-
wigzane do pobierania kaucji.

Utworzenie systemu kaucyjnego wedtug
autoréw projektu ustawy wspomoze o0sig-
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gniecie celu selek-
tywnego zbierania
opakowan po na-
pojach wykonanych
z tworzyw sztucz-
nych i utatwi wielo-
krotne uzycie opa-
kowan  szklanych
oraz selektywna
zbidrke i recykling
metalowych puszek.

System kaucyjny
neutralny dla
samorzadow

0O zmiany zabiegata Federacja Przedsie-
biorcdw Polskich (FPP). W komunikacie
opublikowanym na swojej stronie interne-
towej (1 czerwca) wskazywata, ze gminy
moga osiagnad znaczne oszczednosci zwia-
zane z wprowadzeniem systemu kaucyjne-
go oraz ROP - ato przez zmniejszone koszty
czyszczenia przestrzeni publicznej oraz roz-
woj lokalnych mocy recyklingowych i przy-
chody podatkowe z tym zwigzane. Wedtug
FPP wyzsze poziomy zbidrki i poziomy recy-
klingu osiagane dzieki systemowi kaucyj-
nemu moga wlicza¢ sie do poziomdw recy-
klingu raportowanych przez gmine. System
kaucyjny bedzie tez neutralny finansowo

dla samorzaddw, jesli zostanie wprowadzo-

ne petne pokrycie kosztu zbidrki pojemni-
kowej wraz z zasadg kosztu netto. Dlatego
zdaniem FPP system kaucyjny powinien
by¢ elementem ROP. FPP alarmowata, ze
jesli system kaucyjny nie zostanie uchwa-
lony, to oznacza co roku 1,7 mld ztotych
podatku od plastiku, ktory obcigza polski
budzet, przedsiebiorcéw i konsumentdéw.
To niepotrzebne, szkodliwe dla $rodowiska
i gospodarki opdznienie.

Wyczekiwana zmiana
Jak szacuje FPP, wdrozenie systemu kau-
cyjnego to okres ok. 18-24 miesiecy. Dlate-




go zabiegano, zeby ustawa zostata uchwa-
lona jak najszybciej, aby producenci mieli
mozliwo$¢ przygotowania sie do jej wejscia

w zycie. Szczegdlnie, ze system kaucyjny
jest wyczekiwany przez Polakéw - bada-

nia przeprowadzone przez IBRIS badania
pokazujag 91 proc. poparcia dla utworzenia
w naszym kraju systemu kaucyjnego.
»System kaucyjny to najbardziej efek-
tywny sposdb na osiagniecie wysokie-
go - siegajacego 90% - poziomu zbidrki
opakowan i odpadéw opakowaniowych.
Tymczasem Polska ptaci rocznie 1,7 mld
zt podatku od plastiku. Kwota ta jest bez-
posrednio zalezna od ilosci niezrecyklin-
gowanych odpadéw z plastiku w danym
roku i wynosi 0,80 euro od kilograma od-
paddéw z tworzyw sztucznych. W Polsce
ponownie wykorzystujemy zaledwie okoto
1/3 odpaddéw z tworzyw sztucznych. (...)
System kaucyjny to nawet o 400 mln zt
nizszy podatek od plastiku dla Polski, wyz-
szy poziom recyklingu surowcéw i tatwiej-
sza droga do osiagniecia unijnych celéw
w tym obszarze. Jest to sytuacja korzystna
dla Polski, dla przedsiebiorcéw oraz dla
obywateli. Oprécz aspektu kosztowego,
warto pamietaé o dwdch dodatkowych
kwestiach. Pierwszg z nich jest bezpie-

PRAWO/RYNEK '

czenstwo surowcowe - im wiecej surow-
cow mozemy wykorzysta¢ ponownie, tym
mniejsza jest nasza zaleznos$¢ od importu.
Tymczasem przedsiebiorcy juz dzi$ infor-
muja o problemach z dostepnoscia recy-
klatu, ktéry mogliby wykorzysta¢ w opa-
kowaniach swoich produktéw. Po drugie,
system kaucyjny cieszy sie szeroka akcep-
tacja spoteczng” - podkresla Piotr Wotej-
ko, ekspert ds. spoteczno-gospodarczych
Federacji Przedsiebiorcéw Polskich (FPP).

System korzystny dla sklepéw?

FPP wskazywata, ze opublikowany przez
Ministerstwo Klimatu i Srodowiska pro-
jekt ustawy o systemie kaucyjnym powi-
nien zostac jak najszybciej skierowany do
Parlamentu, tak aby mdgt by¢ uchwalony
i podpisany przez Prezydenta jeszcze przed
wyborami parlamentarnymi. Zdaniem FPP:
~Wejscie w zycie systemu kaucyjnego be-
dzie korzystne dla $rodowiska, obywateli,
a takze dla sklepdw, ktére zaczng odbierad
opakowania po napojach. Bedzie to dla
nich mozliwo$¢é pozyskania dodatkowych
klientéw, a wiec zwiekszenia swoich ob-
rotéw. Wg danych CALPE sposréd 331 tys.
placowek handlowych ogdtem mozna spo-
dziewac sie, ze w syste-
mie bedzie uczestniczy¢
ok. 79 tys. z nich. Ozna-
cza to, ze konsumenci
dokonujacy zwrotu opa-
kowan beda kierowac
sie do sklepow, ktére
zapewnia im taka moz-
liwo$¢é. Sklepy posiada-
jace punkt przyjmowa-
nia zwrotéw opakowan
moga liczy¢ na zwiekszenie obrotéw tacz-
nie o ok. 30 mld zt rocznie - blisko 400 tys.
zt w przeliczeniu na jeden sklep. Do tego
sklep otrzyma zaptate za obstuge zbidrki
opakowan”.

System kaucyjny w praktyce

Jak w skrécie bedzie funkcjonowat sys-
tem kaucyjny? Przy sprzedazy napojow
w opakowaniach wykonanych z tworzywa
sztucznego, szkta lub aluminium pobiera-

Wejscie w zycie systemu
kaucyjnego bedzie ko-
rzystne dla Srodowiska,
obywateli, a takze dla
sklepdow, ktore zaczna
odbierac¢ opakowania

na bedzie dodatkowa optata, ktéra bedzie
zwracana w momencie zwrotu opakowan
lub odpaddw opakowaniowych. Przy czym
nie bedzie konieczno$ci okazania paragonu
potwierdzajacego wczesniejsze uiszczenie
kaucji. Przedsiebiorcy wprowadzajacy pro-
dukty w opakowaniach w ramach systemu
kaucyjnego beda zobowiazani do sfinanso-
wania co najmniej: selektywnego zbierania
opakowan i odpaddéw opakowaniowych,
transportu opakowan do producenta oraz
odpaddéw opakowaniowych do zaktadu
przetwarzania oraz kosztéw sprawozdaw-
czosci.

Skuteczniejszy recykling

O wprowadzenie systemu kaucyjnego
zabiegaty organizacje
w tym Polskie Stowarzyszenie Zero Wa-
ste. Autorzy akcji spotecznej pod hastem
»Kaucja wraca” wyliczyli co oznacza brak

proekologiczne,

systemu kaucyjnego na opakowania po
napojach: ,wiecej odpadéw w polskich la-
sach i rzekach, marnotrawstwo surowcow
i energii, wysokie koszty sprzatania dla
podatnikdw, kary finansowe za opakowa-
nia plastikowe nie

“ poddane recyklin-

gowi, wzrost cen
napojow!” - prze-
Polskie
Stowarzyszenie
Zero Waste. | po-
daje jeszcze inne

smutne dane, mo-

strzega

wigce o tym, ze:
»,na polski rynek
po napojach trafia co roku ok.
13 mld sztuk opa-
kowan do napojow - zbyt czesto trafiaja
do laséw, na Sciezki rowerowe czy chod-
niki. Mamy prawie 700 tys. ton odpadoéw,
ale tylko potowa z nich jest poddawana
recyklingowi.

Stowarzyszenie dodaje, ze ,,system kau-
cyjny pozwala selektywnie zebrac 90 proc.
- to ponad 600 tys. ton surowcéw do po-
nownego uzycia lub przetworzenia. Koszty
ztej gospodarki opakowaniami i odpadami
opakowaniowymi ponosimy MY, Polacy”. ®
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Beda zmiany na etykietach?

Nowe oznaczenia daty waznosci

Tekst Monika Pawluk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Wielu konsumentéw ma problem z wlasciwg inter-
pretacja umieszczanych na opakowaniach produktow
spozywczych informacji na temat daty waznosci. Myl-
ne rozumienie tych oznaczen powoduje, ze rocznie do
kosza na Smieci wyrzucane sa tony zywnosci zdatnej
do spozycia. Komisja Europejska proponuje wprowa-
dzenie zmian do rozporzadzenia w sprawie przekazy-
wania konsumentom informacji na temat zywnosci,
zapobiegajacych marnowaniu jedzenia.

lobalnie skala problemu zwia-
zanego z wyrzucaniem zdat-
nych do spozycia produktow
jest ogromna. Organizacja
Narodéw Zjednoczonych ds. Wyzywienia
i Rolnictwa (FAO) podaje, ze na $wiecie, co
roku marnowanych jest 1 mld 300 mln ton
zywnosci nadajacej sie do spozycia.
Nie lepiej jest rowniez w naszym kraju.
Z danych Najwyzszej Izby Kontroli z 2021
roku wynika, ze w Polsce rocznie marnowa-
nych jest niemal 5 mln ton zywnosci. ,,Z tego
ponad potowa trafia do $mieci nie z handlu
i z gastronomii, jak mogtoby sie wydawacd,
ale z naszych doméw” - alarmowata NIK.
Wedtug opracowania wtasnego NIK na
podstawie danych zebranych w raporcie
pt. ,Opracowanie systemu monitorowania
marnowanej zywnosci i efektywnego pro- =
gramu racjonalizacji strat i ograniczania marnotrawstwa zywno-
$ci (PROM)” (2021 r.) wyczyta¢ mozna, ze w Polsce marnowanych
jest tacznie 4,8 mln ton zywnosci rocznie. Z tego najwiecej, gdyz
60% produktéw spozywczych wyrzucanych jest przez gospodar-
stwa domowe, 15,6% - przetworstwo, 15,5% - produkcje rolnicza,
6,96% - handel, 1,17% - gastronomieg i 0,65% - transport.

Ktopot z datg waznosci
Projekt pt. ,Opracowanie systemu monitorowania marnowanej
zywnosci i efektywnego programu racjonalizacji strat i ogranicza-
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nia marnotrawstwa zywnos$ci” (w skrécie
PROM) pozwolit okresli¢ najczestsze przy-
czyny wyrzucania zywnosci w Polsce. Oka-
zuje sie, ze produktow spozywczych pozby-
wamy sie przede wszystkim dlatego, ze sie
zepsuty, przeoczyliSmy date ich waznosci
albo przygotowalismy zbyt duze ilosci je-
dzenia.

Ktopotliwa moze by¢ juz sama interpre-
tacja sposobu oznaczenia daty waznoscina
opakowaniu produktu. Nie wszyscy konsu-
menci bowiem sa $wiadomi réznicy mie-
dzy okresleniem ,najlepiej spozy¢ przed”,
a okreSleniem: ,nalezy spozy¢ do”. Pierw-
sze oznacza jedynie termin gwarantowanej
przez producenta jakosci zywnosci, drugi
date jej przydatnos$¢ do spozycia. W skutek
niewtasciwej interpretacji rocznie do $miet-
nika trafiajg tony zywnosci, ktéra w rzeczy-
wistosci byta jeszcze zdatna do spozycia.

Marnowanie zywnosci w kontekscie
zmian klimatu

Marnowanie zywnosci jest nieodpowie-
dzialne wobec coraz trudniejszych warun-
kéw produkcji zywnosci, zwtaszcza jesli
wezmiemy pod uwage rolnictwo i poste-
pujace zmiany klimatu (susze, nawalne
deszcze, gradobicia, przymrozki). Jak in-
formuje Koalicja Klimatyczna w raporcie



»Wptyw zmiany klimatu na bezpieczenstwo
zywnos$ciowe Polski”, ,rolnictwo, bardziej
niz jakakolwiek inna gataz gospodarki, jest
uzaleznione od czynnikéw klimatycznych.
Na produkcje zywnosci wptywaja: dtugosc
okresu wegetacyjnego, wielko$¢ i rozktad
opadéw atmosferycznych. Czynniki te
- coraz bardziej modyfikowane przez po-
stepujaca zmiane klimatu - wptywaja na
wysokos$¢ plondw, a wiec na dochody pro-
ducentéw rolnych i nasze bezpieczenstwo
zywnos$ciowe”,

Eksperci podnosza, ze marnotrawienie
zywnosci oprocz czynnikéw ekonomicz-
nych, spotecznych i ekologicznych jest
wrecz nieetyczne. Szczegdlnie, ze jak poda-
je NIK, z opublikowanego w 2021 r. raportu
na temat stanu bezpieczeristwa zywnoscio-
wego i zywienia na Swiecie (,,State of Food
Security and Nutrition
in the World”) wyni-
ka, ze w 2020 roku na
Swiecie mogto gtodo-
waé nawet 811 min
ludzi.

PRAWO/RYNEK '

zywnosci. Okresla miedzy innymi zasady
postepowania z zywnoscia, obowiazki na-
ktadane na sprzedawcéw w celu przeciw-
dziatania jej marnowaniu. Zgodnie z prze-
pisami sprzedawca prowadzacy jednostke
handlu detalicznego
lub hurtowego o po-
sprzeda-
Zy powyzej 250 m?,

wierzchni

w ktérej przychody
ze sprzedazy zyw-
nosci stanowia co

najmniej 50 proc.
przychodéw ze
sprzedazy  wszyst-

kich towardw, zo-
bowiazany jest do

49

W Polsce marnowanych
jest lacznie 4,8 min ton  zawarcia
Zywnosci rocznie. Z tego
najwiecej, gdyz 60% ania zywnokci lub

umowy
dotyczacej nieod-
ptatnego przekazy-

produktow spozywczych wptaty na rachunek

Zmiany na
etykietach
Przeciwdziataé pro-
blemowi  marnotra-
wienia zywnosci chce Komisja Europejska.
Trwaja prace nad wprowadzeniem zmian
do rozporzadzenia UE 1169/11, w sprawie
przekazywania konsumentom informacji
na temat zywnosci. Zaktada sie, ze zmiany
miatyby do 2030 roku o 50 proc. wyelimi-
nowac przypadki marnowania zywnosci.
Jednym z pomystdw sa zmiany etykiet zyw-
nosci oraz stosowanych na nich oznaczen
dotyczacych daty waznosci produktéw.
Oznaczenia na etykietach miatyby by¢ bar-
dziej klarowne dla kazdego konsumenta.
Poza informacjg ,najlepiej spozy¢ przed”
proponuje sie oznaczanie asortymentu
spozywczego okresleniami ,czesto dobre
po” lub ,,czesto dobre dtuzej”.

Obowiazki sprzedawcéw
W 2019 r. w Polsce wprowadzona zosta-
ta Ustawa o przeciwdziataniu marnowaniu

wyrzucanych jest przez
gospodarstwa domowe ty za marnowanie

bankowy organizacji
pozarzadowej opta-

Zywnosci.

Kontrole w handlu

Inspekcja Ochrony Srodowiska kontro-
luje sprzedawcdw zywnosci oraz organiza-
cje pozarzadowe, z ktérymi zawarli umowe
na nieodptatne przekazywanie zywno-
Sci. W 2022 r. wojewddzcy inspektorzy
ochrony $rodowiska przeprowadzili 234
kontrole sprzedawcéw zywnosci i organi-
zacji pozarzadowych. Jak informuje 10$
w nieco ponad potowie przypadkéw (118)
wykryto naruszenia. ,Najwiecej niepra-
widtowosci (74) zwigzanych byto z optata
za marnowanie zywnosci. Sprzedawcy
nie wnosili optat, robili to nieterminowo
lub w niepetnej wysokosci. Zdarzato sie
réwniez, ze nieprawidtowo ustalali kwote
optaty albo mase marnowanej zywnosci.
W 61 przypadkach naruszenia byty zwia-
zane ze sprawozdaniami sktadanymi przez

sprzedawcéw zywnosci i dotyczyty ilosci
zmarnowanej zywnosci oraz optaty za

zmarnowana zywnos$¢ do Wojewddzkich
Funduszy Ochrony Srodowiska i Gospo-
darki Wodnej. Czternascie spraw dotyczy-

to sprawozdarn organizacji pozarzadowych
w zakresie ilosci otrzymanej zywnosci
i sposobu jej zagospodarowania” - czyta-
my na stronie internetowej 10S.

Z kolei kontrole przestrzegania obo-
wigzku prowadzenia kampanii edukacyj-
no-informacyjnych w jednostce handlu
w zakresie racjonalnego gospodarowania
zywnoscig oraz przeciwdziatania marno-
waniu zywnosci wykazaty 34 przypadki
nieprawidtowosci. Ponadto 30 sprzedaw-
céw nie dopetnito obowiazku zamieszcze-
nia informacji o wysokosci naleznej optaty
lub wartosci zywnosci przekazanej orga-
nizacjom pozarzagdowym w sprawozdaniu
finansowym oraz na stronie internetowe;.
SW wyniku przeprowadzonych kontroli
wojewddzcy inspektorzy ochrony srodo-
wiska podjeli szereg dziatan pokontrol-
nych: wydali 94 zarzadzenia pokontrolne,
udzielili 4 pouczen, skierowali 5 wnioskdéw
do sadu o ukaranie, 10 wystapien do in-
nych organéw, 1 wystapienie do kontro-
lowanego podmiotu, a takze wydali 5 de-
cyzji odstepujacych od wymierzenia kary
pienieznej, 13 decyzji administracyjnych,
wymierzajacych kary pieniezne na kwote
26 500 zt oraz natozyli 2 grzywny na kwote
800 zt” - informuje 10S. ®
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Nowe oznaczenia na etykietach
produktow zywnosciowych

Potrzeba edukacji 1 kampanii uswiadamiajacych konsumentow

Czy jako Organizacja zajmujgca sie m.in.
promowaniem postaw przeciwdziatajqg-
cych marnowaniu zywnosci dostrzegacie
Panstwo potrzebe wprowadzenia zmian
w zakresie oznaczania produktow spozyw-
czych stuzgcych uproszczeniu zawartych
na etykietach informacji, tak aby byty
bardziej zrozumiate dla konsumentéw
i ustrzegty przed wyrzucaniem petnowar-
tosciowej zywnosci?

Jesli chodzi o zwroty "nalezy spozy¢ do"
i "najlepiej spozy¢ przed", wielu konsumen-
téw nie widzi réznicy. Zwrotem ,,nalezy spo-
zy¢ do” oznakowane sg produkty nietrwate
mikrobiologicznie, takie, ktére tatwo sie
psuja. Ta data informuje o tym, ze po jej
uptywie dany produkt nie moze by¢ prze-
znaczony do obrotu i do spozycia - czyli my
jako konsumenci nie powinnismy go spozy-
wad, a sprzedawca nie moze go sprzedac.

Natomiast produkty oznaczone datg
»najlepiej spozy¢ przed” moga by¢ spozy-
wane po uptywie terminu wskazanego na
opakowaniu. Okresla on date minimalnej
trwatosci - czyli date, do ktdrej prawidtowo
przechowywany lub transportowany pro-
dukt zachowuje petne wtasciwosci fizycz-
ne, chemiczne, mikrobiologiczne, organo-
leptyczne. Po uptywie tej daty produkt nie
moze znajdowac sie w obrocie handlowym,
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O proponowanych przez Komisje
Europejska zmianach dotyczacych
oznaczania daty waznosci na pro-
duktach spozywczych i problemie
marnowania zywnosci mowi Beata
Ciepla, prezes Federac;ji Polskich
Bankow Zywnosci.

Rozmawiata Monika Pawluk

mozna go jednak spozywal. Ten termin
w zaden sposéb nie okresla do kiedy zyw-
no$¢ musi zostaé zjedzona, aby nam nie
zaszkodzita.

Dodanie nowej informacji na etykiecie,
powinno by¢ potaczone z edukacja i kam-
paniami uswiadamiajacymi konsumentdéw.
Czytanie etykiet, lepsze i bardziej zrozumia-
te oznaczenia oraz edukacja w tym zakresie
sg réwnie istotne jak przemyslane przecho-
wywanie jedzenia i wtasciwie zaplanowane
zakupy.

Ile rocznie w Polsce marnowanej jest
zywnosci? Czy konsumenci majqg ktopot

z wtasciwym interpretowaniem infor-
magcji zawartych na etykietach produk-
tow, szczegéblnie tych dotyczqcych daty
przydatnosci do spozycia? | jak czesto
niewiedza odbiorcéw lub niejasne oznako-
wanie etykiety skutkuje tym, ze Zzywnos¢,
ktéra byta jeszcze zdatna do spoZycia jest
wyrzucana?

Zgodnie z wynikami projektu PROM cat-
kowita skala marnowania zywnosci w Pol-
sce, biorgc pod uwage wszystkie ogniwa
taficucha produkcji, dystrybucji i kon-
sumpcji, to 4,8 mln ton. Badanie wykona-
ne w trakcie projektu PROM okreslito, ze
produkcja rolnicza odpowiada za ok. 15%

marnowanej zywnosci. Straty w przetwor-
stwie ksztattuja sie na podobnym poziomie
(ok. 15%). Natomiast mniej niz 1% marnuje
sie podczas transportu i magazynowania.
W handlu straty sg szacowane na ok. 7%
a w gastronomii jest to nieco ponad 1%.
Niestety to konsumenci marnuja najwiecej
jedzenia - az 60% zywnosci, czyli prawie
3 mln ton, trafia do domowych $Smietnikdw.
Przy czym az 2,2 mln ton to tzw. czesci ja-
dalne, zdatne do wykorzystania w kuchni.

Ws$réd najczestszych przyczyn wyrzu-
cania zywnos$ci w Polsce az 65,2% Pola-
kéw wskazato na zepsucie sie produktéw
spozywczych. Jednak ten powdd wynika
z innych, mianowicie 42% oséb przebada-
nych w raporcie ,,Straty i marnotrawstwo
zywnosci w Polsce. Skala i przyczyny pro-
blemu” podato przeoczenie daty waznosci,
26,5% wskazato przygotowanie zbyt duzej
ilodci jedzenia, a 22,2% przyznato, ze robi
zbyt duze zakupy. Marnowanie zywnosci
zaczyna sie przede wszystkim w naszych
gtowach, z powodu braku odpowiednich
nawykow.

Jak wyglgda swiadomos¢ spoteczeristwa
w zakresie niemarnowania Zywnosci? Czy
wsréd polskich konsumentéw, producen-
téw i przedstawicieli handlu dostrzegalna
jest w ostatnich latach wieksza dbatosé

o podejmowanie dziatan przeciwdziatajg-
cych marnowaniu zywnosci, np. poprzez
przekazywanie produktow spozywczych
do wtasciwych organizacji, a docelowo do
0s6b potrzebujgcych?

W pewnym stopniu zmiane nawykdw
konsumentéw wymusita pandemia. We-
dtug danych Federacji Polskich Bankdéw
Zywnosci 27% os6b zmienito zwyczaje do-
tyczace zakupdw spozywczych, natomiast
co pigta osoba deklaruje zmiane zwycza-



jow w zakresie gotowania i diety. W czasie
pandemii 0 12% wzrést odsetek 0sdb, ktd-
re staraty sie nie dopusci¢ do zepsucia czy
zmarnowania produktéw zywnosSciowych
(z 50 do 62%). Zaczeliémy tez nieco roz-
wazniej podchodzi¢ do zakupdw - w czasie
pandemii liczba 0sdb, ktére planuja zakupy
wczesniej, wzrosta z 49% do 54%.

Jesli chodzi o zywnos$¢ przekazywa-
na na cele spoteczne przez producentéw
i przedstawicieli handlu - od 2018 do 2022
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roku otrzymywaty $rednio ponad 27 000
ton zywnosci rocznie. W 2022 roku byto to
tacznie 29 778 ton zywnosci, ktére przeka-
zalismy nastepnie do organizacji pomaga-
jacych osobom potrzebujagcym. Wejscie
w zycie ustawy o przeciwdziataniu marno-
waniu zywnosci i natozone na sklepy opta-
ty za marnowanie zywnosci przyczynity
sie do redukcji przekazywanych darowizn
zywnosciowych, w przeliczeniu na jedne-
go darczynce. W ostatnich 3 latach prawie

podwoita sie liczba sklepéw, od ktérych
odbieramy zywnos¢, natomiast jej ilosé
wzrosta nieznacznie. W praktyce zwiekszy-
ta sie czestotliwos¢ odbioréw i tym samym
wzrosty koszty.

Przygladajac sie jednak rosnacemu za-
potrzebowaniu na pomoc zywno$ciowa
- caty czas szukamy kolejnych firm, goto-
wych do pomagania i zapraszamy do kon-
taktu z Federacja Polskich Bankéw Zywno-
$ci. Pomaganie z nami jest tatwe. B

——
o niedawna butelki wielo-
krotnego uzytku kojarzone

byty gtéwnie ze sportowcami,

ktérym podczas treningéw
i zmagan towarzysza bidony z napojami.
Dzi$ picie wody czy soku z wielorazowej
butelki jest traktowane przez duzg czes$é
spoteczenistwa jako nieodzowny element
codziennego funkcjonowania oraz wyraz
proekologicznej postawy.

Co zamiast opakowania PET?
PET, czyli politereftalan etylenu, jest two-
rzywem sztucznym o szerokim zastosowa-

Wiecej niz gadzet

Butelki wielokrotnego uzytku

Tekst Monika Pawluk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Sq wygodne w uzyciu, latwe w czyszczeniu i estetycz-
nie wygladajg. Dzieki nim wode do picia mozna miec
zawsze przy sobie: w pracy, w szkole, na treningu,

w podrozy, na spacerze. Butelki wielokrotnego uzytku
to nie tylko trend czy modny gadzet.

niu w segmencie opakowan dedykowanych
branzy spozywczej. Gtéwnie to produkcja
butelek na napoje, ktéra odbywa sie na
wielka skale. 1lo$¢ zuzywanych opakowan
sktania do poszukiwania alternatywnych
rozwigzan. Jednym z nich s3 butelki wielo-
krotnego uzytku, napetniane wodga z kranu
lub sokami. Powstaja one z réznych surow-
cow. Jednym z nowoczesnych materiatow
jest tritan - tworzywo sztuczne, ktére przy-
pomina szkto. Butelki tritanowe sa lekkie,
odporne na uszkodzenia, niskie i wysokie
temperatury, a takze wolne od BPA oraz
innych substancji z rodziny fenoli. Na rynku
sg tez wielorazowe butelki szklane, odpor-
ne na sttuczenia, czasem zabezpieczone
od zewnatrz silikonowa warstwa, ktéra za-
pobiega wyslizgiwaniu sie butelki z dtoni.
Ciekawa innowacja sa butelki bambusowe,
wykonywane recznie z drewna bambusa,
wyrdzniajace sie nie tylko praktycznoscia,
ale tez niepowtarzalnym wygladem.

Funkcjonalne butelki wielorazowe

Aby butelki wielorazowe jak najlepiej
spetniaty swoja funkcje, producenci dbaja
o ich atrakcyjne wzornictwo, ergonomiczna
forme, a takze praktyczne rozwigzania. Na
wiekszosci butelek wielokrotnego uzytku
znajduje sie np. podziatka, ktéra pozwala
kontrolowaé ilo$¢ wypitych ptynéw dla lep-
szego nawodnienia. Z kolei butelki z filtrem
weglowym to sposdb na bezpieczne picie
wody prosto z kranu i rezygnacje z kupo-
wania wody butelkowanej. Wymienny filtr
umieszczany w bidonie oczyszcza wode
z zanieczyszczen i drobnoustrojow. Popra-
wia tez walory smakowe napoju. Jeden filtr
moze uzdatni¢ nawet kilkaset litrow wody.

Z mysla o zachowaniu temperatury go-
racej wody na dtuzej powstaty natomiast
lekkie i stylowe butelki termiczne ze stali
nierdzewnej. Dziataja jak tradycyjny ter-
mos, ale nadajg sie tez do transportowania
zimnych napojéw. &
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' RYNEK/PRAWO

UOKIK wytoczyt walke

zonglerce z cenami

Uczy jak informowac o promocjach

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumen-
tow opublikowal wyjasnienia dotyczace
informowania przez sklepy o promocjach
1 obnizkach cen, co jest skutkiem wprowa-
dzonej dyrektywy Omnibus. Pu-
.y blikacja ma pomoc wiascicielom
* sklepéw w odpowiednim zorga-
nizowaniu polityki informacyjne;j
Zwigzanej z cenami i promocjami.

godnie z obowigzujacymi od poczatku roku
przepisami przedsiebiorcy musza odpowied-

nio informowac konsumentéw o obnizeniu

ceny towaru lub ustugi. Przypomnijmy, ze

pod koniec kwietnia br., Rzecznik Praw Obywatelskich
(RPO) Marcin Wigcek zwrdcit sie do prezesa Urzedu
a Ochrony Konkurencji i Konsumentéw
(UOKIK) Chréstnego
z pytaniem, czy przeprowadzano
kontrole praktyk przedsiebior-
cdw w tym zakresie i jakie byty

Tomasza

ewentualne ustalenia.

Po wprowadzeniu do polskiego porzad-
ku prawnego unijnej dyrektywy Omnibus
inowelizacji ustawy o informowaniu o ce-
nach towardw i ustug przedsiebiorcy zo-
stali zobowigzani m.in. do odpowiedniego
informowania konsumentéw o obnizonych cenach.
Detalisci powinni umieszczaé obok informacji o pro-
mocyjnej cenie, rowniez informacje o najnizszej ce-
nie danego towaru lub ustugi, ktéra obowigzywata
w okresie co najmniej 30 dni przed wprowa-

dzeniem obnizki. Konsument moze dzieki
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temu ocenic realnosé

BIG SALE

DISCOUNT

promocji i $wiadomie
zdecydowac o ewen-
tualnym zakupie. Do-
tychczasowa prakty-
ka niejednokrotnie

polegata na nie-

50+

uczciwym prezento-
waniu ceny jako pro-
mocyjnej, pomimo
braku faktycznego
obnizenia ceny, w od-
niesieniu do ceny obowia-

zujacej poprzednio w dtuzszym okresie.

Rzecznik zwrdcit rowniez uwage na inng praktyke
przedsiebiorcow polegajacg na zamieszczaniu infor-
macji o objeciu danego artykutu promocja, chociaz
faktycznie zastosowana obnizka wynosi grosz lub kilka
groszy. W tej sytuacji uwaga konsumenta jest skierowa-
nia na samo ogtoszenie o promocji, ktéra z ekonomicz-
nego punktu widzenia ma charakter pozorny, co moze
skutkowac wiekszym zainteresowaniem klientéw ofer-
ta i odwrdceniem ich uwagi od jej faktycznego ekono-
micznego wymiaru. W tym kontekscie réwniez tego
rodzaju praktyka mogtaby zosta¢ uznana za praktyke
wprowadzajaca w btad oraz prowadzaca do naruszenia
zbiorowych intereséw konsumentdéw.

»,0 to czy przedsiebiorcy wywiazuja sie z nowych
obowigzkéw i prawidtowo informuja konsumentow
o akcjach promocyjnych spytatem prezesa Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. To bardzo waz-
ne, zeby prawa konsumentéw byty we wtasciwy spo-
s6b chronione” - poinformowat Marcin Wigcek.

Koniec z fatszywymi promocjami
»Nie wszyscy, ktérzy powinni, prawidtowo obliczaja
i podaja najnizsza cene z 30 dni przed ogtoszeniem ob-



nizki, a jesli nawet to robig - to w sposéb
nieczytelny i wprowadzajacy konsumen-
tow w btad. Dlatego uznali$my, ze koniecz-
ne jest wydanie wyjasnien, w ktérych poka-
zujemy na przyktadach dobre i zte praktyki
w tym zakresie” - odnidst sie do tematu
Tomasz Chrdstny, prezes Urzedu Ochrony
Konkurencji i Konsumentow.

Jak podaje UOKIK, celem publikacji
jest ,transparentna informacja dla konsu-
menta i koniec z fatszywymi promocjami.”.
Wyjasnienia prezesa UOKiK, majg pomdc
wtascicielom sklepéw w odpowiednim zor-
ganizowaniu polityki informacyjnej zwia-
zanej z cenami i promocjami. ,,Z naszych
dotychczasowych obserwacji i kontroli,
a takze pytan od przedsiebiorcéw wynika,
ze rynek ma trudno$ci z tym przepisem. Nie
wszyscy, ktorzy powinni, prawidtowo obli-
czaja i podaja najnizsza cene z 30 dni przed
ogtoszeniem obnizki, a jesli nawet to robig
- to w sposdb nieczytelny i wprowadzajacy
konsumentéw w btad. Dlatego uznalismy,
ze konieczne jest wydanie wyjasnien, w ktd-
rych pokazujemy na przyktadach dobre
i zte praktyki w tym zakresie” - podkreslit
Tomasz Chréstny.

Wskazéwki dla detalistow

Praktyczne wskazéwki, jak rozwigzac po-
jawiajace sie problemy, znajda w nich za-
réwno wielkie sieci handlowe i duze spétki
zbranzy e-commerce, jak i mikro, mate oraz
Srednie firmy. Wyjasnienia prezesa UOKIK
skierowane sa do przedsiebiorcéw, ktorzy
musza informowac o najnizszej cenie 30 dni
przed obnizka: przy ofertach last minute,
sprzedazy warunkowej, przy towarach nie-
petnowarto$ciowych, produktéw pod ko-
niec terminu wazno$ci oraz w programach
lojalnosciowych.

Informacja o najnizszej cenie z 30 dni
przed obnizka powinna sie znalezé wsze-
dzie tam, gdzie przedsiebiorca ogtasza
rabaty dotyczace konkretnego produktu,
a wiec np. w reklamie, przy produkcie na
potce sklepowej, na wywieszce, w gazet-
ce sieci handlowej, przy sprzedazy wa-
runkowej, w programie lojalnoSciowym,
w wynikach wyszukiwania w sklepie inter-

PRAWO/RYNEK '

1

UOKIK przygotowat wskazéwki, jak rozwigzaé pojawiajgce sie problemy z oznaczeniem
promocyjnej ceny zaréwno dla wielkich sieci handlowych i branzy e-commerce, jak i mikro,

matych oraz srednich firm

netowym i na karcie konkretnego produk-
tu. Najnizsza cena z 30 dni przed obnizka
musi by¢ czytelnaijasno opisana. Nie moze
by¢ ukryta np. poprzez zastosowanie stabo
widocznej czcionki. Niedopuszczalne jest
pominiecie informacji, co ta cena ozna-
cza, ani stosowanie niejednoznacznych
okreslen typu ,cena referencyjna”, ,cena
omnibus”, ,byto”. W niektérych sytuacjach
w aplikacjach mobilnych, gdy miejsce jest
bardzo ograniczone i nie miesci sie petna
nazwa ,nhajnizsza cena z 30 dni przed obniz-
ka”, warunkowo dopuszczalne jest uzycie
skréconego objasnienia ,hajnizsza cena”.

Oprécz obowigzkowe] najnizszej ceny
230 dni przed obnizka przedsiebiorca moze
dodatkowo poinformowad konsumenta
o innej cenie, np. regularnej czy bezposred-
nio poprzedzajacej obnizke. Informacja nie
moze jednak wprowadza¢ konsumenta
w btad i odwraca¢ jego uwagi od podanej
najnizszej ceny towaru z 30 dni przed ob-
nizka.

Kontrole i sankcje za tamanie
przepiséw

0d poczatku UOKIK wspdlnie
z Inspekcja Handlowa sprawdzit praktyki
12 sieci handlowych i ponad 50 sklepéw

roku

internetowych zwigzane z oznaczaniem
najnizszej ceny z 30 dni przed obnizka i ob-
liczaniem korzysci. ,Zauwazyliémy rézne
nieprawidtowo$ci - od braku umieszcza-
nia tej ceny w ogéle poprzez nadawanie jej
wprowadzajacych w btad nazw (np. cena
referencyjna), az po nadmierne ekspono-
wanie ceny regularnej czy obliczanie ko-
rzysci wytacznie od niej. W toku prowadzo-
nych przez nas postepowan i wystgpien do
przedsiebiorcéw wyeliminowalismy wiele
niezgodnosci. Przygotowane przez nas wy-
jasnienia maja pomdéc w interpretacji no-
wych przepiséw, a w konsekwencji zagwa-
rantowac konsumentom czytelna, rzetelng
ijasna informacje o najnizszej cenie z30 dni
przed obnizka” - wskazat Tomasz Chréstny,
prezes UOKIK.

Za naruszenie przepiséw o cenach In-
spekcja Handlowa moze natozy¢ na przed-
siebiorce kare w wysokosci do 20 tys. zt,
a gdyby nastgpito to trzykrotnie w cig-
gu roku od pierwszego naruszenia, kara
moze wynie$¢ 40 tys. zt. Z kolei prezes
UOKIK, w przypadku stwierdzenia naru-
szenia zbiorowych intereséw konsumen-
téw, moze natozy¢ kare w wysokosci do
10 proc. obrotu na firme i do 2 mln zt na
osobe zarzadzajaca. ®
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Producenci wodki i wina
zmniejszaja zalegtosci

Sprzedaz alkoholi ma sie dobrze

Tekst - zrédto: Big InfoMonitor
Zdjecia: ©Shutterstock.com

Najpierw pandemia, a teraz drozyzna zmienia styl picia
Polakow 1 wplywa na sytuacje branzy alkoholowe;j.
Szczegdlnie producenci napojow wysokoprocentowych
moga powiedziec, ze im gorzej, tym lepiej. Ich sprzedaz
ma sie dobrze, a zaleglosci w rozliczeniach z bankami
1 kontrahentami spadajg. Przez ostatnie trzy lata obni-
zyly sie z 43,9 min z} do 30,8 miIn z}. W gére poszly jed-
nak przeterminowane zobowigzania browarow — wy-
nika z danych zgromadzonych w Rejestrze Duznikow
BIG InfoMonitor i1 BIK. Produkujacy wodki, wina i piwa
lacznie maja obecnie 60,4 mln zi zaleglosci.

edtug publikacji ,Zwrot
w modelach konsumpcji.
2. Edycja raportu Alkohol
przedstawio-
nego przez Pracodawcéw RP, na naszym
rynku wida¢ wyrazng zmiane stylu picia
- zamiast napojoéw niskoprocentowych

w Polsce”

zndw coraz czesciej wybierane sa mocne
alkohole. W rezultacie napoje spirytusowe
zyskaty najwiekszy od ponad 20 lat, bo juz
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ponad 39-procentowy udziat w strukturze
spozycia napojow alkoholowych. Zmiana
preferencji przektada sie na jakos¢ rozli-
czen z dostawcami i bankami. Z danych
zgromadzonych w Rejestrze Dtuznikow BIG
InfoMonitor i bazie informacji kredytowych
BIK wynika, ze wytwdrcy najmocniejszych
trunkéw - czyli zajmujacy sie wg klasyfika-
cji PKD destylowaniem, rektyfikowaniem

i mieszaniem alkoholi (PKD 1101) - w trzy
lata, liczac od poczatku pandemii, zmniej-

szyli zalegtosci o 30 proc. - z43,9 mln zt do
30,8 mln zt. Problemy ze sptata rat kredyto-
wych, leasingowych i regulowaniem faktur
dotycza 33 tego typu firm.

Dobrze majg sie tez producenci win
i cydrow (PKD 1102, 1103, 1104), ktérzy
zwiekszyli swéj udziat w spozyciu do ponad
8 proc., jak podaje raport ,,Zwrot w mode-
lach konsumpciji. 2. edycja raportu Alkohol
w Polsce” m.in. dzieki temu, ze coraz chet-
niej siegaja po nie kobiety. Nieoptacone
w terminie zobowigzania wytwdrcédw win
i cydrow spadty z 8,3 do 3,1 mln zt, a liczba

; niesolidnych dtuznikéw z 21 do 12.

Gorzej wypadaja browary, ktérym od 20
lat systematycznie ubywa rynku (na koniec
2021 r. miaty 52,5 proc. rynku w przelicze-
niu na 100% wypitego alkoholu), a pierw-
szy rok pandemii z nielicznymi wyjazdami
wypoczynkowymi, zamknietymi restaura-
cjami i odwotanymi imprezami masowymi,
byt dla nich wyjatkowo trudny. Wprawdzie



nadrabiaja sprzedaz, oferujac z coraz wiek-
szym sukcesem piwa bezalkoholowe, ale
jednak pogorszenia jakosci rozliczen nie

udato im sie uniknac. Zalegtosci browaréw
z 1,4 mln zt w marcu 2020 r. podskoczyty do
niemal 18 mln zt na poczatku 2021 r., potem
gwattownie spadty, by teraz znéw mocno
wzrosna¢. Razem z producentami stodu
maja ponad 26,5 mln zt przeterminowa-

81

nych  zobowiazan.
Liczba niesolidnych
dtuznikéw zmienita
sie jednak nieznacz-

nie, bo z32 do 37.

Branza
alkoholowa ma
mniej zmartwien
nizinni

Pomijajac pertur-
bacje, jakie wywotata
dla tej branzy wojna,
inflacja, wzrost kosz-
téw czy ograniczenia
w przeptywie towa-
opako-
wan, przez wschod-
nig granice, to generalnie biznes alkoholowy
ma w Polsce catkiem niezte warunki dziata-
nia. Wedtug ostatnich dostepnych danych
Organizacji Wspdtpracy Gospodarczej i Roz-
woju (OECD), gdy europejska $rednia spozy-
cia czystego alkoholu na osobe w wieku co
najmniej 15 lat wynosita w 2021 r. 11,3 litra,
w Polsce byto to ok. 11,7 litra [1].

- Wysokie spozycie wyrobéw alkoholo-
wych pomaga producentom w generowa-

row, m.in.

niu zyskéw i zachowaniu stabilnej sytuacji
finansowej. Udziat w zyskach rodzimych
producentéw majg réwniez konsumenci
zinnych krajéw. Polska jest bowiem jednym
z wiekszych producentéw i eksporteréw al-
koholu w Europie. Co wiecej, do utrzymywa-
nia stabilnej sytuacji finansowej przyczynia
sie takze to, ze sektor jest dos¢ mocno zdy-
wersyfikowany i nie ogranicza sie wytacznie
do produkcji wodki czy piwa, ale obejmuje
réowniez wina, cydry, napoje spirytusowe
oraz alkohole wysoko- i niskoprocentowe
o réznych aromatach i smakach - komentuje

TENDENCJE/HANDEL '

prof. Waldemar Rogowski, gtéwny analityk
BIG InfoMonitor. - Z wyjatkiem producen-
téw piwa, z punktu widzenia zmian w zale-
gtosciach, biznes dobrze sobie radzi. W efek-
cie wypada korzystnie na tle innych gatezi
gospodarki i to pomimo stosunkowo duzej
energochtonnosci i licznych regulacji wpro-
wadzanych przez rzad, w tym zakazu rekla-
my czy kolejnych podwyzek akcyzy - dodaje.

Branza alkoholowa moze jednak liczy¢
na konsumentoéw, a okres pandemii - mimo
mniejszej liczby okazji w postaci spotkan
rodzinnych, towarzyskich oraz imprez ma-
sowych - okazat sie dla niej catkiem niezty.
Spozycie alkoholu w poréwnaniu z 2019 r.,
w ktérym padt rekord dekady, spadto nie-
znacznie. W przeliczeniu na jednego miesz-
kanca Polski (bez wzgledu na wiek) w 2020
r. byto to 9,62 litréw na osobe, a w roku 2021
- 9,7 litréw. To odpowiednio o 0,16 litra
oraz 0,08 litra mniej w poréwnaniu z 2019
r., wynika z danych GUS przytoczonych w 2.
edycji raportu ,,Alkohol w Polsce” [2].

Cho¢ spozycie nieznacznie spadto, to
zdaniem ekspertow
OECD czas COVID-19

Wysokie spozycie

A abstynenci? Z badania Polskiej Agencji
Rozwiagzywania Probleméw Alkoholowych
(obecnie Krajowe Centrum Przeciwdziata-
nia Uzaleznieniom) wynika, ze na jesieni
2020 r. byto ich 19,2 proc. (nie pili przez
ostatnie 12 miesiecy). W grupie wiekowej
35-49 lat jest ich tylko 8,1 proc. W poréwna-
niu z danymi Eurostatu z roku 2019, liczba
abstynentdéw zmalata o niemal 7 p.p.

Powodéw do picia nigdy nie brakuje
Chociaz okres izolacji i pandemicznych
obostrzen mozemy uznac za miniony, po-
wodow do stresu wciaz nie brakuje. Wojna
w Ukrainie, drozyzna i obawy o przysztos¢
skutecznie wptywaja na samopoczucie Po-
lakéw i podejscie do picia. Na pytanie: Na
jakiego rodzaju przyjemnosci sobie pozwa-
lasz, by zrekompensowac sobie pandemie,
drozyzne, koniecznos¢ ciecia wydatkdéw? az
8 proc. ankietowanych w realizowanym dla
BIG InfoMonitor badaniu odpowiedziato, ze

‘ ‘ wtasnie na sieganie po

kieliszek. - Znacznie
czesciej jest to sposdb

na ucieczke od co-

spotegowat na Swie- a]koho]_i pomaga produ- dziennych probleméw
cie negatywne za- centom w generowaniu mezczyzn (13 proc.
chowania zwigzane L . pytanych) niz kobiet
z piciem alkoholu. ZySkOWI zachowaniu (s proc.) i - co niepo-
Izolacja przyczynita St&bﬂl’l@j sytuacji. Udzial kojace - 0s6b w wieku
sie do zwiekszenia . . miedzy 25 a 34 lata (14
ilosci i czestotliwo- W zyskach majq tez kon- proc.) [3]. Pokolenie
4ci picia, szczegélnie  SUMENCci z innych kra](')w to, to odnajdujacy sie

wéréd osdb, ktére

juz wczesniej pity ryzykownie. Powszech-
niejsze stato sie tez samotne picie w domu,
nierzadko juz we wczesnej porze dnia. Przy-
byto takze pijacych nadmiernie podczas jed-
nej okazji. Wérdd zagladajacych do kieliszka,
do ,binge drinking” przyznaje sie juz niemal
co czwarta osoba (23 proc.). W Polsce w spo-
s6b ryzykowny i szkodliwy pije 27 proc. oséb
(w tym 11,6 proc. to osoby naduzywajace)
i jest to o 8 p.p. wiecej niz przed pandemia.
Przyjmuje sie, ze odpowiadaja one za zakup
ponad 70 proc. catego sprzedawanego alko-
holu. W opinii ekspertéw, niestety zte nawyki
z lockdowndw utrzymaty sie, a czasami na-
wet pogtebity.

na rynku pracy, mtodzi
dorosli, ktérzy dopiero wyprowadzaja sie
na swoje i zaktadaja rodziny. A aktualna
sytuacja gospodarcza z pewnoscig nie uta-
twia im przejscia tego i tak trudnego okresu
- zwraca uwage Waldemar Rogowski. ®

Zrodta:

[1] Preventing Harmful Alcohol Use, https://www.
oecd.org/health/preventing-harmful-alcohol-use-
-6e4baftb-en.htm, 14.03.2023 r.

[2] Pracodawcy Rzeczypospolitej Polskiej, ,Zwrot
w modelach konsumpcji. 2. edycja raportu Alkohol
w Polsce”, Warszawa 2023 r.

[3] Stosunek Polakow do wydatkdw i marnowania
zywnoséci, Badanie Quality Watch zrealizowane
w dn. 15-18 lipca 2022 metoda CAWI (kompute-
rowo wspomagany wywiad internetowy) wsréd
Polakow w wieku 18+, Proba: 1069.
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' HANDEL/SYSTEMY PARTNERSKIE

Przetasowania

na rynku handlowym

Franczyza spozywcza na dobre i trudne czasy

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Podczas gdy ogolna liczba sklepow spozywczych
spada z powodu rosnacych kosztow dziatalnosci,
rosnie zainteresowanie dziataniem w sieci. Na
franczyzowej mapie handlu to wlasnie koncepty
spozywcze stanowia najliczniejszg grupe.

olejny rok z

sklepébw na polskim rynku.

W styczniu 2023 roku dziatato

372,1 tys. tradycyjnych pla-
cowek. W poréwnaniu do analogicznego
okresu roku ubiegtego stanowi to spadek
o 1 proc. W ostatnich dwunastu miesigcach
z polskiego rynku znikneto blisko 4 tys.
sklepow.

To duzo - méwi nam Tomasz Starzyk
z Dun & Bradstreet. - W kolejnych mie-
sigcach moze by¢ jeszcze gorzej. Bowiem
w catym 2022 roku nieco ponad - a 9,5 tys.
sklepéw zawiesito swoja dziatalnosé, co

rzedu ubywa
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Na poczatku 2023 roku w Polsce dzia-
tato 1 350 sieci franczyzowych. Najbar-
dziej popularnymi biznesami we fran-
czyzie w handlu sa sklepy spozywcze.

w poréwnaniu do roku ubiegtego stanowi
wzrost zawieszonych dziatalnoscio 72 proc.
Juz tradycyjnie najbardziej ubywa skle-
pow spozywczych z przewagg zywnosci.
W ostatnim roku ubyto ich 781, z poziomu
92,6 tys. w 2021 roku do poziomu 91,8 tys.
na koniec 2022 roku - komentuje dane To-

masz Starzyk. Jak wskazuje, niewiele lepigj
jest w przypadku sklepéw niewyspecjalizo-
wanych i ogdlnego przeznaczenia, ktérych
na przestrzeni lat 2022 - 2021 znikneto po-
nad pét tysigca. Podobnie jak w przypadku
sklepow odziezowych.

Na 28 monitorowanych przez Dun &
Bradstreet branz handlu detalicznego
symboliczny wzrost liczby placéwek za-
notowano jedynie w pieciu przypadkach.
Mowa o kwiaciarniach (+59), placéwkach
z wyrobami medycznymi (+40), piekarniach
i ciastkarniach (+31), sklepach sportowych
(+21) oraz sklepach telefomunikacyjnych
i audiowizualnych (+13). We wszystkich
przypadkach wzrost liczby sklepéw w po-
réwnaniu do roku ubiegtego nie przekracza
jednego procenta.

- Szczegblng uwage musi zwracaé tak
drastycznie rosnaca liczba zawieszonych
dziatalnosci w handlu detalicznym. W 2022
roku swoja dziatalno$¢ zawiesito ponad



9,5 tys. tradycyjnych placowek handlo-
wych. Stanowi to blisko 5 proc. wszystkich
zawieszonych firm w roku ubiegtym w Pol-
sce, i w poréwnaniu do 2021 roku wzrost
o ponad 72 proc. Problem zawieszonych
dziatalnosci najbardziej dotyka sektor spo-
zywczy i odziezowy.

Powodem sa rosnace koszty

To znajduje swoje potwierdzenie w naj-
nowszym raporcie Dun & Bradstreet Data
Driven Resilience: How to Grow When Fa-
cing an Uncertain Future” gdzie 60 proc.
polskich przedsiebiorcow uznato wzrost
cen energii za najwieksze zagrozenie
w br. dla przetrwa-
nia ich firmy. Co
jest
wynikiem, sposréd
wszystkich zbada-
nych 18 krajéow na
Najwiek-
szy strach, wzrost

najwyzszym

Swiecie.

cen energii widad
u $redniej wielko-
$ci przedsiebior-
cow: gdzie az dla
72 proc. firm zrocz-
nym przychodem
od 5 do 50 mln ztotych i blisko 70 proc. firm
zatrudniajgcych od 50 do 250 pracownikdw,
obawa zwigzana z rosngcym kosztem ener-
gii byta pierwszym wyborem jako najwiek-
sze zagrozenie dla przysztosci ich firm. Jed-
noczesnie wzrostu cen energii najbardziej
obawiaja sie menadzerowie i zarzadzajacy
z sektora opieki zdrowotnej (83,3 proc.),
edukacji (75 proc.) i IT i telekomunikacji (70
proc.). Tylko nieznacz-
nie mniejsze obawy
wzrost kosztéw energii
budzi wsrdd zarzadza-
jacych  gastronomia
i produkcja po (66
proc.), budownictwem
(68 proc.), handlem (55
proc.) i transportem
(54 proc.). | przedsie-
biorcéw z wojewddztw
opolskiego (98 proc.),

W 2022 r. dzialalnos¢
zawiesilo ponad 9,5 tys.
tradycyjnych placowek

handlowych. To blisko

5 proc. wszystkich zawie-
szonych firm, i w porow-
naniu do 2021 r. wzrost
0 ponad 72 proc.

SYSTEMY PARTNERSKIE/HANDEL '

podkarpackiego (92 proc.) oraz $wietokrzy-
skiego (83 proc.).

Bezpieczny biznes w sieci

Na tym tle korzystnie wypadaja sklepy
zrzeszone w sieciach partnerskich, fran-
czyzowych czy ajen-
“ cyjnych. Wedtug
danych firmy Profit
System, na poczatku
2023 roku w Polsce
dziatato 1 350 sie-
franczyzowych.
Najbardziej popu-
larnymi  biznesami
we franczyzie sa:
w handlu - sklepy
spozywcze, a w ustu-
gach - koncepty ga-

stronomiczne.
Do najwiekszych

Franczyza sklepu spoZywczego cieszy sie po-
pularnoscig w branzy handlu detalicznego

franczyzodawcdw w Polsce nalezy spoétka
Zabka i Grupa Eurocash (Abc, Lewiatan,
Groszek, Delikatesy Centrum i Euro Sklep).
Na franczyzowym rynku wazni sa tez inni
gracze: GK Specjat (Nasz Sklep, Livio i Ra-
bat Detal), Makro Cash & Carry (Odido) czy
Grupa Chorten. Przyjrzyjmy sie temu blizej.
Pod koniec ub. r. Zabka liczyta ponad 9001
sklepéw, ABC - ponad 8700, Livio - blisko
4080, Lewiatan - 3205, Nasz Sklep Express
(PSH Nasz Sklep - Grupa Specjat) 2713,
Rabat (Rabat Detal- Grupa Specjat) - 2548,
Chorten - 2340, Groszek (Grupa Eurocash)
- 2259, Odido (Makro Cash&Carry) - ponad
2200, Delikatesy Centrum (Grupa Eurocash)
-1490.

Marcin Stawecki, przewodniczacy zespo-
tu ds. franczyzy w Ministerstwie Sprawiedli-
wosci jest zdania, ze franczyza to model biz-
nesu, ktdry sprawdza sie nawet w trudnych
czasach. Jak wyjasnit podczas debaty DGP
#Przysztos¢ franczyzy w Polsce: po pierw-
sze prawo”, pokazata to pandemia i kryzys
zwigzany z dziataniami za naszg wschodnia
granica. Z kolei Pawet Tracz, prezes Pol-
skiego Stowarzyszenia Mikroprzedsigbior-
céw i Franczyzobiorcdw, zauwazyt z kolei,
ze szczegblnie w trudnych czasach polskie
przedsiebiorstwa chca rozwijaé sie w opar-
ciu o franczyze. ®
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Sprzedaz detaliczna

Najnowsze dane

Tekst Monika Pawluk zrédto: dane GUS
Zdjecia ©Shutterstock.com

Sprzedaz detaliczna w cenach stalych

w kwietniu 2023 r. byla nizsza niz przed
rokiem o 7,3 proc., wobec wzrostu o 19
proc. w kwietniu 2022 r. — poinformo-
wal Glowny Urzad Statystyczny. W po-
rownaniu z marcem 2023 r. notowano
wzrost sprzedazy detalicznej o 0,1 proc.
Natomiast w pierwszym kwartale tego roku
sprzedaz zmalala o 4,8 proc.

edtug  danych GUS

w kwietniu 2023 r. naj-

wiekszy spadek sprzeda-

zy detalicznej w cenach
statych w poréwnaniu z analogicznym
okresem 2022 r. raportowaty jednostki
z grupy ,pozostate” (o 17,3 proc. wobec
wzrostu o 21,2 proc. przed rokiem. Znacz-
ne zmniejszenie sprzedazy odnotowano
rowniez w grupach: ,prasa, ksiazki, po-
zostata sprzedaz w wyspecjalizowanych
sklepach” (o 15,6 proc.), ,meble, rtv, agd”
(o 14,7 proc.), ,paliwa state, ciekte, gazo-
we” (o 14,5 proc.). Jednostki handlujace
zywnoscig, napojami i wyrobami tytonio-
wymi wykazaty spadek (o 8,0 proc.). Spo-
$réd prezentowanych grup niewielki wzrost
sprzedazy zaobserwowano jedynie w pod-
miotach zaklasyfikowanych do grupy ,tek-
stylia, odziez, obuwie” (0 0,6 proc.).

Z informacji GUS wynika, ze w kwietniu
w poréwnaniu z marcem 2023 r. notowano
réwniez nizszg warto$¢ sprzedazy deta-
licznej przez internet w cenach biezacych
(o 6,1 proc.). Udziat sprzedazy przez In-
ternet w sprzedazy ,ogétem” zmniejszyt
sie z 8,6 proc. w marcu 2023 r. do 8,1 proc.
w kwietniu br. Sposréd prezentowanych
grup o znacznym udziale sprzedazy przez
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internet spadek udziatu raportowaty
przedsiebiorstwa zaklasyfikowane do grup:
»prasa, ksiazki, pozostata sprzedaz w wy-
specjalizowanych sklepach” (z 25,6 proc.
przed miesigcem do 21,5 proc.), ,tekstylia,
odziez, obuwie” (odpowiednio z 23,0 proc.
do 20,0 proc.) oraz ,meble, rtv, agd” (z 18,0
proc. do 15,7 proc.).

Pod koniec maja GUS opublikowat réw-
niez analize na temat sytuacji spoteczno-go-
spodarczej kraju w kwietniu br. Dane doty-
czace ceny towardw i ustug konsumpcyjnych
w kwietniu pokazuja wzrost 0 0,7 proc. w po-
réwnaniu m/m oraz o 14,7 proc. r/r. Jak po-
daje GUS ,,Dalszemu ostabieniu ulegt wzrost
cen towaréw i ustug konsumpcyjnych
w skali roku. Mniejsze niz przed miesigcem,
ale nadal wysokie, byto tempo wzrostu cen
w zakresie zywnosci, cen towaréw i ustug
zwigzanych z mieszkaniem, rekreacja i kul-
tura oraz w zakresie restauracji i hoteli.

Wedtug danych GUS dotyczacych ko-
niunktury gospodarczej w maju 2023 r. na-
dal wiekszo$¢ firm (ponad 80 proc.) ocenia
wptyw wojny w Ukrainie na ich aktywnos¢
jako nieznaczny lub nieodczuwalny. ,Po-
waznych konsekwencji wojny najczesciej
obawiajg sie podmioty przetwdrstwa prze-
mystowego oraz transportu i gospodarki

magazynowej. Wsréd negatywnych skut-

kow wojny przedsiebiorstwa najczesciej
wymieniajg wzrost kosztow (zgtaszany m.in.
przez 85 proc. jednostek w zakwaterowa-
niu i gastronomii), zaktdcenia w taricuchu
dostaw (wskazywany m.in. przez 35 proc.
firm przetwérstwa przemystowego) oraz
spadek sprzedazy (zgtaszany m.in. przez 27
proc. podmiotéw przetworstwa przemysto-
wego oraz 25 proc. jednostek handlu deta-
licznego). Przedsiebiorstwa zatrudniajgce
ukrairiskich pracownikdéw w kwietniu nadal
doswiadczaty ich fluktuacji w zwigzku z woj-
na. W najwiekszym stopniu dotyczyta ona
podmiotéw zakwaterowania i gastronomii,
wsrdd ktdrych 35 proc. przedsiebiorstw do-
Swiadczyto odptywu pracownikéw z Ukra-
iny, a 40 proc. - ich naptywu” - podaje GUS.
Z kolei wskazniki ufnosci konsumenc-
kiej, okreslajace biezace i oczekiwane ten-
dencje konsumpcji indywidualnej, sa mniej
niekorzystne niz w poprzednich miesia-
cach. Jak podaje GUS ,,poprawity sie nega-
tywne opinie dotyczace m.in. oczekiwanej
mozliwosci oszczedzania pieniedzy oraz
przewidywanego poziomu bezrobocia. Re-
spondenci spodziewaja sie, ze wzrost cen
konsumpcyjnych bedzie wolniejszy niz we
wczesniejszych miesigcach.
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Bez plastiku

Koniec ze sztucznymi jednorazéwkami

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia Shutterstock.com

Spogladajac na poike akcesoriow grillowych zauwazymy zmiany wywolane
przepisami prawa. Od 24 maja br. zaczat obowiazywac zakaz wprowadzania
na rynek niektorych produktow jednorazowego uzytku z tworzyw sztucz-
nych, w tym sztuccow, talerzy, kubkow czy stomek. Zastapia je ekologiczne,
biodegradowalne naczynia. Za zlamanie zakazu bedzie grozila administra-
cyjna kara pieniezna w wysokosci nawet pol miliona ziotych.

mpreza na dziatce, biwak czy grill
to sytuacje, podczas ktérych chce-
my zaoszczedzi¢ sobie ktopotu
zwigzanego z przygotowaniami,
w tym szykowaniem i zmywaniem naczyn
i sztuécodw. Decydujemy sie na jednorazo-
we noze, widelce, tyzki talerze i kubki. Zu-
zyte najczesciej ladujg w $mietniku. W tro-
sce o $rodowisko wprowadzono przepisy
uniemozliwiajgce wprowadzenie na rynek
»sztucznych jednorazéwek”. Przepisy mé-
wig, ze produkty z tworzyw sztucznych oraz
wyroby wykonane z oksydegradowalnych
tworzyw sztucznych wprowadzone do ob-
rotu przed dniem wejscia w zycie ustawy
mogg by¢ sprzedawane albo przekazywa-
ne nieodptatnie nabywcom na terytorium
kraju lub wykorzystane na uzytek wtasny
do wyczerpania zapaséw tych produktéw
i wyrobow. Gtownym celem tej ustawy jest
wdrozenie unijnych ograniczen dotycza-
cych stosowania jednorazowego plastiku
i wycofania niektérych produktéw wyko-
nanych z tworzyw sztucznych ze sprzedazy
(dyrektywa single use plastic - SUP). Prze-
pisy zaktadaja m.in. osiagniecie do 2026 r.,
w poréwnaniu z 2022 r., ,ambitnego i trwa-
tego zmniejszenia stosowania” kubkéw na
napoje (w tym ich pokrywek i wieczek) oraz
pojemnikdéw na zywnos¢.
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Eko sztucce i kompostowalne
opakowania

To wszystko powoduje to, ze detalisci
zwracaja sie do producentdw, ktdrzy oferu-
jaekologicznerozwiagzania. Tym bardziej, ze
jest z czego wybierac. Na rynku znajdziemy
w petni ekologiczne i naturalne wyroby jed-
norazowego uzytku, ktére mozna zabieraé
w kazde miejsce bez obawy o ewentualne
zanieczyszczenie Srodowiska. Zaleta takich
wyrobdw jest tez to, ze sg one trwate i kom-
fortowe w uzyciu. Jedna z firm dziatajaca

w tym segmencie rynku jest Green Tree.
Wszystkie swoje przedsiewziecia przedsie-
biorstwo realizuje w kraju, dzieki czemu
moze je wdraza¢ w ciggu okoto dwdch tygo-
dni. Ma to wazne znaczenie przy projektach
dotyczacych marek wtasnych. ,Rozwijamy
kolejne wdrozenia eliminujace tradycyjny
plastik. Posréd naszych partneréw, dzieki
produkcji krajowej, pojawiaja sie coraz to
nowi rodzimi klienci, chcacy wdrazaé idee
zero waste oraz przechodzenia na opako-
wania wykonane ze zrédet odnawialnych,

Zakupy w trendzie eko

Podczas zakupdéw konsumenci zwracaja uwage m.in. na takie parametry
jak energooszczednosd i sktad surowcowy produktow.

82%

Jesli mam wybor, to kupuje
energooszczedne zarowki LED-owe

51%

Jesli moge, to chetniej kupie
produkt, ktéry ma certyfikat bio

48%

Podczas zakupu zwracam uwage
na to, czy opakowanie jest ekologiczne

Zrédto: ,Na drodze do zielonego spoteczeristwa. Raport badawczy - Pomiar IV” SW Research
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Na mocy nowych przepisow jednorazowe naczynia z tworzyw sztucznych zastepujg ekolo-

giczne, biodegradowalne wyroby

mogace ulegac rozktadowi poprzez kompo-
stowanie” - podaje firma. W jej ofercie na
obecny sezon grillowy sag standardowe pa-
kiety plus sztuéce drewniane pakowane po
24 sztuki. dostepne m.in. w sieci sklepéw
Dino. Jako surowiec pochodzenia natural-
nego, drewno, gwarantuje catkowite prze-
twarzanie sztuécéw jednorazowych. Dzieki
gtadkiej powierzchni, uzyskanej za pomoca
mechanicznego polerowania, sztuéce sa
bezpieczne dla zdrowia uzytkownika.

Przekaz dotyczacy ekologii coraz
bardziej zauwazalny

Adam Uptas, managing director Green
Tree na pytanie jakie zmiany zachodza obec-
nie w zachowaniach konsumentéw pod
wptywem utrzymujacej sie inflacji, a takze
troski o Srodowisko odpowiada, Ze obecnie
optymalizuje sie koszyk zakupowy. Produ-
cenci rozwijaja oferte marek wtasnych i tzw.
produktow pierwszocenowych. Pojawiajg
sie tez nowe ciekawe kategorie produktdw.

- W chwili obecnej pracujemy z najwiek-
szymi producentami zywnosci nad rozwia-
zaniami kompostowalnymi. Wydaje nam sie,
ze temat opakowan z roslin nabrat tempa od
poczatku roku. Bardzo duzo $wiadomych
firm zaczyna wdraza nasze opakowania
w catkiem nowych projektach. Tego typu

- Pomiar IV’ SW Research, blisko potowa
Polakéw (48 proc. badanych) spotkata sie
z reklama/promocja produktu lub ustu-
gi, gdzie byty wykorzystywane elementy
ekologiczne. Dwie trzecie respondentéw
spotkata sie przede wszystkim z takimi
dziataniami promocyjnymi, jak nowe, bar-
dziej ekologiczne opakowanie (67 proc. an-
kietowanych). 64 proc. Polakéw deklaruje
pozytywne podejscie do reklam z elemen-
tami ekologicznymi, 4 na 10 respondentéw
twierdzi, ze przyczyniajg sie one do wzrostu
Swiadomosci ludzi na temat problemdw
zwigzanych z $rodowiskiem (40 proc.). 13
proc. oséb wykazuje sie znajomoscig po-
prawnej definicji greenwashingu i jest to
taki sam odsetek 0s6b, co w poprzedniej
fali badania. W raporcie wytoniono grupe

opakowania daja ogromne mozliwosci przy
wdrazaniu catych projektéw BIO. Sporo firm
rowniez dostrzega duzy potencjat naszych
opakowan tam, gdzie jest silna kontami-
nacja opakowania frakcjami resztkowego
jedzenia - ttuszcze, cukry, nabiat i wiele in-
nych resztek jedzeniowych, ktére zabrudza-
ja strumienrt odpaddw. W naszym przypadku
takie zabrudzenie to super sprawa, bo bak-
terie maja $wietna pozywke do namnazania
w procesie kompostowania - wyjasnia Adam
Uptas.

Jak wynika z badania ,,Na drodze do zie-
lonego spoteczenstwa. Raport badawczy

eko entuzjastéw - s3 to osoby, ktére naj-
czesciej wybieraja zdrowa zywno$é (ogo-
tem 49 proc., eko entuzjasci 88 proc.) oraz
najczesciej poruszaja tematyke ekologii ze

swoja rodzing i znajomymi. Z kolei osoby
z segmentu nazwanego eko na

pokaz, mimo deklarowania zycia we-
dtug wartosci ekologicznych najczesciej ze
wszystkich wskazywaty, ze wykonuja czyn-
nosci ekologiczne tylko ze wzgledu na od-
gbrne regulacje.

Eko entuzjasci najczesciej zwracajg uwa-
ge na to, zeby opakowanie byto ekologiczne
(ogdtem 48 proc., eko entuzjasci 88 proc.). B
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Soczysty stek na talerzu

Produkcja wotowiny w Polsce rosnie

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Statystycznie konsumujemy rocznie po 458 porcji tywny wptyw na dochody gospodarstw

. . . P . .e _ domowych moze ograniczy¢ popyt na wo-
wieprzowiny, 324 porcje drobiu i m.in. 28 porcji wolo fowine w UE.  drugie] strony nizsze uniine

winy. Spowolnienie gospodarcze moze ostabi€ popyt  pogtowie w grupach bydta oraz krow suge-
na wolowine w 2023 roku, ale ograniczenia podazowe  ruja mozliwa kontynuacje niedoboru unij-
.o . j podaz 2023 roku. Dodatk kut-

na rynku unijnym pozostang wsparciem dla cen. Na 9 Poe# % 2162 48 7oc8 1010 =8
iem prognozowanej przez Departament

tej sytuacji bedzie korzysta¢ Polska —wynika z analizy  rotnictwa Stanéw zjednoczonych (USDA)
branzowej Banku Pekao.

redukcji pogtowia w Argentynie i Stanach

otowina jest zaliczana do szlachetnego gatun-

ku miesa. Jest tatwo rozpoznawalna ze

wzgledu na kruchos$¢ i kolor miesa,

a takze oczywiscie smak. Jest to tez
jedno z najwarto$ciowszych odzywczo mies. Cechuje
ja $redni poziom zawartosci ttuszczu oraz wysoka za-
warto$¢ dobrze przyswajalnego biatka. Wotowina jest
jednym z gtéwnych zrédet witaminy B12, nie wystepu-
jacej w produktach roslinnych oraz B1 i B6. Wotowina
to réwniez bogate zrddto fosforu, zelaza i cynku. Jedno-
czesnie jest jednym z najrzadziej goszczacych na naszym talerzu mies.
Analitycy Banku Pekao podaja, ze spowolnienie gospodarcze i jego nega-

Zjednoczonych, ktére sa waznymi zagra-
nicznymi dostawcami miesa na rynek UE,
beda bardziej ograniczone mozliwosci re-
kompensowania niedoboréw unijnej po-
dazy importem.

Polska produkcja

Wyzej wymienione czynniki beda sprzyja-
ty utrzymaniu cen miesa na wysokim pozio-
mie. W tej sytuacji moze korzystac Polska,
ktéra posiada potencjat do zwiekszenia
produkcji w tym roku. Chodzi o to, ze unijne
pogtowie bydta na koniec 2022 roku byto
nizsze o 1 proc. r/r. Sposréd gtéwnych grup
jedynie w przypadku bykéw odnotowano
wzrost r/r. Nie widac¢ wiec procesu odbu-
dowy bazy surowcowej w Europie pomimo
Polska ma potencjat do zwiekszenia produkcji wotowiny w tym roku wysokich cen zywca w 2022 roku. Na tym
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tle korzystnie prezentowata sie Polska, gdzie sytuacja
byta odwrotna - taczne pogtowie wzrosto r/r, a tylko
w dwdch segmentach odnotowano dynamike ujemna.
Spadek unijnego pogtowia jest widoczny w wynikach
produkcji miesa. taczne uboje w UE w czwartym kwar-
tale 2022 byty nizsze o 5 proc. r/r.

Unijny handel zagraniczny

W 2022 roku o 19 proc. spadt eksport wotowiny z kra-
jow Unii. Rdwnolegle rost import, ktéry we wskazanym
okresie byt wyzszy o 11 proc. r/r. Jednak przy dosy¢
gtebokiej redukcji produkcji miesa, rosnacy przywoéz
spoza wspdlnoty nie byt w stanie w petni zrekompen-
sowac spadku podazy w Unii, pomimo mniejszego eks-
portu. Krajowe ceny bydta po niewielkim spadku pod
koniec 2022 roku utrzymywaty sie na wysokim pozio-
mie w pierwszym kwartale tego roku. W potowie mar-
ca Srednia cena skupu ksztattowata sie blisko 11 zt/kg.
Rownolegle spadaty ceny pasz, co poprawiato rentow-
nosc tego sektora rynku.
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Gnllowanie

mamy we krwi

Swiadomi konsumenci zwracaja uwage na jakos$¢ produktow

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Ciepla pogoda, wiecej wolnego czasu, obecnos¢ przy-
jacidlirodziny, fatwosc i szybkos¢ przygotowania dan
1ich ré6znorodnosc¢ - to tylko kilka powodow na spon-
taniczne lub planowane spotkania przy grillu. Rosng-
ca Swiadomosc¢ ekologiczna i coraz wieksza dostep-
nosc¢ roslinnych produktow nie wpltywaja na spadek
zainteresowania miesnymi wyrobami, ktére w sam

raz nadajq sie na ruszt.

ak wykazato badanie pt. ,,Rynek mie-
sny i ro$linne alternatywy wedtug pol-
skiego smart shoppera”, przeprowa-
dzone przez Kantar Polska i Grupe
BLIX, stosunek Polakéw do spozywa-
nia miesa jest do$¢ zréznicowany. W sonda-
zu wzieto udziat blisko 1,8 tys. konsumen-
tébw. Na podstawie ich preferenc;ji
zakupowych, badacze wytonili sze$¢ grup. -
Najwiecej mamy oséb okreslonych mianem
»niezaangazowanych miesozercéw”. Stano-
wig one 28 proc., czyli prawie jedna trzecia
badanych. Oznacza to, ze kupuja mieso, nie
rezygnujac z jego roslinnych zamiennikdw -
wskazuje Marcin Lenkiewicz z Grupy BLIX.
Na drugim miejscu w zestawieniu plasuja
sie ,straznicy zrébwnowazonej diety” - 21
proc. odpowiedzi respondentéw. Nie fa-
woryzuja miesa w roli podstawy petnowar-
tosciowego positku. W pierwszej trojce sa
réwniez ,amatorzy” - 18 proc. Oni stawiaja
na jako$¢ miesa, nie dbajac o to, by znajdo-
wato sie w codziennym menu. Na czwartej
pozycji sa ,miesozercy z krwi i kosci”, jak ich
okreslono na potrzebe badania. To osoby,
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dla ktérych mieso jest absolutnym sktadni-
kiem diety - 17 proc.

- Pierwsze cztery grupy w sumie stano-
wig 84 proc. konsumentéw. kaczy je wszyst-
kie to, ze mieso odgrywa dla nich mniej lub

bardziej kluczowa role w diecie. Natomiast

zupetnie eliminuje je piata frakcja - ,,call me
10 proc. Stanowig jg wegetarianie,
weganie i osoby $wiadomie rezygnujace

wege!” -

z produktéw miesnych. Najmniejszy udziat
wsréd badanych maja Swiadomi i oszczed-
ni konsumenci, okreslani mianem ,jedng
noga vege” - 6 proc. Cho¢ widza oni sens
w poszukiwaniu przez ludzko$é zamienni-
kéw miesa, traktuja je jako staty element
swojej diety. To oznacza, ze tacznie az 90
proc. Polakéw spozywa wyroby miesne
przynajmniej od czasu do czasu - wyjasnia
Marcin Lenkiewicz.

Grillowe klasyki
Anna Burak manager ds. produktu

w spétce Dobrowolscy zaznacza, ze trady-mw




Misja Firmy KABANOS:

»Dzielenie sie z ludzmi najlepszymi wedlinami
w oryginalnej, goralskiej oprawie.”

Wyroby Kabanosa to o wiele wiecej niz zwykte miesa i wedliny
- to prawdziwe Skarby Podhala.

www.kabanos.biz.pl
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Mimo inflacji i wzrostu cen miesa, Polacy nie
rezygnujq z biesiadowania na swiezym po-
wietrzu przygotowujgc potrawy grillowe. Na
talerzach najczesciej goszczg wyroby z wie-
przowiny i drobiu

cja ma dla konsumentéw duze znaczenie,
dlatego w tegorocznej ofercie firmy z pew-
noscia nie moze zabrakna¢ grillowych kla-
sykéw.

- Z wyrobow tradycyjnych na grilla naj-
chetniej wybierane sa ,Kietbasa wiejska
z Wadowic” i ,,Paluszki wadowickie z szyn-
ki”. Niezmiennie popularny jest takze bo-
czek. Przywigzanie do tradycji nie wyklu-
cza jednak mozliwosci urozmaicenia grillowego menu. Na ruszcie
dobrze sprawdzaja sie nasze dania gotowe z linii ,Dobrowolscy
od Kuchni”- tutaj szczegdlnie polecam ,Hamburgery miesne”
i ,Roladki miesne”, kebab oraz wszelkie propozycje z dodatkiem
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sera, takie jak ,Kietbasa grillowa z serem” oraz ,Paluszki
miesne z serem i pomidorami”. Zapewniam, ze organizujac
przydomowa biesiade pod chmurka z wykorzystaniem tak
szerokiego asortymentu smakotykdéw z pewnoscig zdotamy
trafi¢ w kulinarne upodobania wszystkich gosci - podkresla
Anna Burak.

Nasza rozmoéwczyni odniosta sie tez do zachowan konsu-
mentdw, ktdrzy juz od dtuzszego czasu sa pod presja inflacji. -
Obecnie w wyborach naszych klientéw nie widaé drastycznych
zmian. Sytuacja jest pod tym wzgledem stabilna - produkty
firmy Dobrowolscy niezmiennie kojarzg sie z wysoka jakoscia,
a ta obroni sie zawsze. Szeroka oferta wyrobow zostata tak
skomponowana, aby trafia¢ do zréznicowanych grup odbior-
cow. U nas kazdy znajdzie cos$ dla siebie - i ci, ktdrzy poszukuja
jakosciowych produktéw premium i ci, wybierajacy produkty
ze Sredniej potki. Wychodzimy z zatozenia, ze petne spektrum
produktéw to baza, ktéra doskonale sprawdza sie zaréwno
w czasach prosperity, jak i inflacji. Nasi klienci sg przywiazani
do marki, ktérej ufaja i cenia za wysoka jakosc i uczciwe podej-
$cie - zapewnia Anna Burak.

Swoja oferte przygotowaty tez m.in. Zaktady Miesne Nove,
proponujac konsumentom kietbasy, paréwki, kaszanke. Gril-
lowg oferte ma tez firma Kabanos, ktéra nie tylko produkuje
wyroby wedliniarskie, ale prowadzi takze sie¢ sklepdw i re-
stauracji.

Jestesmy tradycjonalistami

Polacy to w zdecydowanej wiekszosci miesozercy. Choc
sg otwarci na roslinne alterna-
tywy miesa, to nadal do koszy-
kéw wktadaja przede wszyst-
kim wieprzowine i dréb oraz
produkty z nich wytworzone.
- Grupa spozywajaca mieso
jest najwieksza w naszym spo-
teczenstwie przede wszystkim
ze wzgledu na historyczne
uwarunkowania.
krajem o silnej tradycji w tym
wzgledzie, a wiele z typowych
darn narodowych, takich jak
bigos, schabowy czy kietbasa,
zawiera mieso. Polacy s3 tez

Polska jest

jednymi z najwiekszych produ-
centéw tego rodzaju zywnosci
w Europie, co réwniez wptywa

na wysoka konsumpcje w kraju - komentuje Marcin Lenkiewicz
z Grupy BLIX.

Opinie ekspertdéw co do struktury spozycia w gtdwnej mierze

warunkujg ich prognozy dotyczace ewentualnych zmian w wy-



borach konsumenckich rodakéw w za-
kresie miesa i jego zamiennikéw. Panuje
jednak przekonanie, ze nawet w dtuzszej
perspektywie Polacy nie odwrdca sie od
miesa.

- Roélinne produkty, bo nie chcemy na-
zywac ich zamiennikami, nie wptywaja na
spadek spozycia miesa. Trend ograniczania
jego zakupu, ktéry jest obecnie obserwo-
wany, to po czesci wynik inflacji. Ponadto
$wiadomi konsumenci zwracajg uwage na
jako$¢ produktéw, w tym miesa. Oczywi-
Scie lepiej jest jeS¢ je rzadziej, ale siegac po
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najlepsze gatunkowo produkty - przekonu-
je Wiestaw Rézanski, Prezes Zarzadu Unii
Producentéw i Pracodawcdéw Przemystu
Miesnego.

Marcin Lenkiewicz dodaje z kolei, ze
w Polsce weganizm i wegetarianizm roz-
wijaja sie nieco wolniej niz w niektdrych
krajach Europy Zachodniej. Natomiast
w Polsce mocno roénie zainteresowanie
zdrowym stylem zycia oraz zrbwnowazona
produkcja zywnosci.

Eksperci w wiekszosci przedstawiaja
optymistyczny obraz zaréwno dla branzy

miesnej, jak i dla wytwdrcdw roslinnych
produktéw. Nie oznacza to jednak, ze oba
sektory moga by¢ catkowicie spokojne.
Nie rezygnujac z miesa, Polacy zmieniaja
swoje gusta, poszukujgc zywnosci o wy-
sokiej jakosSci. Jednak obecne mozliwosci
finansowe rodakéw moga mocno wpty-
waé na to, co wktadaja do sklepowych

koszykdw.

Polacy, choc sg otwarci na
roslinne alternatywy mie-
sa, to do koszykow wkia-
daja przede wszystkim
wieprzowine i drob oraz
produkty z nich wytwo-
rzone. Grupa spozywajg-
ca mieso jest najwieksza

- Popyt na mieso w Polsce wcigz po-
zostaje na stosunkowo wysokim pozio-
mie. To czyni inwestowanie w rozwdj jego
sprzedazy réwnie optacalnym, szczegdlnie
w kontekscie rosnacej liczby konsumentow
poszukujacych wysokiej jakosci miesa po-

chodzacego z lokalnych zrédet - podsumo-
wuje Marcin Lenkiewicz. ®

SPRAWDZ, CO NOVE'GO!
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JESTESMY NOVEI!

Od ponad 30 lat robimy to, na czym znamy sie

najlepiej. Produkujemy najwyzszej klasy wedliny i
wysokiej jakosci dania gotowe.
Nasza siedziba znajduje sie w potnhocnej czesci
Polski, w miejscowosci Morgi.
Naszg wiodaca linig jest NATURA:
bez glutenu, bez konserwantéw, bez fosforanéw,
bez sztucznych barwnikdéw i bez glutaminianu sodu.

9 Zaktady Miesne Nove Sp. zo.o

Morgi 53, 86-170 Nowe, Polska @ www.zmnove.pl t\+48 52 33 28 382
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Skad mieso na grilla?

7 dyskontu lub od lokalnego sprzedawcy

Tekst: opracowanie Irina Nowochatko-Kowalczyk

Zdjecia ©Shutterstock.com

Jak wynika z raportu branzowego Kantar Polska

1 Grupy BLIX, trzy na cztery osoby kupuja mieso
w dyskontach. Natomiast blisko co trzeci ankie-
towany wybiera mate niezalezne sklepy, np. osie-
dlowe. Nieznacznie mniej wskazan maja placowki
wielkopowierzchniowe, w tym hipermarkety.

onsumenci coraz bardziej

zwracajg uwage na jakosc

i pochodzenie miesa, ale wciaz

borykaja sie z ograniczeniami
finansowymi i czasowymi. - Wéréd wszyst-
kich uzytkownikéw aplikacji z promocjami
ponad 80 proc. robi zakupy w dyskontach
przynajmniej raz w miesigcu, dlatego naj-
wyzsze wskazanie tego formatu - jako miej-
sca zakupu miesa - ma swoje uzasadnienie.
Jest ono jednym z gtéwnych driverdw, kto-
ry sktania konsumentéw do zakupéw w da-
nym sklepie - zauwaza Patrycja Jedlinska
z Grupy BLIX.

Z kolei Jacek Zarzecki, prezes
Polskiego Zwiazku Hodowcow
i Producentéw Bydta Miesne-
go (PZHiPBM), zazna-
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cza, ze dyskonty staty sie podstawowym
miejscem zaopatrzenia w produkty zyw-
nosciowe. Nie powinno wiec nikogo dzi-
wié, ze to wtadnie tam kupujemy mieso.
PrzyzwyczailiSmy sie bowiem do zakupéw
kompleksowych. nabywamy
w jednym miejscu.

Eksperci zwracaja tez uwage na zaku-

Wszystko

py w osiedlowych sklepach miesnych oraz

bezposrednio u rzeznika. To pokazuje, ze

ro$nie Swiadomos$¢ konsumenta, ktéry woli

kupi¢ produkt w mniejszym sklepie, liczac

na lepsza jako$¢. - Przy panujacym przeko-

naniu, ze w mniej-

szych  punktach

sprzedazy mieso jest

s lepszej jakosci, wybor re-

spondentéw staje sie juz

mniej zaskakujacy - kontynu-
uje Patrycja Jedlinska.

Przy zakupie miesa konsument kieruje sie

gtownie ceng

Kiedy rezygnujemy z zakupu?

Z badania wynika, ze do rezygnacji z za-
kupu najczesciej sktania nas zty wyglad
miesa. Moze on wskazywaé na to, ze pro-
dukt jest przeterminowany, w nieprawi-
dtowy sposéb przechowywany (np. w zbyt
wysokiej temperaturze). Ponadto znieche-
ci¢ nas moze réwniez to, ze mieso jest za
drogie.

- Z roku na rok konsumenci sg coraz
bardziej swiadomi. Duzo uwagi poswie-
ca sie ekologii, zdrowemu trybowi zycia,
a przy tym racjonalnemu odzywianiu.
Wiekszos¢ powoddédw decydujacych o re-
zygnacji z zakupu miesa skupia sie wtasnie
wokét czynnikéw wptywajacych na zdro-
wie i dobre samopoczucie - podkresla Pa-
trycja Jedlinska.

Z kolei wedtug prezesa Jacka Zarzeckie-
go, obecnie konsument kieruje sie gtéwnie



cena. Reszta to szukanie usprawiedliwienia
dla takiego czy innego wyboru. Oczywiscie,
bardzo wazng role petni tutaj sposéb opa-
kowania, ekspozycji etc. Ale niewiele mo-
zemy powiedzie¢ o jakosci produktu, jezeli
jest on zapakowany i znajduje sie w wielkiej
chtodni.

Wysoki koszt odwodzi od zakupu 37 proc.
respondentéw, nie moze nie dziwié. Tzw.
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towe o alternatywy roslinne oraz oferowaé
mieso wysokiej jakosci, pochodzace z eko-

logicznych  hodowli.

Oferowanie  wiekszej
ilosci towardw w réz-
nych przedziatach ja-
kosciowych i ceno-
wych moze przekonaé

rzadkich nabywcow tej

Konsu
staran

49

ment wybiera
niej produkty.

Wynika to ze wzrostu
cen, ale rowniez z rosna-

dréb plasuje sie na
drugim miejscu (27-
28 kg na osobe rocz-
nie).
pomimo tego, ze
jest
najwiecej konsumo-

Wieprzowina
wolumenowo

wana, to w percepcji
respondentéw jest

smart shopperzy kategorii do czestszych

doskonale orien- zakupéw - wyjasnia
tuja sie w cenach
poszczegdlnych
produktéw. Duza
konkurencja po-
miedzyproducentami
i deta-

ekspert z Grupy BLIX.

Tymczasem mieso
wcigz zajmuje istotne
miejsce w diecie Po-
lakow. Wartos¢ rynku miesnego w Polsce
szacuje sie na 77 mld zt, a sektor
zamiennikéw miesa wedtug
réznych danych waha
sie od 600 do 900
mln zt. Udziat tego
ostatniego
w sprzedazy
nie przekra-
cza 1 proc.
Jezeli chodzi
o faktyczna
konsumpcje,
listami  sprawia, a nie deklaracje, to
ze konsument jest
w stanie kupié produkt
jak najatrakcyjniej.

Przemyslane wybory

W opinii Jacka Zarzeckiego, konsument
zwraca coraz czesciej uwage na to, co kupu-
je i co je. Wybiera staranniej produkty. Wy-
nika to ze wzrostu cen, ale réwniez z rosna-
cej Swiadomosci. Dzisiaj problemem nie
jest brak zywnosci na Swiecie, ale jej dys-
trybucja i marnowanie. Prawie 60 proc.
jedzenia trwonimy u nas w domach. Jak
podkresla prezes PZHiPBM, emisja gazow
cieplarnianych z gospodarki odpadami jest
w UE na podobnym poziomie co hodowla
zwierzat. Jezeli chcemy walczy¢ o klimat,
to powinnismy zacza¢ od siebie, poprzez
wieksza Swiadomosc zakupowa.

- Firmy FMCG powinny braé pod uwage
te trendy i rozwijac swoje portfolio produk-

cej Swiadomosci. Dzisiaj
problemem nie jest
brak zywnosci na swie-
cie, ale jej dystrybucja

1 marnowanie

na drugim miejscu.
W opinii prezesa
Polskiego Zwigzku
Hodowcdw i Produ-
centéw Bydta Mie-
snego, wybér spo-
Zywanego miesa zalezy od jego ceny,
tatwosci przygotowania czy znajomosci
przepiséw. Pozycje drobiu i wieprzowiny
nie powinny wiec w tym przypadku dzi-
wic. Z kolei wotowina jest traktowana jako
produkt premium. W Polsce statystycznie
zjadamy jej ok. 4 kg na osobe, a ryb - ok.
12 kg. Wedtug eksperta, jezeli zapytamy
konsumenta, jakie potrawy zna lub potrafi
przyrzadzi¢ z wotowiny, to najczesciej po-
jawiaja sie trzy odpowiedzi - stek, burger
i ewentualnie gulasz. Wynika to z matej
wiedzy na temat tego miesa i mozliwosci
przyrzadzenia. ®
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Z ogrodu do lady miesne]

Roslinne alternatywy przyciagaja nowych konsumentow

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Roslinne alternatywy miesa sg znaczacym seg-
mentem branzy spozywczej. Coraz bardziej Swia-
domi konsumenci i rosnace zjawisko fleksitaria-
nizmu, czyli stopniowego ograniczania w diecie
produktow zwierzecych sprawiaja, ze rosnie

w site. Roslinne zamienniki stanowig aktualnie 15
proc. rynku paczkowanego miesa.

/

wiatowy trend zmierzajacy w kie-

runku diety roslinnej zapoczatko-

wat rewolucje w przemysle spo-

zywczym, na ktdrg zareagowali
gtéwni producenci i sprzedawcy zywnosci.
W Europie sprzedaz detaliczna artykutow
spozywczych  pochodzenia  roslinnego
w ostatnich latach gwattownie wzrosta. Na
rynku pojawity sie nowe produkty i innowa-
cje, dzieki ktérym coraz wiecej konsumen-
téw ma dostep do roslinnych zamiennikéw
miesa konkurujacych z produktami zwie-
rzecymi pod wzgledem smaku, ceny i wygo-
dy konsumpcji.

Dane NielsenlQ dotyczace sprzedazy de-
talicznej w odniesieniu do 13 krajow euro-
pejskich, w tym Polski pokazuja, ze sprze-
daz artykutéw spozywczych pochodzenia
roslinnego wzrosta o 21 proc. od 2020 roku
- osiggajac warto$¢ 5,8 mld euro. Polska nie
pozostaje w tyle, bijac kolejny rekord sprze-
dazy roslinnych alternatyw miesa i nabiatu.
Miedzynarodowa organizacja pozarzado-
wa Good Food Institute Europe (GFI Euro-
pe) analizujgc dane NielsenlQ wskazuje,
ze cho( polski rynek detaliczny roslinnych
alternatyw jest jednym z najmniejszych
w Europie, popyt konsumencki gwattow-
nie rosnie, co potwierdza 109-proc. wzrost
sprzedazy wartosciowej roslinnych alter-
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176 m',n Sprzedaz w ztotych

SPRZEDAZ
PRODUKTOW

miesnych pochodzenia
roslinnego w 2022 r.

natyw w latach 2020-2022 do poziomu 729
mln zt. Polska zajmuje dziewigte miejsce
w Europie co do wielko$ci sprzedazy warto-
Sciowej roslinnych alternatyw w euro.
Sprzedaz miesa roslinnego w 2022 r. wy-
niosta 176 mln zt, za$ srednia cena za jed-
nostke miesa rodlinnego ksztattowata sie
na poziomie 6,94 zt. W ubiegtym roku mieso
roslinne stanowito 15 proc. rynku w kategorii
miesa pakowanego w handlu detalicznym.

Sprzedaz w euro

25,4 mln Sprzedaz jednostkowa

Zrédlo: GFI Europe / Polska: Raport o Rynku Detalicznym Zywnosci Pochodzenia Roslinnego (2020-2022)




»Analiza polskiego rynku roslinnych al-
ternatyw nie pozostawia ztudzen. Z roku na
rok coraz wiecej Polakéw $wiadomie decy-
duje sie na ograniczanie miesainabiatu, nie
tylko aby zadbac o swoje zdrowie, ale réw-
niez zdrowie planety oraz dobrostan zwie-
rzat” - wskazuje Patrycja Homa, prezeska
fundacji ProVeg.

Hamburgery, kietbaski i mieso
mielone

Dane organizacji ProVeg wskazuja, ze
juz 40 proc. Europejczykéw okresla siebie
mianem fleksitarianina, wegetarianina, we-
ganina lub pescatarianina. Fleksitarianie
reprezentuja najszybciej rosnaca grupe,
z ktérg utozsamia sie az 30 proc. Europej-
czykdéw, ktdrzy swiadomie redukuja kon-
sumpcje miesa. 57 proc. z nich chciatoby
z czasem catkowicie wyeliminowaé mieso
ze swojej diety. To wtasnie oni stanowia
kluczowa grupe do ktérej prébuja dotrzeé
marketingowcy roslinnych marek spozyw-
czych. “Mimo, ze grupa fleksitarian w Pol-
sce, wcigz dynamicznie roénie, skuteczne
dotarcie do nich z odpowiednim produk-
tem i przekazem marketingowym wecale
nie musi by¢ proste” - studzi emocje Mar-
lena Koztowska, communications manager
w fundacji ProVeg.

Do najbardziej popularnych form miesa
ro$linnego naleza przetworzone alterna-
tywy dla miesa (np.
hamburgery, kietba-
ski, mieso mielone

Coraz wiecej Polakow
Swiadomie decyduje sie

TENDENCJE/HANDEL '
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Polska zajmuje dziewigte miejsce w Europie co do wielkosci sprzedazy wartosciowej roslin-

nych alternatyw w euro

wzrost (CAGR) globalnego rynku substy-
tutéw miesa w latach 2021-2029 wyniesie
16,3 proc. Najpopularniejszym zamienni-
kiem sg produkty na bazie soi. W 2021 roku
stanowity one ponad 40 proc. catego ryn-
ku. Producenci nie zawezaja jednak listy
sktadnikéw. Alternatywne Zzrédta biatka,
takie jak groch, pszenica i mykoproteiny,
zyskaja na popularnosci w nadchodzacych
latach, ze wzgledu

“ na ich wartosci od-

zywcze i przyjazne
dla $rodowiska me-
tody produkcji. Na

i nuggetsy), ktére sta- na ograniczanie miesa uwage zastuguja
nowig 79 proc. sprze- . . . takze kanaty sprze-
dazy  wartosciowej, 1 nabla}u’ nie dazy. W raporcie
a nastepnie wedliny tY].kO aby zadbac o swoje Adroit Market Re-
(17 proc.) oraz paszte- zdrowie, ale rowniez search zaznaczono,
ty (4 proc.). W Polsce . ze chod to super-
notuje sie dziewiata zdrowie plaDEty oraz markety i hipermar-
najwyzsza  sprzedaz dobrostan ZWiEI'ZQt kety odpowiadaja

w euro miesa roslinne-
go w Europie, ale pod wzgledem $rednich
wydatkéw na mieszkanca Polska zajmuje
dopiero 11 miejsce.

Caty obraz dopetniaja dane Adroit
Market Research. Analitycy tej firmy pro-
gnozuja, ze skumulowany Sredni roczny

obecnie za ponad
50 proc. rynku zamiennikow miesa, co
czyni je najczesciej wykorzystywanymi
kanatami dystrybucji, na znaczeniu rosnie
tez e-commerce. Szacuje sie, ze w okresie
objetym prognoza ten kanat sprzedazy
odnotuje najwyzsza $rednia roczna stope

wzrostu, poniewaz zakupy online zyskuja
na popularnosci, a konsumenci poszukuja
wygodnych opcji zakupéw. Jezeli chodzi
o podziat geograficzny, to globalnie lide-
rem pod wzgledem sprzedazy zamienni-
kéw miesa jest Ameryka Pétnocna.

Na tradycyjnym rynku miesa stabilne

Obecnie marze w przetwdrstwie mie-
snym naleza do jednych z najnizszych
w przetwoérstwie spozywczym, jednak wy-
kazuja wzgledna stabilno$é. Agronomist
(platforma BNP Paribas Bank Polska) po-
daje, ze przemyst miesny generuje obec-
nie 30 proc. przychoddw krajowej branzy
spozywczej. Mieso ma réwniez najwyzszy
udziat w eksporcie produktéw rolno-spo-
zywczych, a produkty miesne odpowiadaja
za 38 proc. nadwyzki generowanej w han-
dluj artykutami rolno-spozywczymi. Pro-
dukty pochodzenia roslinnego stanowigce
alternatywe dla biatka zwierzecego stano-
wig komplementarng cze$é portfolio firm
miesnych, ktére z czasem bedzie sie posze-
rzaé. Badania Smart Protein 22021 roku po-
kazaty, ze 40 proc. Europejczykow planuje
zmniejszy¢ spozycie migsa w przysztosci.
Cze$¢ konsumentéw zwrdci sie wtasnie
w kierunku roslinnej alternatywy. ®

FMCG trends katalog branzowy 33



P SPRZEDAZ/GRILL
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ze Swiezych sktadnikow

Zrobimy je 7 tego, co mamy w lodowce

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Kiedy temperatura powietrza wzrasta, kon-

sumenci poszukuja orzezwiajacych smakow

11zejszych produktow, stad wieksze zaintere-
sowanie maslankami, kefirami i jogurtami.
Latem w kuchni sprawdza sie takze gotowe
dipy $mietanowe typu créme fraiche, ktore

uzupeiniajg smak wielu potraw.

nabiatowych klasykach na lato mozna powiedzie¢
wiele. Wiceprezes zarzadu SM Mlekpol Matgorzata
Cebelinska wsrdd cieszacych sie statym zaintereso-
waniem, wymienia tez zsiadte mleko i chtodniki wa-
rzywne. Produkty te sg alternatywa dla tradycyjnych obiadéw, na
ktére wiosna i latem sita rzeczy mamy znacznie mniejsza ochote.
Ochtode w upalne dni zapewnia réwniez nowos¢ w ofercie Mlek-
polu - Ayran - kwasno-stony napdj jogurtowy, tradycyjnie wywo-
dzacy sie z Turcji. Produkt ten $wietnie gasi pragnienie i mozna go
traktowacd jako samodzielng przekaske lub dodatek miedzy innymi

Produkty nabiatowe sq doskonatg bazq do przyrzgdzenia soséw do
wielu potraw zaréwno miesnych, jak i warzywnych
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do dan z grilla. Wygodne opakowanie on-the-go pozwala zabrac go
ze soba do pracy czy na wycieczke.

Zakupy w czasie inflacji

Matgorzata Cebelinska wskazuje, ze duza cze$¢ konsumentdw
uwazniej podchodzi do tematu gospodarowania domowym bu-
dzetem, szuka oszczednosci i rezygnuje z produktdw, ktdre nie sg
produktami pierwszej potrzeby. Ros$nie zainteresowanie tafiszymi
zamiennikami i promocjami, jednak - co wazne - kupujacy nie
chca przy tym rezygnowad z zywnosci wysokiej jakosci. Wazne sg
dla nich naturalne sktadniki, polskie pochodzenie surowcéw, brak
zbednych dodatkdw czy kwestie ekologiczne - mowa tu np. o przy-
jaznych dla sSrodowiska opakowaniach, nadajacych sie do ponow-
nego przetworzenia.

- Produkty Mlekpolu doskonale wpisuja sie w te trendy, bo mi-
sja Spétdzielni od ponad czterdziestu lat jest dostarczanie na ry-
nek zdrowych, bezpiecznych i smacznych wyrobéw mleczarskich
o powtarzalnej jakosci, a dodatkowo - minimalizowanie wptywu
materiatéw opakowaniowych na srodowisko. Dla przyktadu, ostat-
nio wiekszos$¢ naszych produktéw UHT zyskato nowe opakowania
kartonowe z przytwierdzonymi korkami - opowiada wiceprezes
zarzadu SM Mlekpol.

Matgorzata Cebelinska dodaje, ze oferta Mlekpolu (co istotne
z punktu widzenia konsumentéw poszukujacych oszczednosci) za-
wiera réwniez produkty w duzych, ekonomicznych opakowaniach,
takie jak np. sery Gouda 400 g czy 1 kg lub Salami 400 i 800 g badz
tez masto w osetce 300500 g. - Nie zamierzamy jednak na tym po-»
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Latem konsumenci poszukujg orzezwiajgcych, lekkich i po-
zywnych produktéw, stqgd wieksze zainteresowanie maslan-
kami, kefirami i jogurtami

przestac i przy poszerzaniu asortymentu szukamy optymalnych
i niedrogich rozwigzan, jesli chodzi o pakowanie produktow.

Nabiatowe dodatki ze szczypta przypraw

Dobra odpowiedziag na obecna sytuacje okazat sie réwniez
zapoczatkowany w trakcie pandemii trend gotowania w domu.
Wspdtczesny konsument nie chce jednak spedzac dtugich godzin
w kuchni, dlatego na co dzien szuka prostych przepiséw, dzieki
ktérym szybko moze cieszy¢ sie pozywnym i zdrowym positkiem.
Na pomoc przychodza gotowe produkty mleczne na bazie ktérych,
z tatwoscia mozna przyrzadzi¢ sos do mies i warzyw czy ulubione
dipy satatkowe. Tym bardziej, ze przetwory mleczne sg waznym
elementem codziennej diety, szczegdlnie z uwagi na
swoéj bogaty sktad. Jak podaje Narodowe Centrum
Edukacji Zywieniowej, sktadniki odzywcze, jakie po-
siada mleko, odnajdujemy réwniez w wyrobach mlecz-
nych fermentowanych. Do najcenniejszych zaliczamy
tatwo przyswajalne biatko, wapn oraz - wystepujace
w mniejszej ilosci - witaminy z grupy B, witaminy roz-
puszczalne w ttuszczach oraz bakterie kwasu mlekowe-
go, ktore korzystnie wptywaja na mikroflore naszych
jelit. Pozytywny wptyw na mikroflore jelit maja takze
m.in. te jogurty, ktére w swoim sktadzie zawieraja zywe
szczepy bakterii probiotycznych o udowodnionych
wtasciwosciach prozdrowotnych.

- Jako Mlekpol, w ramach réznych kampanii, podsuwamy Pola-
kom inspiracje, ktore wynikaja z takiego wtasnie podejscia do go-
towania - polegajacego na przygotowywaniu potraw z produktéw,
ktére mamy akurat pod reka. Realizujemy w ten sposdb zatozenia
zwigzane z trendem niemarnowania zywnosci - kontynuuje Mat-
gorzata Cebeliriska.
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Dla konsumentow wazne
sq naturalne skladniki,
polskie pochodzenie su-
rowcow czy kwestie eko-
logiczne, np. przyjazne
dla srodowiska opakowa-
nia, nadajace sie do po-
nownego przetworzenia

Na sklepowej pétce znajdziemy bardzo réznorodne
wyroby z mleka wielu producentdw: jogurty, kefiry,
maslanki, mleko zsiadte, mleko acydofilne, a takze sery
zaréwno twarogowe, jak i podpuszczkowe, dojrzewaja-
ce (twarde typu gouda, ementaler) oraz miekkie (typu
camembert, brie).

Odpowiedz na zmiane
w zachowaniach konsumentéw
Majac to na uwadze,
cze$¢  kupujacych
wybiera  mniejsze
gramatury i opako-
wania czy produk-
i ty, ktére mozna
° po otwarciu za-
mknac i przecho-
wywad. - Odpowiadajac
na to zapotrzebowanie,
Mlekpol wprowadzit na rynek ser
Mozzarella w plastrach 150 g w praktycz-
nym opakowaniu otwérz - zamknij. Kolejna silng
tendencja jest szukanie zdrowych przekasek, ktore mozna
zabrac ze sobg i mieé zawsze pod reka. Stad popularnos¢ produk-
téw w opakowaniach on-the-go - np. jogurtéw Milko, maslanek
czy kefiréw, a w ostatnim czasie takze Ayranu. Wygoda uzytkowa-
nia i bezpieczne zamkniecia sprawiaja, ze odpowiadaja one na po-
trzeby osdb, ktore sa aktywne i wiekszos¢ dnia spedzaja w ruchu
- podkresla nasza rozmdéwczyni.
‘ ‘ Powinnismy spozywac
2-3 porcje nabiatu dziennie
Narodowe Centrum Edukacji
Zywieniowej przypomina, ze ze
wzgledu na znaczng zawartoscé
wapnia, produkty mleczne powin-
ny by¢ obecne w codziennej die-
cie - a szczeg6lnie oséb mtodych,
u ktoérych trwa okres wzrostu
i 0siggaja szczytowa mase kostna.
Gromadzone zapasy wapnia beda
procentowaé w pézniejszych la-
zapobiegajac
osteoporozie. Dzienne zalecane spozycie (RDA) dla mtodziezy do

tach zycia m.in.

18 roku zycia to 1300 mg, natomiast dla os6b dorostych to 1000
mg. Przyjmuje sie, ze dziennie powinno sie spozywac 2-3 porcje
nabiatu, ktére pokrywaja do 80 proc. zapotrzebowania na wapn
(jedna porcja to np. 1 szklanka (200 ml) mleka kefiru lub jogurtu,
280-400 g sera twarogowego pétttustego lub 1 plaster (30 g) z6t-
tego sera. |
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Przepis przygotowany przez Mlekpol
Zdjecia mlekpol.com.pl

Szybkie, proste i tanie danie dla praw-
dziwych milo$nikéw pikantnych potraw

: 1 . . 3 zabki czosnku Przygotowanie
— ostry smak i wrecz idealnie wysmazo- 1iyzcerkdabl
ne mieso — czy mozna chcie¢ wiecej? o« 1lyzeczka pieprzu b

Mieso wyjmujemy z lodowki

iki e lhlyzeczki j ki ; !
gfadnild ; Y,ZE),CZ, eg) ‘papry ok. 2 godzin przed grillowa-
» 300 g poledwicy wolowej e 2 lyzki oliwy z oliwek . ] oL
inEE : ! ! niem. Powinno mie¢ tempe-
+ dip $mietanowy Mlekpol z pomidorami * so0kz ¥z cytryny Koi e
papryka i chili « koperek do dekoracji rature pokojowq, Poledwice

kroimy w plastry. Obieramy
czosnek i Scieramy.

Krok 2
Mieso dokladnie nacieramy
czosnkiem, pieprzem, sola
1 ostra papryka, a nastepnie
skrapiamy sokiem z % cytryny
i oliwg z oliwek.
Krok 3
Bardzo mocno rozgrzewa-
my grilla i umieszczamy na
nim steki. Grillujemy po
3-5 minut z kazdej strony.
Dekorujemy koperkiem.

Krok 4

Wyjmujemy schlodzony

Dip Smietanowy z pomi-
dorami papryka i chili.
Polewamy poledwice
wolowa.

Po wiecej inspiracji zajrzyj na:
www.najlepszewkuchni.pl/dipy
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Lekkie,

bezalkoholowe, smakowe
Magnes dla ,trzezwych ciekawskich”

Dla 0s6b z pokolenia Z coraz czesciej sie liczg doznania smakowe, dlatego wy-

bierajq lzejsze trunki

Lekkie piwa smakowe i bezalkoholowe w ostat-
nich latach zyskujg na popularnosci. Rynek rosnie.
Podchwytujac trendy, producenci wprowadzaja
nowosci poszerzajac swoje portfolio produktowe
zdobywajac nowe grupy konsumentéw.

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

eszcze stosunkowo niedawno piwo
byto
przez mitosnikéw tego trunku jak
dziwny wynalazek. Obecnie trudno
by byto wyobrazi¢ sobie sklepowa lo-
déwke bez tej kategorii napojow. Coraz
wieksza popularnoscia ciesza sie tez trunki
niskoalkoholowe. W sktadzie wiekszosci

bezalkoholowe traktowane
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tych piw znajduje sie woda, stéd nadajacy
piwu charakterystyczny smak i kolor,
chmiel oraz drozdze, ktére odpowiadaja za
fermentacje. Browary dodaja takze przy-
prawy, ekstrakty owocowe i inne dodatki
smakowe, aby nadaé piwu smak. | to wta-
$nie ten ostatni sktadnik jak magnes przy-
ciaga mtodych konsumentdw, ktérzy chca

miec lekka gtowe, a jednoczesnie wesoto
spedzi¢ czas w grupie oséb planujacych
wypady za miasto, ognisko nad rzeka czy
rodzinny grill. Dodatkowo tego typu napoje
pozycjonuje sie jako orzezwiajgce trunki,
ktére gasza pragnienie w upalne dni. Mto-
dzi konsumenci tez coraz czesciej deklaruja
abstynencje. Jak podaje Mintel, ta tenden-
cja jest zauwazana m.in. we Francji i doty-
czy tez innych krajéw europejskich. Obec-
nie prawie trzy na dziesie¢ oséb z pokolenia
Z we Francji w wieku 18-24 lat w ogdle nie
pije, a jedna trzecia ankietowanych ograni-
czyta spozycie alkoholu w ciggu ostatniego
roku. Tylko okoto jednej trzeciej osdb w wie-
ku 18-24 lat pije regularnie, w poréwnaniu
z potowa dorostych Francuzéw w wieku 55+.
Ten wzorzec powtarza sie w catej Europie,
a ostatnio w Ameryce Pétnocne;.
Eksperci firmy Mintel wskazuja, ze jest
to duzy problem dla firm alkoholowych,
ktére nie s3 w stanie zarabia¢ na pokole-
niu Z w taki sam sposob, jak w przypadku
pijacych mocniej millenialséw i pokole-
nia X. W 2022 roku . 1
odnotowano  spa- .
dek europejskiej
sprzedazy piwa, win
i napojow spirytuso-
wych 0 2,7 mld euro
(4 proc.) Dlatego
przyciagniecie kon-

sumentéw z poko-
lenia Z jest tak
istotne dla catej
branzy.
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Na znaczeniu zyskuje trend NoLo, to skrétowe okreslenie napojow bezalkoholowych oraz
tych o niskiej zawartosci alkoholu

Wyprzedzi¢ konkurencje
Analitycy Mintel juz w 2014 roku nazwali
piwo bezalkoholowe segmentem o ogrom-
nym globalnym potencjale sprzedazowym,
bazujac na ewolucji piw bezalkoholowych
wyzszej jakosci w Hiszpanii i Niemczech.
W 2014 roku tylko jedno na 25 nowych piw
wprowadzanych do sprzedazy detalicznej
byto piwem bezalkoholowym, za$ wedtug
Mintel GNPD w ciggu pierwszych trzech mie-
siecy 2023 roku liczba ta wzrosta do jednego
na dziesiec. Dlaczego pokolenie Z pije mniegj
alkoholu? Powodéw jest wiele, poczawszy
od niecheci do tzw. ,zawieszania sie”, po
ched lepszego samopoczucia i zaoszcze-
dzenia pieniedzy. Pokolenie Z, podobnie jak
wszystkie kolejne pokolenia, réwniez stara
sie okresli¢ siebie jako kogos, kim nie sa ich
rodzice. A wielu przedstawicieli pokole-
nia Z dorastato z rodzicami, ktérzy

pili w nadmiarze.

W Polsce piwa smakowe naleza
do jednej z najchetniej wybieranych
kategorii. Z badania Grupy BLIX i Kan-

tar Polska ,Smart shopper kategorii
. Piwo 2022”, w ktérym ankietowani
- udzielili odpowiedzi na pytania w ska-

li Likerta 1-5 wynika, ze na pierwszej
pozycji znajduja sie lagery (3,2).
Dalej sa piwa smakowe (2,69),

bezalkoholowe (2,54) oraz regionalne (2,37).
Natomiast na koncu listy widaé piwa mocne
(1,56), kraftowe (2,14) i specjalne (2,27).

- Powyzsze dane nie sa zaskoczeniem. La-
gery stanowig okoto 80 proc. wszystkich piw
na rynku, cho¢ ich udziat systematycznie
maleje. Mozna spodziewac sie kontynuacji
tego trendu oraz dalszych wzrostéw piw 0%,
ktére dla wielu konsumentdw stanowig po-
z3dana alternatywe wobec napojéw z alko-
holem - stwierdza Barttomiej Morzycki, dy-

rektor generalny

w wiekszym stopniu cenig sobie walory
smakowe niz zawarto$¢ alkoholu. Dlatego
na wysokich miejscach znalazty sie rosnace
od dtuzszego czasu segmenty piw smako-
wych oraz bezalkoholowych.

Trend NoLo

Obserwowany od kilku lat na rynku browar-
niczym trend, jakim jest spadek zainteresowa-
nia piwami mocnymi i wzrost popytu na piwa
nisko- i bezalkoholowe zaznaczyt sie bardzo
wyraznie w minionym roku. Sprzedaz moc-
nych lageréw spadta o 12,8 proc. wzgledem
2021 roku. Jesli popatrzymy na segmenty ce-
nowe, to tracg piwa economy, odnotowujac
spadek w wysokosci 4,8 proc. W tych warun-
kach to segment piw nisko- i bezalkoholowych
uratowat rynek przed spadkiem wolumeno-
wym w 2022 r. Ich sprzedaz wzrosta bowiem
0 128 mln zt, do poziomu 1,3 mld zt. W$rdd tej
kategorii, liderami wzrostu wolumenu sprze-
dazy byty bezalkoholowe specjalnosci (wzrost
0 21,8 proc.) oraz bezalkoholowy smakowy
lager (5 proc. wzrostu). Dane za 2022 r. po-
twierdzaja to, co branza podkresla od kilku lat
- konsumenci piwa poszukujg w nim gtéwnie
doznan smakowych, a nie procentéw. Polacy
podazaja tym samym za Swiatowym trendem
NoLo, w ktérym miejsce mocnych trunkdw
zajmuja napoje niskoal-
‘ ‘ koholowe lub catkowicie

pozbawione alkoholu.

Zwiazku Pracodaw-
cow Przemystu Pi-
wowarskiego — Bro-
wary Polskie.

Lagery to najpo-

Lagery stanowig okoto 80
proc. wszystkich piw na
rynku, ich udziat syste-
matycznie maleje. Mozna

Eksperci
ze trudno prognozowac
co czeka branze piwo-
warska w 2023 roku, po-
niewaz sytuacja gospo-

wskazuja,

pularniejsze piwa,
gtéwnie dzieki swo-
jej prostocie i kla-
sycznemu smakowi.
Bardziej
i orientalne nuty, jakie mozemy znalezé
w piwach smakowych, zazwyczaj s3 wybie-
rane przez kobiety. W Polsce réwniez od lat
obserwuje sie spadek zainteresowania pi-
wami mocnymi. W 2021 roku stanowity one
zaledwie kilka procent catego rynku piwa.
Ten wynik jest spdjny z innymi danymi ryn-

owocowe

kowymi, ktére wskazuja, ze konsumenci

spodziewac sie konty-
nuacji tego trendu i dal-
szych wzrostow piw 0%

darcza jest niepewna.
W zwigzku z inflacja, na
pewno mozemy Spo-
dziewaé sie wzrostéw
cen piwa, a to, jak po-
kazat 2022 rok, moze skutkowaé dalszym
spadkiem popytu. Zdaniem Barttomieja Mo-
rzyckiego, szansa dla rynku browarniczego
jest trend NoLo oraz kategoria piw 0,0%, ktd-
ra ro$nie od kilku sezondw i w ktéra to nadal
beda inwestowac producenci ztotego trunku,
poszerzajac oferte o kolejne propozycje ni-
sko- i bezalkoholowe. ®
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Polacy pija piwo

daniem Krzysztofa Domeradz-

kiego z firmy badawczej Kantar

Polska, Polakéw $miato mozna

nazwaé piwoszami. Jest to typ
alkoholu akceptowalny zaréwno przez ko-
biety, jak i mezczyzn. - Polska nalezy do
najwiekszych rynkéw piwnych w Europie,
ale od 2019 roku obserwujemy u nas trend
spadkowy. Od tego czasu konsumpcja zma-
lata juz o ok. 8 litréw na gtowe statystycz-
nego mieszkanca, do poziomu niespetna 93
litréw, co jest wynikiem najnizszym od 2010
roku. Wniosek z badania jest zatem oczy-
wisty. Czestotliwo$¢ spozycia wsrdd wielu
konsumentéw utrzymuje sie na relatyw-
nie wysokim poziomie. Ale jednoczesnie
zmniejsza sie ilos¢ wypijanego przez nich
komentuje Barttomiej Morzycki,
dyrektor generalny Zwiazku Pracodawcéw

piwa -

Przemystu Piwowarskiego - Browary Pol-
skie (ZPPP-BP).

Na wyjezdzie wakacyjnym

Ankietowani poinformowali réwniez,

w jakich okolicznosciach spozywajg piwo.
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czesto, ale mniej

Branza w liczbach

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Gdzie, z kim i jak — odpowiedzi na te pytania daje
raport autorstwa Grupy BLIX i1 Kantar Polska ,,Smart
shopper kategorii Piwo 2022”. W ciggu ostatnich lat

W tym przypadku udzielili odpowiedzi na
pytanie w skali Likerta 1-5. Na czele ze-
stawienia znajduje sie wyjazd wakacyjny
(3,89). Dalej widzimy, ze ankietowani robig
to na imprezie lub w trakcie spotkania to-
warzyskiego (3,79) i w domu, ale z rodzina
lub z innymi domownikami (3,72). Nastep-
nie sa takie wskazania jak samemu w domu
(2,62) i na spotkaniach lub eventach stuz-
bowych (2,34). Krzysztof Domeradzki pod-
kredla, ze piwo pijemy zazwyczaj w towa-
rzystwie lub w przypadku duzych imprez
okolicznosciowych. To w duzej mierze ce-
niona przez Polakéw metoda na roztado-
wanie stresu. Wedtug eksperta, niewielkie
roznice, jakie widzimy pomiedzy trzema
pierwszymi pozycjami, to wtasnie dowdd
na spoteczna role tego alkoholu w naszym
codziennym zyciu.

Z raportu wiemy tez, w jakich miejscach
respondenci pijg piwo. Tu réwniez po-
proszono o odpowiedzi z uzyciem skali
Likerta. Ankietowani wskazuja, ze robig to
u siebie w domu (4,57). Nastepne miejsca
to w domu u rodziny lub przyjaciét (3,65),
w restauracji badz w pubie (2,67) i w plene-
rze (2,53). Z analizy wynika takze, w jakim
opakowaniu konsumenci kupuja piwo. 90

przez rynek piwa przetoczyla sie fala pandemii, a poz-
niej inflacji zmieniajgc zachowania konsumenckie. Co
jeszcze mialo wplyw na branze?

y

31 proc. Polakéw pije piwo 2-3 razy
w tygodniu. 25 proc. ankietowa-
nych robi to raz w tygodniu, 17 proc.
- 2-3 razy w miesiacu, a 11 proc. -
4-6 razy w tygodniu. Codziennie pije
piwo 8 proc. ankietowanych, raz
w miesigcu 5 proc., co 2-3 miesigce
2 proc. i co 4-6 miesiecy lub rzadziej
-1 proc.

Zrédto: Grupy BLIX i Kantar Polska ,Smart
shopper kategorii Piwo 2022”

proc. badanych wybiera je w butelce, a 53
proc. - w puszce. Natomiast 24 proc. Pola-
kéw nabywa lane piwo, podawane w barze,
restauracji badZ w plenerze.

Branze hamuja wysokie koszty

Choé mogtoby sie wydawad, ze po trud-
nym, pandemicznym czasie branze piwo-
warska czeka odbicie, to na prézno szukac
go w wynikach za 2022 rok. Inflacja, wyso-
kie koszty produkcji i obnizone nastroje
konsumenckie silnie uderzyty w rynek bro-
warniczy, powodujac, ze choé wartosc¢ ryn-
ku wzrosta, to wolumen sprzedanego piwa
prawie nie drgnat, w poréwnaniu do roku



2021. Na tle negatywnych dla branzy oko-
licznosci, zauwazalne jest jednak pozytyw-
ne zjawisko - rozwéj trendu Nolo (zbitek
stéw no alcohol, low alcohol, ktéry opisuje
napoje nisko- i bezalkoholowe).

2022 rok stat pod znakiem niestabilnej
sytuacji geopolitycznej i ekonomicznej.
Wyzsze koszty produkcji, trudnosci z do-
stepnosciag niektérych surowcéw, corocz-
ne podwyzki podatku akcyzowego na alko-
hol (w2022 r. wzrost o 10 proc., w styczniu
2023 r. wzrost 0 5 proc. i do 2027 r. o kolej-
ne 5 proc. kazdego roku) odbity sie nega-
tywnie na cenie piwa i wynikach branzy za
ubiegty rok.

2022 rok byt bardzo trudnym czasem dla
branzy piwowarskiej, ktéra borykata sie ze
znaczacymi wzrostami kosztéw produk-
cji, wynoszacymi $rednio okoto 25 proc.
Przetozyty sie one czesciowo na cene piwa,
a w rezultacie - mniejsze zainteresowanie
konsumentéw chmielowym trunkiem. -
Aby przemyst piwowarski mogt dalej sie
rozwijaé, potrzebne jest zatrzymanie zja-
wisk negatywnie oddziatujacych na bran-
ze, tj. kolejne podwyzki akcyzy, inflacja,
uporzadkowanie systemu kaucyjnego. Bez
tego, trudno prognozowa¢ odwrdcenie
trendu spadkowego, obserwowanego na
rynku piwowarskim od kilku sezonéw -
skomentowat Barttomiej Morzycki, Dyrek-
tor Generalny Zwigzku Pracodawcow Prze-
mystu Piwowarskiego - Browary Polskie.

Kanaty sprzedazy

Inflacja uderzyta bezposrednio w budze-
ty domowe konsumentéw, ktdrzy ograni-
czyli wydatki na kulture, turystyke i rozryw-
ke. Przetozyto sie to na kondycje waznego
dla branzy piwowarskiej sektora gastrono-
mii, ktéry wciaz nie odbudowat sie po pan-
demii, a obecnie musi mierzyc sie z ekono-
micznymi skutkami inflacji oraz mniejszym
zainteresowaniem ze strony klient6w.

Zaniepokojenie wsrdd browarnikéw bu-
dzi réwniez postepujaca redukcja gtéwne-
go kanatu sprzedazy piwa, jakim sa sklepy
matoformatowe. Z danych NielsenlQ wyni-
ka, ze w zesztym roku udziat matych skle-
pow w sprzedazy piwa spadt o 0,6 pp wzgle-

PINO/RAPORT |

dem 2021. Warto
zaznaczyé, ze piwo
odpowiada za
21,9 proc. wartosci
sprzedazy w tych
punktach.

Wartos¢ rynku
rosnie

W 2021
branza piwowarska

roku
odnotowata naj-
wiekszy od 10 lat
spadek
nowy i pierwszy od
2017 roku spadek
wartosciowy rynku

wolume-

piwa. Wyniki za 2022 rok, pomimo braku
az tak widocznych spadkdw, nie napawaja
optymizmem. Jak podaje NielsenlQ, przy
poréwnywalnym do 2021 roku poziomie
wolumenu, warto$¢ rynku piwa wzrosta
0 10,1 proc. (z19,3 mld

Polakéw smiato mozna nazwac piwoszami. Jest to typ alkoholu ak-
ceptowalny zaréwno przez kobiety, jak i mezczyzn

przekazy. Zmiana obejmie réwniez zysku-
jace na popularnosci ,zeréwki”, na ktérych
pojawi sie znak ,, 18+".
Jak wynika z ba-

“ dania  zrealizowa-

nego w kwietniu br.

ztw2021r.do 21,2 mld WEdhlg Glownego przez SW Research,
zt w 2022 r.). - Dwucy- Urzgdu Statystycznego, okoto 90 proc. re-
frowy wzrost wartosci . . spondentéw  spo-
rynku  piwowarskie- prOdUkC]a piwa Spad}a tkato sie z oznacze-
go w 2022 r. wynika 0 2,2 proc. do 37,8 mIn niami stosowanymi
wytacznie ze wzrostu hektolitrow w 2022 r. Pprzez producentéw

Sredniej ceny piwa.

Portfele konsumentéw sa obecnie mocno
obciazone, ich sita nabywcza maleje, zmia-
nie ulegaja priorytety zakupowe, co moze
skutkowac¢ dalszym ograniczeniem popytu
- ttumaczy Marcin Cyganiak, Dyrektor Ko-
mercyjny z NielsenIQ.

Odpowiedzialnie, czyli jak? Nowe
oznaczenia na piwie

W kwietniu br. producenci piwa zrze-
szeni w Zwigzku Pracodawcéw Przemystu
Piwowarskiego - Browary Polskie poinfor-
mowali, ze wprowadzili bardziej czytelne
i widoczne dla konsumentéw oznaczenia
odpowiedzialnosciowe, na kazde opako-
wanie piwa oraz do przekazéw reklamo-
wych. Dotychczasowe znaki z hastami ,,Ni-
gdy nie jezdze po alkoholu”, ,Alkohol. Tylko
dla petnoletnich” oraz ,W cigzy nie pije al-
koholu” zastapia piktogramy, ilustrujace te

chmielowego trun-
ku. Uczestnicy badania wskazali réwniez,
Ze sg one bardziej czytelne i bardziej zro-
zumiate niz ostrzezenia rzadowe, ktére
muszg by¢ zamieszczane na reklamach
piwa, w formie czerwonego napisu na bia-
tym tle.

- Dobrowolne zobowigzania branzowe
to wazny element ksztattujacy etyczne
zachowania rynkowe. Korzystaja na tym
zaréwno firmy, jak i konsumenci, bo sa-
moregulacje sg zwykle bardzo pozytywnie
odbierane przez wszystkich. Sg natural-
nym uzupetnieniem regulacji prawnych,
ale znacznie mocniej przyczyniaja sie do
budowania wspélnoty wartosci, ktéra ta-
czy konsumentdw z firma. Dzieki temu na-
stepuja faktyczne zmiany w zachowaniach
konsumenckich - podkresla prof. Bole-
staw Rok, etyk biznesu z Akademii Leona
Kozminskiego. ®
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Branza piekarnicza w obliczu wyzwan
Na rynku wcigz zbyt wiele niewiadomych

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecie ©Shutterstock.com

Ostatnie miesigce uptynely pod znakiem galo-
pujacych cen pieczywa. W lutym 1 w marcu br.
Polacy musieli za nie placic¢ o blisko 30 proc.

wiecej niz rok temu. Czy w sezonie letnim mo-
zemy liczy¢ na ustabilizowanie sie cen chleba?

¥ F

W najblizszym czasie dynamika wzrostu cen pieczywa moze spowolni¢

a rosnace ceny odpowiadat splot niekorzystnych zjawisk, m.in.

w zakresie cen gazu, wegla i paliw, ale tez wzrostu wynagrodzen.

Dodatkowo - wedtug ekspertdw - rzadowa znizka na gaz dla piekar-

ni i cukierni, ktéra zaczeta obowiazywac z poczatkiem kwietnia, nie
poprawi znaczaco sytuacji. Jednoczesnie przewiduje sie, ze wzrost cen lekko
wyhamuje. Jednak pieczywo wcigz bedzie drozeé, tylko wolniej niz dotych-
czas. Obecnie trudno jest prognozowacd, jak dalej beda ksztattowaty sie koszty
zakupdw.

Dr Robert Orpych z Uniwersytetu WSB Merito wskazuje, ze na wysokie ceny
chleba wptyneta gtéwnie wojna w Ukrainie, ktéra jest nazywana spichlerzem
Europy. Na skutek dziatan wojennych podaz zboza znaczaco spadta. Z drugiej
strony, w ostatnim okresie na polskim rynku pojawity sie znaczne jego ilosci
wtasnie z Ukrainy, co wywotato m.in. protesty polskich rolnikdéw. To oczywi-
$cie moze mie¢ réwniez niebagatelne znaczenie w kontekscie ksztattowania
sie cen pieczywa w kolejnych miesigcach. Wiele bedzie zalezato od dalsze-
go rozwoju sytuacji. ,Nalezy tez pamietac o tym, ze ceny paliw i energii juz
wczesniej mocno podniosty koszty produkcji oraz transportu, a rozkrecona
spirala inflacyjna napedzita dynamike podwyzek w sklepach do niespotyka-
nego do tej pory poziomu” - wyjasnia ekspert.
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Za co faktycznie ptacimy

Na cene chleba w gtéwnej mierze sktadaja sie koszty su-
rowcow (przede wszystkim maki) - okoto 35 proc. W na-
stepnej kolejnosci znaczenie ma marza sklepu - okoto 24
proc. Dalszymi sktadowymi sg koszty zatrudnienia i state
- okoto 18 proc., a takze transportu oraz energii - okoto 14
proc. Udziat w cenie produktu marzy producenta ksztat-
tuje sie na poziomie okoto 9-10 proc. ,,Ceny gazu, wegla
i energii niezbednej przy produkcji pieczywa sa wyjatko-
wo wysokie. Koszty transportu stale rosna ze wzgledu na
wzrost kosztéw paliwa. Presja inflacyjna wymogta z kolei
wzrost wynagrodzen. Zatem niepokdj budza wtasciwie
wszystkie sktadowe ostatecznej ceny, a najwiekszy wptyw
maja koszty produkgji i transportu. | to sg gtéwni winowaj-
cy wysokiej ceny pieczywa” - ttumaczy dr Justyna Rybac-
ka z Uniwersytetu WSB Merito.

Ryszard Jaskowski, prezes zarzadu Krajowego
Zwiazku Rewizyjnego Spétdzielni Spozywcéw Spotem
dodaje z kolei, ze zatrudnienie wykwalifikowanego pra-
cownika, ktéry ma fach w reku, sporo dzisiaj kosztuje.
To istotny czynnik potegujacy finalna cene przystowio-
wego bochenka chleba. W ocenie czesci ekspertdw,
mozemy sie spodziewac spowolnienia dynamiki wzro-
stowej cen, ale nie ma mowy o jej zahamowaniu.

Stanistaw Butka, prezes Stowarzyszenia Rzemieslni-
koéw Piekarstwa Rzeczpospolitej réwniez jest zdania, ze
w zwigzku z wyzej wymienionymi czynnikami, ktére od-
powiadaty za wzrost cen pieczywa w ciggu ostatnich mie-
siecy, nie nalezy sie nastawé na to, ze za chleb zaptacimy
tanIeJ - ——y e

Na cene chleba
w gtéwnej mierze sktadajq sie koszty surowcow
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Handel w sezonie

Detalisci przygotowali sie na ruch w sklepach

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Choc¢ pierwszy kwartat 2023 roku przyniost spodzie-
wane wyhamowanie na rynku ustug HR w zwigzku

z duzg ostroznoscig pracodawcow w podejmowaniu
decyzji o zatrudnieniu, obecnie mamy wysyp ofert
pracy w branzy handlu detalicznego. Kandydaci maja
z czego wybierac i1 coraz odwazniej zmieniajg praco-
dawce w poszukiwaniu wiekszych zarobkow.

odobnie jak w latach ubiegtych,
wtasciciele sklepdw spozywczych
zawczasu rozpoczeli przygotowa-
nia na wzmozony ruch klientéw
w sezonie wakacyjnym. Dotyczy to zaréw-
no wiekszych placowek handlowych, jak
i mniejszych formatéw. Przyktadowo, na
poczatku czerwca br. 115 aktualnych ofert
pracy miata sie¢ sklepéw Zabka. Spétka po-
szukiwata gtéwnie sprzedawcéw i oséb do
wyktadania towaru w sklepach. Blisko 50

ofert pracy miata na swojej stronie siec skle-
poéw Topaz, ktéra poszukuje pracownikdéw
do réznych dziatéw, m.in. kasjeréw-sprze-
dawcéw, magazynierdw, operatoréw wozka
widtowego czy pracownikéw strefy horeca.
Specjalne oferty ,,Sezon praca wakacyjna”
zamiescita z kolei sie¢ Polomarket, zatrud-
niajaca obecnie ponad 5 500 0séb na tere-
nie catej Polski. Nabdr pracownikdéw trwa
takze w sieci Dino. Przed rozpoczeciem se-
zonu wakacyjnego, do obsadzenia byto 250

hifa

Wieksze sieci handlowe coraz cze$ciej oferujg prace sezonowg w miejscowosciach tury-

stycznych, kierujgc je do mtodych oséb
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wakatow. W wakacje ofert pracy przybywa
réwniez w dyskontowych sieciach sklepéw.
Biedronka juz od siedmiu lat oferuje pra-
cownikom mozliwos¢ delegacji lub zatrud-
nia kandydatéw zewnetrznych w ramach
umowy zlecenia do pracy w popularnych
turystycznie miejscowosciach, m. in. w Mie-

’

Polacy sa bardziej sktonni odwazy¢ sie
na zmiany zawodowe, aby zarabiac
wiecej - bardziej niz poczucie komfor-
tu, ktéry daje stabilna umowa o prace,
liczy sie realne podniesienie pensji.

dzyzdrojach, Mielnie, Mragowie, Szklarskiej
Porebie czy Karpaczu. Natomiast Lidl juz
W marcu rozpoczat wewnetrzng rekrutacje
do programu ,,Ahoj Przygodo!”, dla kilkuset
0s6b, ktdre podejma prace sezonowa w tu-
rystycznych miejscowosciach. Firma zapew-
nia im zakwaterowanie oraz dodatkowe be-
nefity, w tym premie.

Czy oferowane zarobki sg atrakcyjne?

Tylko 5 proc. Polakéw okresla swoje wy-
nagrodzenie jako zdecydowanie zadowala-
jace. Jak wynika z badania Pracuj.pl, mniej
niz potowa respondentéw posiadajacych
prace jest zadowolona z poziomu swoich
zarobkdéw. Wsrdd kwestii bedacych gtow-
nymi czynnikami niezadowolenia z obec-
nego wynagrodzenia, badani najczesciej
wymieniajg Swiadomo$¢ wzrostu inflacji
przy braku wzrostu wynagrodzenia. 64
proc. badanych dostrzega te dysproporcje
i jej wptyw na codzienne zycie. Blisko 30
proc. ankietowanych wskazuje, ze ich aktu-



HANDEL/RYNEK PRACY '

wakacyjnym

alne wynagrodzenie nie zapewnia wystar-
czajacych $rodkéw na codzienne zycie. To
generuje potrzebe zarzadzania budzetem
z duza ostroznoscia.

Jednocze$nie respondentéw niepokoi
inny trend - jedna czwarta z nich deklaruje,
ze zwieksza sie liczba i zakres ich obowigz-
kéw zawodowych, przy utrzymaniu wyna-
grodzenia na tym samym poziomie. Jed-
na piata respondentéw badania Pracuj.pl

yoas

odpowiadajac na pytanie dlaczego nie s3
zadowoleni ze swojej pensji, wskazuje na
wyzsze zarobki znajomych. Czes¢ jako po-
wod wskazata takze wyzsze wynagrodzenie
pracownikéw na podobnych stanowiskach
(13 proc.). Samo niezadowolenie moze nie
by¢ problematyczne, jesli ta wiedza jest dla
nas motywujaca i pcha nas do rozwoju -
w tym wypadku finansowego.

Coraz $mielej zmieniamy prace
Ciekawych danych dostarcza tez Monitor
Rynku Pracy, przeprowadzony przez Rand-
stad we wspétpracy z Instytutem Badan Pol-
Ister. Wynika z niego, ze coraz wiecej 0séb
podaza za wyzszymi zarobkami. Dominuja-
cym powodem zmiany miejsca zatrudnienia
jest potrzeba lepszych zarobkéw. W ostat-
nim kwartale zesztego roku przyznawato to

43 proc. zatrudnio-
nych, a obecnie juz
47 proc. Najczesciej
pracodawce
niaja osoby w wieku
18-29 lat stanowiac
35 proc. catej grupy
badanych. Do najnizszego poziomu w histo-
rii badania zmalat natomiast odsetek oséb,
ktdére zmienity stanowisko w obrebie tej sa-
mej firmy (z 19 proc. do 16 proc.).
Najwieksza rotacja zarébwno w rozumieniu
zmiany pracodawcy (37 proc.), jaki i awansu
w obecnej fir-
mie (27 proc.),
wystepowata
w branzy hote-
larskiej i gastro-
nomicznej. Na

zmie-

drugim miejscu
pod wzgledem
rotacji do innych przedsiebiorstw, znalezli
sie pracownicy sektora finansowego i ubez-
pieczeniowego (25 proc.), a na trzecim za-
trudnieni w opiece zdrowotnej i pomocy
spotecznej (24 proc.). Tuz za wyzsza ptaca,

Detalisci juz w marcu
zaczeli rozgladac sie

za pracownikami, aby
obsadzi¢ stanowiska

W sezonie turystycznym

Ze wzgledu na wzmozony ruch klientow w wakacje przybywa ofert
pracy w handlu detalicznym

jako drugi w kolejnosci powdd zmiany pra-
codawcy, wymieniana jest che¢ rozwoju
zawodowego. Wzgledem poprzedniego
kwartatu, mniej oséb odeszto z powodu
niezadowolenia z pracodawcy (spadek
z 37 proc. do 34 proc.). Zmniejszyta sie tak-
ze liczba os6b, ktére zmienity firme, szuka-
jac korzystniejszej formy zatrudnienia (z 37
proc. do 30 proc.). - Trend, ktéry zarysowat
sie w tej edycji badania, to wyrazny wzrost
odsetka zmian miejsca pracy w poszukiwa-
niu lepszych zarobkdéw, przy
‘ ‘ jednoczesnym spadku liczby
odjes$¢ z powodu niezadowo-
lenia z pracodawcy czy formy
umowy. To sygnalizuje, ze
w dobie szybko wzrastajacych
kosztéw zycia, Polacy sa bar-
dziej sktonni odwazy¢ sie na
zmiany zawodowe, aby zara-
bia¢ wiecej - bardziej niz po-
czucie komfortu, ktéry daje stabilna umowa
o prace, liczy sie realne podniesienie pensji
- podsumowuje Monika Hryniszyn, Regional
HR leader Northern Europe & Global Talent
w Randstad. ®

FMCG trends katalog branzowy 45



' SPRZEDAZ/WAKACJE

Lekkoi bez polewy

Wakacyjne trendy w stodkich 1 stonych przekaskach

Tekst Monika Pawluk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Sprzedaz stonych i stodkich przekasek wzrasta zwykle w letnich miesigcach, kto-
re sprzyjaja wyjazdom oraz spotkaniom ze znajomymi. Konsumenci wybieraja
zazwyczaj lekkie produkty w mniejszych opakowaniach. Doskonale wiedzg o tym
producenci, ktorzy dostosowuja asortyment do tych potrzeb, rozszerzajac portfolio

np. o nowe smaki.

wakacje duzo czasu spedzamy poza domem. Wy-
jazdy na dtuzszy lub kilkudniowy urlop, spotkania
ze znajomymi na Swiezym powietrzu, pikniki czy
grille to okazje, kiedy zazwyczaj siegamy po stodkie
i stone przekaski. Konsumenci doceniaja te produkty ze wzgledu na to,
ze mozna sie nimitatwo podzieli¢, stanowia réwniez szybka przekaske
pomiedzy positkami i ekspresowo dostarczajg energii. Bedac w dro-
dze, zazwyczaj poszukujemy tez produktdw, ktére bedziemy mogli
przegryz¢, robiac sobie krotka przerwe, na przyktad za kotkiem.

Sklepy matoformatowe liderami sprzedazy chipsow,
batonéw i wafelkow

Konsumenci moga przy tym wybierac z szerokiej gamy rdzne-
go rodzaju produktéw dostepnych na rynku. Tylko w segmencie
stonych przekasek wyrézni¢ mozemy na przyktad: chipsy, chrupki,
prazynki, stone paluszki, precle, talarki, orzeszki, popcorn, chrup-
ki chlebowe i krakersy. Réwnie rozbudowana jest grupa przekasek
stodkich, w ktérej sa m.in.: batony, zelki, pianki, wafelki, sezamki,
rogaliki, babeczki. Wedtug danych Centrum Monitorowania Rynku
»zakupy stonych i stodkich smakotykdéw odbywaja sie przede wszyst-
kim w dyskontach oraz w sklepach matego formatu do 300 m?, te
dwa kanaty razem odpowiadaja za ponad 80% transakcji. Mimo ze
wiekszos¢ kategorii przekasek kupujemy gtéwnie w dyskontach, po
chipsy (najwazniejsza kategorie wsrdd stonych przekasek), batony
czekoladowe (najwiekszy segment wsrdd stodyczy impulsowych),
a takze wafelki udajemy sie raczej do sklepu matoformatowego”.

Stodkie przekaski w letniej odstonie

Wazne przy kategorii tych produktéw sa réwniez smaki. W upal-
ne dni konsumenci raczej unikaja ciezkich potraw. Podobnie jest
z przekaskami. Czekolada czy batony w polewie nie beda praktycz-
ne na podrdz. Zamkniete przez kilka godzin w podrecznym bagazu,
pod wptywem wysokiej temperatury mogg sie po prostu stopic.
Producenci stodyczy staraja sie sprostaé tym oczekiwaniom i two-
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W WAKACJE KONSUMENCI SIEGAJA
PO LZEJSZE PRZEKASKI

Katarzyna Mastek, Brand
Managerw 1.D.C. Polonia:
- Wakacje to czas kiedy
konsumenci ze wzgledu
na upaty siegaja po lzej-
sze produkty, najczesciej
o smakach owocowych
i bez polewy, szczegdlnie
jesli chodzi o wafelki. Dla-
tego w naszym portfolio
dostepne sg Géralki Nagie, czyli nieoblewane deli-
katne wafelki, w dwéch smakach: kremowa wanilia
i extra kakaowe, idealne na upalne dni. Dodatkowo
latem oferta Goralek Nagich jest wzbogacana o edycje
limitowana w wakacyjnym smaku jak np. krem cytry-
nowy czy kakaowo-bananowe. Polskie lato kojarzy sie
z truskawkami. Ich stodko-kwasny smak, przywodzi na
mysl stoneczne ciepte dni i beztroskie chwile. Same,
z cukrem, ze $mietana, z mlekiem, w deserach, w kok-
tajlach. Teraz réwniez w nowej edycji limitowanej wa-
felkéw Goralki Nagie. Lekko kwasny truskawkowy
krem w towarzystwie stodkiego mlecznego nadzienia
tacza sie w doskonata wakacyjna przekaske - Goralki
Nagie truskawkowo-mleczne, edycja limitowana.

rza specjalne edycje kultowych produktéw w letniej odstonie, na
przyktad batony bez czekoladowej polewy.

W przypadku stodyczy sprzedaz w okresie letnim wzrasta juz
takze w okresie poprzedzajacym 1 czerwca. Réznego rodzaju stod-
kosci sa dosy¢ czestym dodatkiem do prezentéw wreczanych naj-
mtodszym z okazji ich Swieta. ®



Do kieszenl,

do torebki, do plecaka,
do sniladaniéowki,



' SPRZEDAZ/WAKACJE

Po przekaski

do matoformatowych sklepow

Tendencje w sprzedazy stodkich 1 s}onych produktow

Tekst Monika Magryta, Centrum Monitorowania Rynku (CMR)

Zdjecia ©Shutterstock.com

Konsument, ktory szuka stonej lub stodkiej przeka-
ski, czesto kieruje sie do sklepow matoformatowych.
Przyjrzyjmy sie zatem blizej trendom w tym kanale
sprzedazy. Po bardzo dobrym 2020 roku, kiedy klien-
cl z powodu pandemii robili zakupy raczej w mniej-
szych placowkach, rok 2021 przyniést spadki liczby
wizyt oraz sprzedanych opakowan i obrotow stonymi
przekaskami, choc¢ sprzedaz stodkich przysmakdow nie
zmienila sie istotnie. Jak podaje CMR, w przypadku
stonych przekasek w 2022 roku obserwujemy powrot
do podobnych poziomoéw liczby wizyt oraz sprzeda-
nych opakowan, co w pandemicznym roku 2020.

tone i stodkie przekaski sa wazna

klasg produktéw i pojawiaja sie

dos¢ czesto w koszykach zakupo-

wych Polakéw. Wedtug definicji
Centrum Monitorowania Rynku, stone prze-
kaski obejmuja chipsy, chrupki, prazynki,
stone paluszki/precle/talarki, orzeszki, po-
pcorn, chrupki chlebowe i krakersy. Biorac
pod uwage sklepy matego formatu do 300
m? i supermarkety, figuruja one na 7% pa-
ragondw. Z kolei stodkie przekaski (réznego
rodzaju batony, zelki/pianki, wafelki, sezam-
ki, rogaliki/babeczki/torciki) znajdziemy
w okoto 8% koszykow w tego typu sklepach.
Zakupy stonych i stodkich smakotykdw
odbywaja sie przede wszystkim w dyskon-
tach oraz w sklepach matego formatu do 300
m?, te dwa kanaty razem odpowiadaja za po-
nad 80% transakcji. Mimo ze wiekszo$¢ ka-
tegorii przekasek kupujemy gtéwnie w dys-
kontach, po chipsy (najwazniejsza kategorie
wsrdd stonych przekasek), batony czekola-
dowe (najwiekszy segment wsrdd stodyczy
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impulsowych), a takze wafelki udajemy sie
raczej do sklepu matoformatowego.

Wzrost obrotéw stonymi przekgaskami
Cho¢ taka sama liczba koszykéw ze sto-
nymi i stodkimi przekaskami jest genero-

Stone i stodkie przekaski -

wana przez dyskonty i maty format, to ten
pierwszy typ sklepdw generuje najwyzsze
obroty tg klasa produktow. Jednak jesli
spojrzymy na wydatki na chipsy i batony
czekoladowe, to (podobnie jak w przypad-
ku liczby transakcji) sklepy matego formatu
maja dominujacy (45-47%) udziat. Z kolei
dyskonty s3 najwazniejszym kanatem dla
sprzedazy kilku mniejszych segmentéw:
prazynki, paluszki/precle/talarki, popcorn,
batony owocowe, rogaliki/babeczki/torciki.

Konsument, ktéry szuka stonej lub stod-
kiej przekaski, czesto kieruje sie do sklepéw
matoformatowych. Przyjrzyjmy sie wiec bli-
zej trendom w tym kanale sprzedazy.

Po bardzo dobrym 2020 roku, kiedy kon-
sumenci z powodu pandemii robili zakupy
raczej w mniejszych placéwkach, rok 2021
przynidst spadki liczby wizyt, liczby sprze-
danych opakowan i obrotéw stonymi prze-
kaskami (sprzedaz stodkich przysmakéw
nie zmienita sie istotnie). Jak podaje CMR,

wybrane kategorie

- lokalizacja sprzedazy w réznych formatach sklepow
Udziaty kanatéw dystrybucji w liczbie transakcji, rok 2022

chipsy  chrupki prazynki paluszki, popcorn batony
precle,
talarki

@ supermarkety 301-2500 m?

stone stodkie
przekaski TTL przekaski TTL

@ sklepy matoformatowe do 300 m?

Zrédto: CMR

batony zelki, wafelki
czekola- owocowe pianki  impul-
dowe sowe

Dyskonty (@ Hipermarkety >2500 m?

rogaliki,
babeczki,
torciki



w przypadku stonych przekasek w 2022
roku obserwujemy powrét do podobnych
poziomow liczby wizyt i liczby sprzedanych
opakowan, co w pandemicznym roku 2020.

Presja inflacyjna

Najmocniej z powodu presji inflacyjnej ro-
sty obroty: 0 19% (2022 r. w poréwnaniu do
2020 r.) i 0 nawet 23%, gdy poréwnamy 2022
rok do roku 2021. Trend rosnacy, dwucyfro-
wy wykazywaty wszystkie segmenty stonych
przekasek, oprocz popcornu. Jednak sprzedaz
wolumenowa i iloSciowa wzrosta rok do roku
tylko 0 9%. Do wzrostu obrotéw przyczynit sie
wiec réwniez wzrost cen: za 100 g stonego przy-
smaku. W 2022 roku trzeba byto zaptacic¢ 0 13%
wiecej niz w 2021 roku. Tymczasem obroty
FCMG wzrosty w2022 r. W poréwnaniu do 2021
r. znacznie mniej (bo jedynie o 13%) niz stony-
mi przekaskami. Rowniez liczba sprzedanych
opakowan FMCG urosta symbolicznie: o 1%.
Wedtug szacunku CMR, Srednia cena za opako-
wanie obu poréwnywanych grup produktéw
wzrosta w podobnym stopniu (0 12-13%).

Warto wiec wspomnied, ze w 2022 r. (po
zniesieniu ograniczer pandemicznych) sie-
galiSmy po stone smakotyki 0 10% czesciej
niz rok wczesniej (podczas gdy liczba trans-
akgji dla catego FMCG wzrosta rok do roku
jedynie 0 4%), co istotnie przyczynito sie do
ponadprzecietnego, 23% wzrostu obrotow
stonymi przekgskami.

Z kolei dla stodyczy impulsowych rok 2022
w stosunku do 2020 przynidst istotne wzro-
sty sprzedazy (ponad 10% wzrosta liczba
sprzedanych opakowan, o okoto 20% - licz-
ba wizyt, a obroty - 0 30%. Réwniez dla tej
grupy przekasek odnotowano wzrost obro-
téw w 2022 r. W stosunku do 2021 r. wzrost
o0 okoto 25% wynikat nie tylko z dos$¢ umiar-
kowanego wzrostu cen (100 g stodyczy impul-
sowych kosztowato o ok. 9% wiecej niz rok
wczesniej), lecz przede wszystkim z wiekszej
(0 16%) po naznaczonym jeszcze pandemia
2021 roku liczbie okazji zakupowych.

Szeroka gama produktéw w sklepach
matoformatowych

Jak podaje CMR, omawiana klasa pro-
duktow jest szeroko dostepna w matym for-

WAKACJE/SPRZEDAZ P

Stone i stodkie przekaski

- podziat wartosci sprzedazy na segmenty
Sklepy matoformatowe do 300 m? z salonikami i kioskami, rok 2022

Stone przekaski

2% 2%

52%

chipsy
© chrupki, prazynki @ krakersy
@ orzeszki @ popcorn

@ paluszki, precle, talarki
Zrédto: CMR

@ chrupki chlebowe

macie, znajdziemy ja w zasadzie w kazdym
sklepie. W 2022 roku na pétce byto wysta-
wionych przecietnie az 73 rdznych stonych
przysmakdw, w tym 30 wariantéw chipséw,
20 chrupek/prazynek, 11 orzeszkdw i 8 sto-
nych paluszkow, precli czy talarkow.

Jesli chodzi o stodkie przekaski, to kon-
sument moze wybiera¢ sposréd przeciet-
nie 62 réznych produktéw (przy wzroscie
szerokosci asortymentu rok do roku o 9%):
ok. 20 batonéw czekoladowych, po 15 wa-
felkdw i zelkow/pianek, ale juz tylko 6 roga-
likdw, babeczek lub torcikdw.

Dominacja chipséw

Najwyzsze obroty wsrdd stonych przeka-
sek generuja chipsy, ktérych udziat w sprze-
dazy wartosciowej tej klasy produktow
wynosi ponad 50%. To wtasnie chipsy s3
tez najczesciej kupowanymi stonymi sma-
kotykami. Na drugim miejscu znajduja sie
chrupki/prazynki z ponad 20% udziatéw.
Kolejne pozycje przypadajg kategoriom
o duzo nizszym znaczeniu.

Z kolei wsrdd stodkich przekasek prym wio-
da batony czekoladowe z okoto 40% udzia-
tem w obrotach i liczbie transakcji ze stodki-
mi przekaskami. Nastepne sg wafelki z 22%
udziatem w obrotach i ponad 30% udziatem
w liczbie transakcji ze stodkimi smakotykami.

Stodkie przekaski

2%

2%

6%
13%

@ batony czekoladowe

@ wafelkiimpulsowe ® batony chtodzone
@ zelki, pianki batony funkcjonalne
© rogaliki, babeczki, torciki @ inne

W stosunku do 2021 r. pozycja poszcze-
gélnych segmentdéw stonych przekasek
istotnie sie nie zmienia, lekko umacnia sie
tylko dominacja chipséw nad innymi dzia-
tami. Réwniez w przeciggu dwéch ostatnich
lat wida¢ wzrost zainteresowania chipsa-
mi - ich sprzedaz ro$nie. Dwa lata z rzedu
spada natomiast sprzedaz popcornu (wo-
lumen zmalat w tym okresie o ponad 20%).

Natomiast wsréd stodkich przekasek
w 2022 r. lekko maleje znaczenie dwéch naj-
wazniejszych segmentéw na rzecz zelkéw/
pianek oraz rogalikow/babeczek/torcikow.
W przeciggu dwdch ostatnich lat najbardziej
ro$nie zainteresowanie batonami funkcjo-
nalnymi (wzrost wolumenu o 80%), ale réw-
niez pozostate segmenty odnotowuja wzro-
sty sprzedazy. Maleje jedynie popularnosé
sezamkow i batonéw owocowych.

Jak informuje CMR sprzedaz stonych
przekasek rozkwita zwykle w miesigcach
cieplejszych,  sprzyjajacych  wyjsciom
z domu i spotkaniom ze znajomymi: licz-
ba transakcji i sprzedaz wzrasta wiec od
marca do pazdziernika. Stodkie smakotyki
sprzedaja sie natomiast najlepiej we wrze-
$niu i pazdzierniku (czas powrotu dzieci
i mtodziezy do szkét i na uczelnie), z kolei
grudzien-styczen to okres najnizszej ich
sprzedazy. ®
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Na zapas i wpodrozy

Letni popyt na zywnos¢ puszkowang

Tekst Monika Pawluk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Konserwy miesne to zywnos¢, ktorg mozna diugotrwale
przechowywac. Sa popularnym skladnikiem kanapek
przyrzadzanych w domu, jak i w warunkach biwa-
kowych. Latwy transport, wartos¢ energetyczna oraz
walory smakowe sprawiajg, ze konsumenci chetnie za-
bierajg taka przekaske na wycieczke czy piknik. Dlatego
tez popyt na konserwy rosnie w miesigcach letnich.

ulasz angielski, konserwowa

szynka wieprzowa, mielonka

tyrolska czy konserwa tury-

styczna to popularne rodzaje
miesnych przysmakdw w puszkach lub sto-
ikach. Produkty réznia sie recepturami oraz
sktadem. Ogdlnie rzecz biorac, konserwy
to przetwory migsne poddane sterylizacji
z wykorzystaniem wysokiej temperatu-
ry, hermetycznie zamkniete w metalowej
puszce lub szklanym stoiku. Powstajaca
podczas obrdbki termicznej préznia unie-
mozliwia rozwdj drobnoustrojéw w pro-
dukcie. Dzieki temu termin przydatnosci
do spozycia to az kilka lat. W zalezno$ci od
produktu jest to zazwyczaj przedziat 2-5 lat.
Specyficzny proces produkgji daje réwniez
mozliwos$¢ przechowywania zamknietych
konserw poza lodéwka. To sprawia, ze
konserwy doskonale sprawdzaja sie w wa-
runkach kempingowych czy podréznych,
gdy nie zawsze jest mozliwos¢ schtodzenia
zywnosci. Po otwarciu konserwe nalezy
przechowywac w lodéwce i spozyé w ciagu
maksymalnie kilku dni.

Zywnos¢ na zapas

Ze wzgledu na dtugi okres przydatnosci
do spozycia zywnos$¢ puszkowana nalezy do
najczesciej wybieranych kategorii produk-
tow kupowanych jako artykuty spozywcze
»na zapas”. Ten trend wyraznie widoczny byt
w czasie pandemii, w 2020 roku, gdy z obawy
przed naktadanymi ograniczeniami, w tym
lockdownem czy obowigzkowag kwaran-
tanna, konsumenci gromadzili w domach
wieksze ilosci zywnosci dtugoterminowe;.
Z tg mysla do koszykéw zakupowych, obok
makaronu, cukru i maki, trafiaty konserwy
miesne, a takze rybne i warzywne.

Wzrost sprzedazy konserw odnotowano
w ostatnim tygodniu lutego 2022 roku, na co
bezposredni wptyw miat wybuch wojny na
terytorium Ukrainy. Niepokojace doniesie-
nia sktonity Polakéw, szczegdlnie zamiesz-
kujacych wschodnia cze$¢ kraju, do uzupet-
nienia domowych zapaséw, a podzniej do
wspierania zbiérek zywnosci prowadzonych
na rzecz uchodzcéw. W powodowanych tymi
vzgledami zakupach duzy udziat miaty arty-
ty puszkowane, w tym konserwy miesne.

Wycieczkowe menu
Konserwy miesne zapewniajg sycacy
positek i porcje energii, dlatego chetnie sie-
gamy po nie podczas wakacyjnych aktyw-
nosci w terenie, np. w przerwie pieszych
czy rowerowych wycieczek, by szybko
przyrzadzi¢ z nich smaczng kanapke. Na
biwakach, gdzie nie ma mozliwosci przy-
gotowania tradycyjnego positku, zastepuja
inne potrawy miesne. Konserwy migsne
w puszkach mozna tatwo przewozi¢ w ba-
gazu. Do wyboru jest tez wielko$¢ opako-
wan. Producenci, wychodzac naprzeciw
oczekiwaniom konsumentéw, wprowadzili
réznorodne pojemnosci. Standardowa dla
konserw miesnych to 300 g, ale dostepne
s3 tez mniejsze wersje, ktdére mozna zapa-
kowaé do podréznego plecaka, np. lekkie
puszki z ciefszego materiatu o pojemnosci
100-110 g. Ekonomiczne opakowania fami-
lijne o zwiekszonej pojemnosci, np. 400 g,
wystarcza na positek dla kilku oséb.
Asortyment konserw miesnych na ryn-
ku jest bardzo rozbudowany. Tradycyj-
na wersja s3 produkty wieprzowe. Migso
z ttuszczem, smalczykiem lub w galaretce
ma swoich zagorzatych zwolennikéw. Al-
ternatywa dla niego sa pasztety i konserwy
z chudszego miesa drobiowego - szynka
konserwowa, piers w kawatkach, kurczak
w zalewie, kurczak z warzywami. Nowym
zjawiskiem w segmencie zywnos$ci pusz-
kowanej staja sie konserwy rzemieslnicze,
pradukowane w stylu slow food. ®
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Gotowe na wszystko

Warzywa 1 przetwory

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Szybko, smacznie i zdrowo — gotowe dania warzywne
coraz czesciej towarzysza nam poza domem. Przema-
wia za tym wygoda i chec¢ urozmaicenia positku.

rillowanie zywnosci na rusz-

cie, znane byto od czaséw

prehistorycznych. Jednak szy-

kujac sie do przyrzadzenia po-
traw na Swiezym powietrzu raczej sie nie
zastanawiamy, kto tak naprawde wymyslit
urzadzenie, bez ktérego nie wyobrazamy
sobie sezonu letniego. Otéz twdrca tra-
dycyjnego, potkolistego projektu grilla
jest George Stephen, spawacz w firmie
Weber Brothers Metal Works, ktory nieza-
dowolony z ptaskich, nieostonietych od
wiatru grilli, wpadt na pomyst, aby ruszt
umiesci¢ w stalowej potkuli z przykrywka
oraz dospawac do niego trzy stalowe nogi.

Mozna wiec rzec, ze utatwito to zycie mi-
lionom, szczegdlnie tym, ktdrzy zazwyczaj
w kuchni ograniczajg swoje czynnosci do
minimum, lecz $wietnie sie czujg w roli
gospodarza rozpalajacego ogien. Na po-
moc przyszedt tez wspotczesny przemyst
ktéry zaoferowat szeroka
oferte dan gotowych do spozycia zaraz po

spozywczy,

podgrzaniu. Czesto stanowia one oferte
komplementarna obok tradycyjnych wy-
robow miesnych czy warzyw, bez ktérych
nie wyobrazamy sobie grilla. Rynek dan
gotowych w Polsce rozwija sie dynamicz-
nie, bedac w stosunkowo wczesnej fazie
wzrostu. W 2021 r., wart byt 2,6 mld zt - wy-
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-

Podczas wielu spotkan towarzyskich serwowane sqg lzejsze, warzywne positki kupowane

jako dania gotowe
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Dania gotowe to wygodne rozwigzania dla

0s6b planujgcych biwak czy dtuzsze we-
dréwki na swiezym powietrzu

nika z raportu PMR ,Handel produktami
food-to-go w Polsce 2022. Analiza rynku
i prognozy rozwoju na lata 2022-2027". Jak
wskazuja jego autorzy, rynek dan goto-
wych w mniejszym stopniu - anizeli rynek
przekasek piekarniczych czy sklepowej
gastronomii - zalezny jest od mobilnosci
spotecznej. | nawet pandemia COVID-19
sprzyjata rozwojowi sprzedazy w tej kate-
gorii. Producenci, z ktérymi PMR rozma-
wiat specjalnie na potrzeby raportu pod-
kreslali, ze krétkoterminowo kategoria
dan gotowych, jako pakowanych fabrycz-
nie, postrzegana byta jako bezpieczna
alternatywa dla rynku HoReCa i wygodna
forma domowych zapaséw.

Wierni swoim nawykom

O tym, ze konsumenci s3 wierni swo-
im nawykom mowi Oleg J.Junko z firmy
Pan Pomidor, ktéra specjalizuje sie w pro-
dukcji gotowych dan warzywnych. - Na
kazdym spotkaniu towarzyskim, jakim



jest wspdlne grillowanie sg osoby, ktére
szukaja dla siebie lzejszych i warzywnych
positkdw, gotowe do zjedzenia takich jak
zupy (Pomidorowa, Dyniowa lub Ogdr-
kowa) oraz dania -
Fasolka z tofu badz

Strogonow z ro-
Slinnymi  kaskami,
a takze orientalne
danie Sri-Lanka
badz Quinotto
o0 smaku Massaman
Curry. Dodatko-
wym  elementem

sg nasze Pasty Wa-
(Z suszo-
nymi pomidorami,
Smalczyk warzyw-
ny, Z bobu), ktére

rzywne
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produktéw. Wielkos¢ porcji produktéw Pan
Pomidor zostata dopasowana do potrzeb
konsumentéw, dlatego nie bierzemy pod
uwage zmniejszania gramatur - zaznacza.

Jak dodaje, szerokos$¢ oferty marki Pan
Pomidor obecnie jest optymalna, jed-
nak caty czas firma stara sie zaskakiwac
wprowadzajac nowe smaki (np. Danie
Meksykanskie Pan Pomidor 380g, Zakwas
z burakéw 250ml, Jaglanki 250g), ktére sa
dostepne do kupienia réwniez na stronie
sklepu internetowego.

Czy ten trend kupowania gotowych
positkow sie utrzyma?

Wedtug prognoz PMR warto$¢ rynku be-
dzie rosna¢, $redniorocznie o 7 proc. (CAGR
2022-2027). analitykéw PMR,
wptyw wojny na Ukrainie, cho¢ obecnie

Zdaniem

Rodzinny wypad za miasto czesto tgczymy z positkiem na trawie serwujgc to,
co sie zmiesci w plecaku

urozmaica kazda kanapke - podaje przy-
ktad Oleg J.Junko.

Dostrzega jednocze$nie pewne zmiany
zachodzace w zachowaniach konsumen-
téw. - Z jednej strony obserwujemy wiek-
sza wrazliwos¢ na ceny, za$ z drugiej nasza
uwage zwraca fakt, ze duza cze$¢ konsu-
mentow, nadal nie zmienia swoich nawy-
kéw zakupowych doceniajac powtarzalng
jako$¢ oraz smak oferowanych przez nas

wcigz trudny do przewidzenia, bezposred-
nio na segment dan gotowych powinien by¢
umiarkowany i zaznaczy sie w wyzszej nomi-
nalnej dynamice wzrostu rynku (w wyniku
wyzszych cen, przede wszystkim zywnosci),
a nizszej realnej dynamice wzrostu (wskutek
silniej ostudzonego popytu). Konsument
przy wyborze miejsca zakupu produktéw
food-to-go moze kierowac sie réznymi kryte-
riami. Najwazniejszymi czynnikami ksztattu-

jacymi decyzje konsumenckie sa te o profilu
ekonomicznym: korzystna oferta cenowa
sklepu, oferowane promocje, znizki i progra-
my. Sprzedaz w dyskontach spozywczych,
z racji duzych sieci sklepéw oraz wysokiej
odpowiedzialnosci, wciaz odpowiada za
najwieksza cze$¢ detalicznego rynku pro-
duktéw food-to-go.

Dla 61 proc. badanych dyskonty sa naj-
czestszym miejscem zakupu dan garma-
zeryjnych. Format ten plasowat sie jako
pierwszy réwniez w innych badanych ka-
tegoriach dan gotowych, najmniejsza prze-
wage majac w gotowych zestawach obia-
dowych (kuchni polskiej oraz zagranicznej).
Wedtug szacunkéw PMR, dyskonty odpo-
wiadaja za ponad potowe sprzedazy dan
gotowych w Polsce. Ta tendencja utrzyma
sie do korica okresu prognozy.

Dania z warzyw na sklepowych
pé6tkach

Polskie przetwdrstwo warzyw i owo-
céw jest jedna z gtéwnych gatezi prze-
mystu spozywczego w kraju. O stabilnym
wzroscie sektora, co moze by¢ podstawa
do pozytywnych prognoz na kolejne lata
mowia tez eksperci firmy analitycznej
Market Hub. Polska jest jednym z gtow-
nych producentéw owocéw i warzyw
w Unii Europejskiej. Przodujemy w upra-
wie m.in. kapusty, co plasuje nas na
pierwszym miejscu w Unii Europejskiej,
oraz marchwi i ogérkéow - w tym przy-
padku na drugim. Analiza rynku ponadto
wykazata, ze w roku 2020 Polska wypro-
dukowata tacznie 1,2 mln ton warzyw, co
odpowiada za 9 proc. zbioréw w UE, ale
i stanowi wzrost krajowej produkcji o 13
proc. w ciggu ostatniej dekady.

Wedtug danych z Eurostatu w 2020 roku
produkcja przetworzonych warzyw wyniosta
1,7 mln ton. Z punktu widzenia ostatniej de-
kady to wzrost o 16 proc. W przypadku sekto-
ra warzywnego takze wida¢ powolny wzrost.
Produkcja konserw warzywnych od roku
2010 do 2020 zwiekszyta sie 0 34 proc., z kolei
kapusty kiszonej o 45 proc. Ponadto w ciagu
ostatnich pieciu lat zwiekszyliSmy produkcje
przecieréw pomidorowych o 150 proc. B
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Ile wody pija Polacy?

Wzrost sprzedazy wody gazowanej i spadki w pozostatych segmentach

Tekst Monika Pawluk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Moda na zdrowy styl zycia sprawila, ze Polacy dbaja
o prawidlowe nawodnienie organizmu. Konsumenci
sq tez coraz bardziej Swiadomi swoich potrzeb. Chet-
nie siegaja po produkty o naturalnym skladzie, bez
cukru, sztucznych stodzikdw czy konserwantow. Wy-
chodzgac naprzeciw tym preferencjom klientow, pro-
ducenci wod butelkowanych regularnie rozbudowuja
portfolio swojego asortymentu. Pomimo duzej popu-
larno$ci wody butelkowanej w ciggu dwoch ostatnich
lat w niektorych segmentach dostrzegalny jest nie-
znaczny spadek wolumenu sprzedazy.

oda butelkowana to
jedna z najwiekszych
kategorii produktowych
w grupie napojow bez-
alkoholowych w Polsce. Obejmuje wode
gazowana i niegazowana, czysta, smako-
wa oraz funkcjonalna. O jej silnej pozycji
na krajowym rynku decyduje wysoki wo-
lumen sprzedazy. Na zainteresowanie
konsumentéw zakupem wody wptywa
przede wszystkim prozdrowotny trend
rozwijajacy sie w ostatnich latach. Picie
wody stato sie modne, gtéwnie za spra-
wa prowadzonych na szeroka
skale akcji edukacyj-
nych spoteczenstwa,
przeprowadzanych / 1
zarbwno przez sa-
mych producentéw j
wody, jak i przed- i
stawicieli Srodowi-
ska medycznego,
a takze instytucje
i osoby publiczne.
Podejmowane ini-
cjatywy pokazaty,
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ze woda moze stanowic zdrowg i niekalo-
ryczna alternatywe na przyktad dla wyso-
kostodzonych napojéw.

Wedtug danych Centrum Monitorowania
Rynku woda ma najwieksze znaczenie pod
katem udziatéw wolumenowych w katego-

rii napojéw bezalkoholowych. - Najwaz-

niejsza kategoria napojowa dla matego
formatu pod katem wartosci sg napoje ga-
zowane i odpowiadaja one za 34% sprzeda-
zy wszystkich napojéw bezalkoholowych.
W przypadku udziatéw wolumenowych
najwieksze znaczenie ma woda - 46% - in-
formuje Tomasz Rydzewski z CMR.

Konsumenci sg coraz bardziej Swiadomi
swoich potrzeb. Chetnie siegaja po napoje
o naturalnym sktadzie, bez cukru, sztucz-
nych stodzikdbw czy konserwantéw. Wy-
chodzac naprzeciw preferencjom klientéw,
producenci wéd butelkowanych regularnie
rozbudowuja portfolio. Gdyz potrzeby kon-
sumentdw to obecnie oprécz jakosci i dba-
tosci o naturalny sktad, jeden z gtéwnych
czynnikéw majacych wptyw na wyznacza-
nie $ciezki rozwoju asortymentu.

Woda w prawie kazdym koszyku

0 tym, ze woda jest jednym z podstawo-
wych produktéw w koszyku zakupowym
niemal kazdego Polaka, $wiadcza dane
zgromadzone przez Panel Gospodarstw
Domowych GfK Polonia za lata 2021-2022.
Ale w niektdérych segmentach dostrzegalne

- sg spadki wolumenu.

Jak informuje Anna Michalak,
3 Senior Consultant w Panelu Go-
: spodarstw Domowych
GfK Polonia, w 2022
roku po wode butel-
kowang siegneto 96
gospodarstw
domowych w Pol-
sce, czyli sytuacja
ksztattowata  sie
podobnie jak
w roku poprzed-
Natomiast

proc.

nim.

w  ujeciu  wolu-



menowym (w litrach kupowanych przez
gospodarstwa domowe) kategoria ta od-
notowata 4 proc. spadek, spowodowany
zmniejszeniem ilosci kupowanego pro-
duktu podczas jednej wizyty w sklepie.
W stosunku do roku 2021 pojedyncze go-
spodarstwo domowe zakupito o 10 litrow
mniej wody butelkowanej na potrzeby
konsumpcji domowej. Ten trend spadko-
wy obserwowany jest réwniez w stosunku
do okresu sprzed pandemii.

- Omoéwione wyzej spadki wolumenu
dotyczyty segmentéw wody lekko gazo-
wanej i niegazowanej, natomiast woda
gazowana odnotowata wzrost wolumenu
0 1,2 proc. i zwiekszenie udziatéw w wo-
dzie butelkowanejdo 33 proc. W 2022 roku
za ten rodzaj wody gospodarstwa domo-
we zaptacity najmniej (Srednio 96 groszy
za litr), wktadajac do koszyka podczas
pojedynczego zakupu $rednio 6 litrow.
Zgodnie z szeroko obserwowanym tren-
dem, rok 2022 réwniez w kategorii wody
butelkowanej nalezat do marek wtasnych
- w przeciwienstwie do produktéw marko-
wych odnotowaty one wzrost w ujeciu wo-
lumenowym i zwiekszyty swéj udziat do
43 proc. Ponadto pozyskaty one nowych
nabywcéw - informuje Anna Michalak,
Senior Consultant w Panelu Gospodarstw
Domowych GfK Polonia.

Najwiecej wody kupujemy
w dyskontach

Wedtug danych GfK Polonia Polacy naj-
wiecej, bo 54 proc. wolumenu kategorii,
kupuja w dyskontach. W 2022 roku kanat
ten réwniez przyciagnat nowych konsu-
mentéw, jednak to kanat supermarketéow
poradzit sobie najlepiej i jako jedyny od-
notowat wzrost zakupionej ilosci wody
butelkowanej. - Pojedyncze gospodarstwo
zakupito tam 73,3 L wody, czyli 0 4,6 | wiecej
niz w roku 2021. Najwiecej wody w Polsce
kupuja gospodarstwa z obszaréw wiej-
skich, a takze rodziny 3 i 4-osobowe. Po
wode gazowang nieco chetniej siegaja go-
spodarstwa jednoosobowe, a takze nabyw-
cy w wieku 40-49 lat - dodaje ekspertka
z GfK Polonia.
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Niezbedna dla zdrowia

Nie do przecenienia jest fakt, ze woda
petni wiele waznych funkgji dla ludzkiego
organizmu. Pomaga transportowac sktad-
niki odzywcze i usuwaé zbedne substancje
przemiany materii. Wptywa tez na procesy
poznawcze, wspomagajac  koncentracje
i zapamietywanie. Regularne picie wody

- w zalezno$ci od ptci, temperatury oto-
czenia i aktywnosci fizycznej. A w czasie
intensywnego wysitku i upatéw nawet do
4-5 litréw na dobe. Zgodnie z Normami zy-
wienia okreslonymi dla populacji polskiej
wystarczajace spozycie wody, pochodzacej

“ z napojéw i produk-

tow  spozywczych,

jest istotne, szczegdl- W 2022 . pO WOdQ butel— dla dzieci i mtodzie-
nie w okresie upatow. . zy wynosi 1,25-2,5 li-
Niedostateczne spozy- kOWﬂné! Slfc‘gnQIO 96 proc. tra, w zaleznosci od
cie ptynéw prowadzi¢ gospodarstw domowych wieku i ptci. Wedtug
moze do odwodnienia, danych  przedsta-
a w efekcie do zaburze- w Polsce. W stosunku do wionych w artyku-
nia pracy organizmu. roku 2021 pojedyncze le pt. ,Powrét do
Szczegolnle. .narazo.ne gospodarstwo zakupi}o zr?d{a, czyli leka
na odwodnienie sg dzie- stbw o wodzie”,

ci, osoby starsze iz obni-
zong odpornoscia, wich
przypadku skutki nie-
wtasciwego nawodnie-
nia moga pojawic sie szczegdlnie szybko i byé
bardzo niebezpieczne dla zdrowia. Wieksza
utrata wody moze doprowadzi¢ nawet do
udaru cieplnego. Dlatego pi¢ wode trzeba
regularnie, poniewaz ludzki organizm nie po-
siada zdolnosci magazynowania jej na zapas.

Przyjeto, ze dorosty cztowiek powinien
wypija¢ $rednio od 1,5 do 2 litréw wody

0 10 litrow mniej wody
butelkowanej na potrze-
by konsumpcji domowej

opublikowanym na

stronie  interneto-
wej  Narodowego
Centrum  Edukacji

Zywieniowej, dzieci w wieku 1-3 lat powin-
ny spozywac dziennie 1,25 | wody, nieco
wiecej - 1,6 | - dzieci w wieku 4-6 lat, a nor-
ma spozycia wody w przypadku 7-9-latkdéw
wynosi 1,75 |. Z kolei dziewczeta w wieku
10-18 lat powinny wypié $rednio 1,9-2,0 |
wody dziennie. Z kolei chtopcy nawet 2,1-
2,5 [ ptynéw. ®
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'Rynek napojow

ezalkoholowyc

Tekst Tomasz Rydzewski CMR
Zdjecia ©Shutterstock.com

W wakacje kupujemy o 70 procent wiecej

Pomimo duzej zmiennosci rynku, preferencji klien-
tow 1 migracji pomiedzy formatami sklepdw, rynek
sklepéw matych do 300 m? jest niezmiennie tym

kluczowym dla sprzedazy napojow bezalkoholowych i odpowiada za 47% obrotow
detalicznych tej makrokategorii, przy 36-proc. udziale drugiej sity, czyli dyskon-
tow. Oczywiscie znaczenie sklepow matoformatowych do 300 m? jest zr6znicowa-
ne dla poszczegolnych kategorii napojowych.

jednej strony mamy energety-
ki, produkt wysoce impulsowy,
sprzedazowo
ny przez sklepy mniejsze (udziat
69% w sprzedazy wszystkich sklepéw de-
talicznych), a z drugiej syropy, ktérych

zmonopolizowa-

gtéwnym kanatem dystrybucji sa jednak
dyskonty, a przez maty format przeptywa
jedynie okoto 31% sprzedazy rynkowe;j.

Z uwagi na kluczowe znaczenie sprzeda-
2y napojow w sklepach do 300 m? przyjrzyj-
my sie blizej trendom w tym wtasnie kanale
sprzedazy. Ostatnie dwa-trzy lata byty jed-
nym z trudniejszych okreséw dla producen-
téw napojowych, sklepéw prowadzacych
ich sprzedaz, jak réwniez klientdw. Pande-
mia koronawirusa, wprowadzenie optaty
cukrowej z poczatkiem 2021 roku, rosnace
ceny, rowniez te inflacyjne w ostatnim roku,
stabnaca konsumpcja nie wptynety pozy-
tywnie na trendy sprzedazy napojow.

Napoje izotoniczne z rosnagcym
wolumenem

Na przestrzeni dwéch lat (poréwnanie
2022 r. do 2020 r.) obserwujemy spadek
sprzedazy wolumenowej w matym formacie
0 5% (przy czym w roku 2021 spadek o ok.
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7%, w 2022 delikatna odbudowa wolumenu
i wzrost o ok. 2%), przy drastycznie rosng-
cych cenach $rednio az o 34% (z poziomu
3,01 zt do 4,04 zt za litr). Najmocniej przy
wspomnianych zmianach ucierpiaty wody
smakowe oraz napoje gazowane (czyli kate-
gorie objete optata cukrowa), ktérych spad-
ki wolumenowe (poréwnanie roku 2022
do 2020) osiagnety odpowiednio 23% i 17%
(przy najwyzszych wzrostach cen za litr, odpo-
wiednio 45% i 57%). Najlepiej sprzedazowo
poradzita sobie kategoria wytaczona z optaty
cukrowej - napoje izotoniczne - z rosngcym
wolumenem w2022 r. w poréwnaniu do 2020
r. 0 52% przy relatywnie
niskim 14-proc. wzro-
Scie cen (najmocniej-
szy w 2022 r. w okresie
wzrostow inflacyjnych).

Zmiany
w strategiach
produktowych

Wraz z wprowadze-
niem optaty cukrowej
zaobserwowano zmia-
ny w strategiach pro-
duktowych i portfolio

producentéw (najwieksze ruchy nastapity
w2021r.). Jednym z dziatan byta reformula-
cja sktadu napojéw zmniejszajaca poziom,
czy catkowicie eliminujaca cukier ze sktadu.
Intensywnie promowane byty wersje zero
lub light popularnych marek (np. Cola Zero
Cukru, Pepsi Max, Hellena Zero, Red Bull
Zero, Monster zero sugar itp.). Na rynku po-
jawity sie rowniez produkty catkowicie nie-
stodzone (np. wody smakowe Zywiec Zdrdj
Naturals). Innym przyktadem reformulacji
byto wzbogacanie napojoéw o soki owoco-
we (min. 20% zawartosci), co eliminowato

konieczno$¢ ponoszenia czesci statej opta-




ty cukrowej, tj. 50 gr za litr. Takie dziatania
podjety m.in. Maspex w wodach smako-
wych (Kubu$ Waterrr), herbatach mrozo-
nych (Nestea), energetykach smakowych
(Tiger), czy firma Zbyszko w napojach ga-
zowanych (3 owoce, Maxer). Kolejnym dzia-
taniem byt proces tzw. ,downsize’ingu”,
czyli wprowadzanie mniejszych opakowan
popularnych, flagowych produktéw, po-
zwalajacy zredukowaé cene jednostkowa
za butelke, obnizajac czesto psychologicz-
ng bariere ceny. W 2021 r. takie aktywnosci
prowadzit Colian w oranzadach Hellena
(oprécz standardowych opakowan 1250
ml w ofercie znalazty sie butelki 850 ml),
Zbyszko czy Suntory (producent Schwe-
eps) w owocowych napojach gazowanych
(pierwszy poszerzyt portfolio o butelki 850
ml, drugi zredukowat pojemnos$¢ z 1400
ml do 1350 ml i 900 ml do 850 ml), Zywiec
Zdr6j w wodach smakowych (butelki 1200
ml, przy dotychczas najbardziej popular-
nych 1500 ml), czy Pepsico w napojach ga-
zowanych wprowadzajac na rynek réwniez
opakowanie 1200 ml, a wychodzac z 2250
ml. Ciekawy zabieg zastosowali producen-
ci syropow, ktorzy przeksztatcili swoje do-
tychczasowe produkty w suplementy diety,
réowniez unikajac czesci optaty cukrowej.
W 2022 r. pomimo inflacji i rosngcych cen
tych ,,modyfikacji” byto odrobine mniej, ale
w dalszym ciggu pojawiaty sie (np. wprowa-
dzenie przez Pepsico napojéw owocowych
TUp/Mirinda w wersji zero, przez Colian so-
kéw do wybranych oranzad Hellena, wdro-

WAKACJE/SPRZEDAZ P

Zenie przez Maspex
nowe;j submarki
napojéw  Tymbark
Po Prostu z wyso-
ka zawartoscig so-
40%
i niestandardowymi
butelkami 1250 ml
i 400 ml). Jesli trend
rosnacych kosztéow
produkgji i cen de-
talicznych  bedzie
w dalszym ciagu
intensywny, niewy-

kéw nawet

kluczone sg dalsze
procesy optymalizacyjne po stronie produ-
centéw, m.in. downsize’ing.

Najwazniejsza kategorig dla matego for-
matu pod katem wartosci s3 napoje gazo-
wane i odpowiadajg one za 34% sprzedazy
wszystkich  napojéow  bezalkoholowych.
W przypadku udziatéw wolumenowych
najwieksze znaczenie ma woda - 46%.

Wahania sezonowe

Sprzedaz napojow podlega wahaniom
sezonowym, najwiecej produktow kupowa-
nych jest w okresie letnim, popyt stabnie
zima. W miesigcach wakacyjnych kupujemy
$rednio o ok. 70% napojéw wiecej (wolume-
nowo) niz w poczatkowych miesigcach roku
(styczen-luty). Najwieksza sezonowo$¢ wy-
kazuja izotoniki (wzrost sprzedazy w wymie-
nionych okresach o okoto 170%), a najnizsza
syropy (wzrost tylko o okoto 30%).

Napoje sa szeroko dostepne, odpowiadaja
w sklepach matoformatowych za okoto 8%
obrotdw i wystepuja $rednio na co czwartym
paragonie. Znajdziemy je w kazdym sklepie
matoformatowym, a na pétce znajduje sie,
w co ciezko uwierzy¢, srednio az 210 roznych
produktow tej kategorii. Najszersza potke ra-
portuja soki, nektary, napoje niegazowane
okoto 70 réznych sku na sklep. Z kolei najwez-
sza - napoje izotoniczne okoto 7 réznych sku
na sklep). Dwa najpopularniejsze typy opako-
wan to butelka pet oraz puszka (odpowiadaja
za 63% i 26% wartosci sprzedazy napojow
bezalkoholowych). Przy czym w poszczegdl-
nych segmentach obserwujemy zrdznicowa-

nie tych udziatéw, przyktadowo w napojach
energetycznych wiodacym opakowaniem
jest puszka z 97-proc. udziatem, a syropy sa
zmonopolizowane przez butelke szklana
z 98-proc. udziatem. Rdwniez odmienne pre-
ferencje sa widoczne w pojemnosciach wy-
bieranych napojéw. Przy zakupie energetyka
klient najchetniej siega po opakowanie mate
250 ml (63% sprzedazy wartosciowej tej ka-
tegorii), a wktadajac do koszyka wode czysta,
najczesciej wybiera opakowanie duze 1500
ml (udziat 65%).

Producenci wprowadzaja nowosci

Warto zauwazy¢, ze w ostatnich dwoch
latach nastapit znaczacy spadek wskaznika
Sredniego wolumenu opakowania z pozio-
mu 960 ml w 2020 roku, do poziomu 880
ml w roku 2022. Jest to sktadowa zmian
w zachowaniach pocovidowych klientow
(czestsze wizyty sklepowe, czestsze zakupy
impulsowe mniejszych opakowan), w struk-
turze sprzedazy napojoéw (rosnace udziaty
sprzedazy kategorii energetykdw i izotoni-
kow, czyli tych sprzedawanych w mniejszych
opakowaniach oraz spadajace wod czystych
czy sokow, sprzedawanych znaczaco w opa-
kowaniach duzych), ale réwniez odpowiedzi
producentéw na rosnace ceny i stosowanie
np. downsize’ingu opakowan.

W 2022 r. na rynku pojawito sie sporo
napojowych nowosci. Patrzac na ich liczbe,
najwiecej z nich raportujemy w segmen-
cie napojow energetycznych (31 sku z do-
stepnoscia w min. 10% sklepdw), troche
mniej w napojach gazowanych (23 sku),
czy sokach/nektarach/napojach niegazo-
wanych (19 sku). Trzy najczesciej wybie-
rane nowosci w energetykach to produkty
firmy Monster (energetyki Ultra Gold, Ultra
Watermalon, Energy Nitro), w napojach nie-
gazowanych krolowata nowa marka firmy
Maspex - Tymbark Po Prostu (produkty ba-
zujace na naturalnych sktadnikach, z pro-
stym sktadem, bez dodatku cukru), a w na-
pojach gazowanych najczesciej wybierano
nowosci od Colian (Hellena Oranzada Zie-
lona), od Pepsico (Mirinda Pomegrante Gra-
pe, Mirinda Free), czy Coca Cola (Fanta WtF
Flamingo, Fanta WtF Acai). ®
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P SPRZEDAZ/WAKACJE

Alkohole ekkie

Jakie trunki wybierajg kobiety

Tekst Dominika Potocka
Zdjecia ©Shutterstock.com

Kobiety jako konsumentki alkoholu majg inne pre-
ferencje niz mezczyzni. Przy wyborze trunkow dla
siebie zwracajg duza uwage na Swiezy aromat, orzez-
wiajacy smak, a takze procentowa zawartos¢ alkoholu.
Panie zazwyczaj wybieraja lekkie, niskoprocentowe
trunki: wina zwykle i musujace, likiery, miody pitne,
cydry, piwa, w tym piwa 0%. Do kobiecego koszyka
zakupowego trafiaja tez alkohole z przeznaczeniem
na skladnik drinkow i koktajli.

ak podaje Panstwowa Agencja Roz-
wigzywania Probleméw Alkoholo-
wych: ,blisko 80% kobiet spozywa
alkohol. Kobiety pija $rednio znacz-

e mniej alkoholu niz mezczyzni i znacz-
nie rzadziej doswiadczajg z tego powodu
probleméw. Niewiele oséb wie, ze alkohol
dziata inaczej (bardziej toksycznie) na or-
ganizm kobiety niz mezczyzny i ze ryzyko
negatywnych konsekwencji
alkoholu przez kobiety jest znacznie wiek-
sze. Ryzyko to rosnie wraz ze wzrostem ilo-
Sci wypijanego alkoholu. (...) Kobiety pijace
najwiecej alkoholu to osoby w wieku od
18 do 29 lat, pozostajace w stanie wolnym

spozywania
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(panny i osoby rozwiedzione), mieszkanki
miast (powyzej 50 tys. mieszkancéw), ucza-
ce sie i studiujace oraz bezrobotne”. (Za: J.
Fudata: ,Kobiety i alkohol”, PARPAMEDIA).

Zazwyczaj kobiety decyduja sie na alkoho-
le lekkie, o niskiej zawartosci alkoholu w 100
g produktu, czesto smakowe, w ktorych aro-
mat alkoholu nie jest dominujaca nuta.

Spozycie na jednego mieszkanca
Wedtug danych Gtéwnego Urzedu Sta-
tystycznego spozycie na jednego miesz-
kanca woédek, likieréw oraz innych napo-
jow spirytusowych w przeliczeniu na 100
proc. alkoholu w 2021 r. wyniosto 3,8 L.

Z kolei win i miodéw pitnych - $rednio 6,7 |,
a piwa otrzymanego ze stodu (o objetoscio-
wej mocy alkoholu 0,5% i wiecej) - 92,7 L.
W ostatnich latach dane dotyczace sprze-
dazy pokazuja takze wzrost sprzedazy
w segmencie win musujacych. Z roku na
rok ro$nie réwniez udziat w sprzedazy pro-
duktéw z kategorii premium.

Nizsza zawartos¢ alkoholu

Jednym ze sposobdw klasyfikacji napo-
jow wyskokowych jest podziat ze wzgledu
na zawarto$¢ alkoholu w 100 g produktu.

b

223

Wedtug niego wyrézniamy alkohole wyso-
koprocentowe, srednioprocentowe i nisko-
procentowe. Te ostatnie szczegdlnie pre-
feruje zenska cze$¢ grupy konsumenckiej.
Trunki o niewielkiej zawartosci alkoholu sa
lzejsze i delikatniejsze w smaku od wysoko-
procentowych odpowiednikéw. Jak z kaz-
dym alkoholem, tak i z tym niskoprocento-
wym nie nalezy jednak przesadzaé. Lekkie
trunki maja to do siebie, ze tatwiej wypic
ich wiekszg ilo$¢ niz w przypadku ciezszych
gatunkéw. Ich spozywanie réwniez wiaze
sie wiec np. z ryzykiem upojenia. Dlatego
nawet alkohole lekkie nalezy pi¢ odpowie-
dzialnie i z rozsgdkiem. »
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P SPRZEDAZ/WAKACJE

Wina w kobiecym guscie

Wsrdd alkoholi trafiajacych w kobiece gu-
sta sg przede wszystkim wina lekkie, czyli do
11-12%. W Polsce o takie nie trudno, ale na
potudniu Europy takie wina sa rzadko spo-
tykane ze wzgledu na warunki klimatyczne,
w jakich dojrzewaja winogrona. W przypad-
ku win ogétem, mocno wyczuwalny alkohol
jest uznawany za wade. Wielu kobietom jego
wyrazistszy smak przeszkadza tez w smako-
waniu trunkéw. Panie preferujg orzezwiaja-
ce, Swieze smaki owocowe. Mniej odpowia-
daja im trunki z aromatem beczki. Kobiety
wolg wina stodkie
niz wytrawne,
a takze wina mu-
sujace, jak po-
pularne obecnie
wtoskie prosseco.
Nie stronia tez od
lekkich  klasycz-
nych biatych win.
Trunki z kategorii
win lekkich chet-
nie wybierane s3
tez jako zakup na
okoliczno$ciowy
prezent dla pan.
Eleganckie butelki
i atrakcyjne szaty graficzne etykiet sa waz-
nym elementem estetyki produktu.

Piwo - nie tylko dla panéw

W spoteczenstwie panuje poglad, ze piwo
to typowo meski trunek. Okazuje sie jednak,
ze panie siegaja po niego réwnie chetnie. Ko-
biety wybierajg jednak wersje lzejsze, o niz-
szej zawartosci alkoholu. Dodatkowo lubia
urozmaica¢ smak piwa sokiem. To takze spo-
s6b na zniwelowanie posmaku goryczy, cha-
rakterystycznej dla chmielu. Panie preferuja
trunki o tagodnym smaku. Wybdr zeroprocen-
towych piw to takze domena gtéwnie zeriskiej
czesci konsumentdw. Bezalkoholowa, a przy
tym niskokaloryczna wersja pozwala chmie-
lowego trunku znajduje entuzjastow wsrdd
osob deklarujacych abstynencje, jako za-
miennik tradycyjnego piwa.

Producenci piwa zrzeszeni w Zwigzku Pra-
codawcéw Przemystu Piwowarskiego - Bro-

60 FMCG trends katalog branzowy

wary Polskie wpro-

wadzaja bardziej
czytelne i widoczne
dla  konsumentéw

oznaczenia odpowie-
dzialno$ciowe. Zosta-
ng umieszczone na
kazdym opakowaniu
piwa oraz do przeka-
reklamowych.
Dotychczasowe zna-

— ki z hastami ,Nigdy
nie jezdze po alkoholu”, ,Alkohol. Tylko dla
petnoletnich”oraz, W ciazy nie pije alkoholu”
zastapia piktogramy, ilustrujace te przekazy.
Zmiana obejmie réwniez coraz bardziej po-
pularne tzw. ,,zeréwki”, czyli piwa bezalkoho-
lowe, na ktérych pojawi sie znak ,,18+”.

Jak czytamy na stronie internetowej
Zwigzku Pracodawcéw Przemystu Piwo-
warskiego - Browary Polskie: ,Modyfikacja
znakdéw odpowiedzialnosciowych jest kon-
tynuacja dobrowolnej inicjatywy branzy

26w

piwowarskiej na rzecz zapobiegania kon-
sumpcji alkoholu przez osoby, ktére nie
powinny go spozywad - kobiety w cigzy,
kierowcow oraz niepetnoletnich. Wszystkie
trzy ikony beda widoczne na kazdym opa-
kowaniu piwa alkoholowego. Duza zmiana
dotyczy piw bez procentéw, na ktérych zo-
stanie zamieszczony znak 18+”. W ten kon-
sumenci otrzymuja jasny przekaz, ze ,ze-
rowki” sg produkt, ktory wytacznie moga

spozywac osoby petnoletnie, podobnie
zreszta jak wszystkie piwa alkoholowe.

Letnie trunki

W sezonie letnim konsumenci czesciej po-
szukuja réwniez kolorowych trunkéw oraz
alkoholi smakowych, na przyktad koloro-
wych wédek. Przy czym wérdd tych wyboréw
dominuja zazwyczaj lekkie smaki owocowe,
takze w przypadku piw. Dane sprzedazowe
pokazuja takze, ze Polacy zasmakowali w wi-
nach musujacych, jak na przyktad prosseco.

Na przestrzeni ostatnich lat zauwazalny

j rend rozwoju k rii alko-
bl ekach o olane roduiey
Trunki z kategorii win
lekkich wybierane sg jako
zakup na okolicznoscio-
wy prezent dla pan. Ele-
ganckie butelki i atrakcyj-
ne szaty graficzne etykiet
sq waznym elementem
estetyki produktu

Dosy¢ czesto jest to takze asortyment se-
zonowy. Producenci tworzg nowe, limito-
wane serie alkoholi pod katem na przyktad
cieptych, wakacyjnych miesiecy. Latem Po-
lacy chetniej tez siegaja po réznego rodzaju
koktajle przygotowywane na bazie miedzy
innymi wodek. m
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Sktadniki:

+ 40 ml Adam Mickiewicz
Gorzka Pomararicza

« 15 ml soku grejpfrutowego
(najlepiej swiezo wyciskany)

« 15 ml soku z cytryny

+ 10 ml syropu cukrowego

Przygotowanie:

Wszystkie sktadniki nalezy wrzuci¢
do shakera, a nastepnie wstrzasnac.
Drink podawa¢ w niskim szkle

z czastka grejpfruta i kostkami lodu.
Smacznego!




' KONSUMENT/HANDEL

Zapytaj mnie o wszystko

Co Polacy myslg o botach AT w obstudze klienta

Opracowanie Irina Nowochatko-Kowalczyk

Zrédto SW Research, Armatis

Prawie dwie trzecie Polakow deklaruje, ze podczas
kontaktu z dzialem obstugi klienta zetknelo sie z opar-
tym o sztuczng inteligencje chatbotem lub botem
glosowym. Takiej formie obstugi czesciej towarzysza
negatywne (42,6 proc. odpowiedzi) niz pozytywne
(17,1 proc.) emocje. Niemal trzy czwarte konsu-
mentow zadeklarowato takze, ze wolataby zaczekac
w kolejce na obstuge przez cztowieka niz zostac na-
tychmiast obstuzonym przez bota — wynika z trzeciej
edycji badan Armatis Customer Experience Index.

o kontakcie z botem Polacy naj-

czesciej (31 proc. wskazan) czu-

ja frustracje, czasem (11,2 proc.

odpowiedzi) do tego stopnia, ze
przynajmniej raz podzielili sie swoim ne-
gatywnym doswiadczeniem z kim$ znajo-
mym. Z kolei zadowolenie z obstugi przez
bota zadeklarowato 15 proc. responden-
téw, a dodatkowo 2 proc. opowiedziato
o swoich pozytywnych doswiadczeniach
znajomym. Jednoczes$nie 40,3 proc. obstu-
giwanych przez boty wyraza neutralng opi-
nie na ich temat.

Na co zwracamy uwage w kontakcie
zbotem

»Odsetek Polakéw czujacych frustracje
z kontaktu z botem jest niemal o potowe
nizszy niz na Swiecie, gdzie wedtug niedaw-
nego badania UJET az 80 proc. konsumen-
toéw odczuwa dyskomfort po zetknieciu sie
z botem w dziale obstugi. Do najczesciej
wskazywanych przez Polakdow pozytyw-
nych doswiadczer towarzyszacych obstu-
dze przez bota naleza: dostepnos¢ przez
catg dobe (35 proc.), sprawne potaczenie
z konsultantem w przypadku braku roz-
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taktu z cztowiekiem, z pominieciem bota
(39 proc.), faktem, ze bot nie byt w stanie
pomac klientowi (38 proc.) lub nie rozumiat
badz odpowiadat bez sensu (37 proc.). Brak
jakichkolwiek negatywnych doswiadczen
deklaruje 15 proc. 0séb.

Wiekszo$¢ badanych (71 proc.) preferu-
je obstuge przez cztowieka, nawet gdyby
zwigzane to byto z oczekiwaniem w kolejce.
Prawie co pigta osoba (18 proc. odpowie-
dzi) najchetniej wybrataby natychmiastowa
obstuge przez chatbota, a jedna na dziesiec
natychmiastowa pomoc bota gtosowego.
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Do najczesciej wskazywanych przez Polakéw pozytywnych doswiadczer towarzyszqgcych
obstudze przez bota nalezq dostepnosc¢ przez catq dobe, sprawne potgczenie z konsultan-

tem i szybkie odpowiedzi na pytania

wigzania problemu przez bota (28 proc.)
i szybkie odpowiedzi na pytania (22 proc.)”
- moéwi Krzysztof Lewinski, dyrektor krajo-
wy w firmie Armatis Polska, ktora jest jed-
nym z najwiekszych dziatajacych w Polsce
outsourceréw obstugi klienta i sprzedazy.
Z kolei negatywne odczucia oséb obstu-
giwanych przez bota zwigzane byty gtéwnie
z brakiem mozliwosci bezposredniego kon-

Do obstugi wkracza sztuczna
inteligencja

Az 35 proc. respondentéw uwaza, ze fir-
my powinny wdrazaé boty do swoich ka-
natéw obstugi, jednak musi temu towarzy-
szy¢ mozliwos¢ tatwego przekierowania do
cztowieka. Nieco mniejsza cze$¢ badanych
(32 proc.) sadzi, ze powinna by¢ to jedna
z opcji do wyboru, a nie przymusowy po-



Duza czesé respondentéw uwaza, ze firmy
powinny wdrazac boty do swoich kanatéw
obstugi, jednak musi temu towarzyszy¢ moz-
liwos¢ tatwego przekierowania do cztowieka

czatek obstugi. Co czwarta osoba uwaza,
ze bot powinien stuzy¢ do zidentyfikowa-
nia, o jaka sprawe chodzi i przekierowania
do cztowieka. Wdrazane botdéw do obstugi
klienta negatywnie ocenia 22 proc. bada-
nych. Odpowiedzi na to ostatnie pytanie
wyraznie pokazujg otwarto$¢ Polakéw na
boty w centrach obstugi klienta po spetnie-

HANDEL/KONSUMENT '

Wybrane opinie po kontakcie z botem
w obstudze klienta

Bot byt dostepny 24 godziny na dobe

Bot bardzo szybko odpowiadat na moje pytania

Bot byt przyjacielski
17,0%
Bot nie miat probleméw ze zrozumieniem mnie

15,1%

Zrédto: SW Research, Armatis Customer Expiernce Index

niu okreslonych warunkéw, jak mozliwo$é
przekierowania do cztowieka w kazdym
momencie czy opcjonalny charakter obstu-
gi przez bota.

sWarto do tego sie zastosowac, biorac
pod uwage generalnie nadal negatywny
stosunek Polakéw do botéw w obstudze
klienta. Jednak jestem przekonany, ze be-
dzie sie to zmieniato ze wzgledu na coraz
wyzsza jako$¢ chatbotéw i botdéw gtoso-

Czy firmy powinny wdrazac boty
do kanatow obstugi?

Tak, ale zawsze powinna by¢ mozliwos¢ przekierowania do

Tak, ale kontakt z botem powinien by¢ jedna z opcji do wyboru, a nie przymusowym poczatkiem obstugi

35,3%

32,2%

Tak, ale tylko do identyfikacji ,0 jaka sprawe chodzi i natychmiastowe przekierowanie do cztowieka

25,6%

Tak, ale zawsze powinno by¢é wyraznie powiedziane, ze to kontakt z botem

21,7%

Tak, to dobre narzedzie do obstugo prostych zapytar
17,9%

Firmy nie powinny wdraza¢ botéw do obstugi klienta

Zrodto: SW Research, Armatis Customer Expiernce Index

22,2%

Nie byto zadnych pozytywnych aspektéw kontaktéw z botem

35,4%

Bot nie zatatwit mojej sprawy, ale sprawnie potgczyt mnie z odpowiednim konsultantem 27

27,8%

27,9%

wych, ktéra wigze sie z pojawieniem nowej
generacji rozwiazan opartych o Al” - ko-
mentuje Krzysztof Lewinski.

Badanie Armatis Customer Experience In-
dex zostato przeprowadzone przez SW Re-
search na zlecenie firmy Armatis w kwietniu
2023 roku. Gtéwnym celem badania byto
zbadanie doswiadczen i opinii Polakéw
zwigzanych z obstuga klienta wykorzystuja-
ca boty oparte na sztucznej inteligencji. ®




' KONSUMENT/TRENDY

Talerz przysztosci

Wplyw wyborow zywieniowych na zdrowie 1 planete

Tekst Monika Pawluk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Aspekty ekologiczne nie sg istotnym motywatorem
przy wyborze diety, nawet wsrod osob deklarujacych
wysokie zaangazowanie w kwestie ochrony zasobow
planety — wynika z raportu ,Talerz Przysztosci”, ktory
zostal opracowany przez Interdyscyplinarne Centrum
Wspolpracy i Analiz utworzone przez Grupe spotek
Danone. Raport omawia wplyw diety na zdrowie i Sro-
dowisko, a takze sposoby na przeciwdziatanie nega-
tywnym skutkom konsumpcji zywnosci.

menckich w kontekscie diety i zapewnienia
bezpieczenstwa

nicjatorem powotania zespotu zrze-
szajacego liderdéw z réznych dziedzin
nauki jest grupa spétek Danone (Zy-

zywnosciowego. Raport

ten koncentruje sie na diagnozie zaleznosci

wiec Zdrdj, Nutricia i Danone). Inter-
dyscyplinarne Centrum Analizi Wspétpracy
Zywno$¢ dla Przysztosci to pionierska plat-

pomiedzy wyborami zywieniowymi a sta-
nem planety oraz wskazuje kluczowe trendy
w tym zakresie” - podaje na swojej stronie

forma badawczo-ekspercka, ktéra taczy
obszar zdrowia i odpowiedniego zywienia

internetowej firma Danone.

z troska o Srodowisko i bezpieczenstwo
zywnos$ciowe. Jak czytamy w komunikacie
prasowym zamieszczonym na stronie inter-
netowej firmy Danone: ,Pierwszym efek-
tem pracy ekspertéw jest raport ,Talerz
Przysztosci”, powstaty m.in. na bazie
wynikéw badan przeprowadzonych

przez agencje badawcza Zymetria. Ra-
port ten obrazuje wptyw obecnych

i przysztych wyboréw zywieniowych,

jakie kazdego dnia dokonujg kon-

sumenci na ich zdrowie i kondycje

planety. Jednoczes$nie wyznacza on

kierunki zmian i trendy”.

Zespdt ekspertédw bedzie two-
rzyé prognozy i wskazywaé trendy,
przyczyniajace sie do wprowadzania
korzystnych zmian. ,Publikujac pierwszy
raport Talerz przysztosci, otwieraja pu-
bliczna debate na temat nawykéw konsu-
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Prezentacja raportu

Pierwsze efekty prac zostaty juz zapre-
zentowane publicznie. Na podstawie ba-
dania agencji Zymetria powstat obszerny
raport, ktéry opublikowano 20 kwietnia
podczas Miedzynarodowego Szczytu Kli-
matycznego Togetair 2023, ktéry pod ko-
niec kwietnia odbywat sie w Warszawie.
raportu
Przyszto$ci” omdwiono podczas $niadania
prasowego. Jak relacjonuje biuro prasowe
Miedzynarodowego Szczytu Klimatycz-
nego Togetair 2023: Martyna Wegrzyn ze
spotki Danone podkreslita, ze konsumenci
maja ogromny wptyw na to, co dostepne
jest w sklepach. Jesli beda wybieraé pro-
dukty zdrowsze i bardziej zrbwnowazone,
to przemyst spozywczy bedzie musiat za-
reagowac na te zmiany. W ramach raportu
JTalerz Przysztosci”

Zagadnienia dotyczace slalerz

przygotowano model
dietetyczny, ktéry promuje zdrowe i zréw-
nowazone wybory zywieniowe. Zdaniem
Martyny Wegrzyn, jest to pierwszy
tego typu raport w Polsce, ktory ta-
czy w sobie aspekt zdrowotny i $ro-
dowiskowy.
Dieta a srodowisko
Z kolei cytowany przez biuro pra-
sowe wydarzenia-drhab. Zbigniew
Karaczun, jeden z cztonkdw-za-
tozycieli think tanku ,Zywno$¢
dla przysztosci” dodat, ze nasza
dieta ma ogromny wptyw na $ro-
dowisko naturalne. Odpowiednie
wybory zywieniowe moga przyczy-
ni¢ sie do zmniejszenia emisji gazéw
cieplarnianych oraz zuzycia wody
i ziemi. W raporcie ,Talerz Przyszto$ci”
przedstawiono propozycje zmian w diecie,
ktére pozytywnie wptyna na $rodowisko,



takie jak wieksze spozycie roslin, mniej-
sze spozycie miesa i produktéw mlecz-
nych, a takze ograniczenie marnowania
zywnosci. W trakcie konferencji prasowej
gtos zabrata takze prof. Ewelina Hallmann
(spétka Danone). Zaznaczyta, ze eduka-
cja i Swiadomos$c¢ spoteczna sa kluczowe
w przeprowadzaniu zmian w sposobie zy-
wienia. Konsumenci musza zrozumied, ja-
kie sg pozytywne skutki zdrowych i zréw-
nowazonych wyboréw zywieniowych dla
ich zdrowia oraz dla $rodowiska. W tym
celu potrzebna jest réwniez wspétpraca
réznych sektoréw, od przemystu spozyw-
czego, po sektor edukacji.

Jak wskazuje raport ,Talerz Przysztosci”,
»aspekty ekologiczne nie sg istotnym moty-
watorem przy wyborze diety, nawet wsrdd

0s6b deklarujacych wysokie zaangazowanie
w kwestie ochrony zasobdw planety. Cha-
rakteryzujac produkt przyjazny dla $rodo-
wiska, stosunkowo czesto moéwi sie o niskiej
emisji dwutlenku wegla i niskim zuzyciu
wody przy produkgji, ale tylko nieliczni po-
trafia powigzac te postulaty z wtasna dieta.
W przekonaniu wiekszosci produkcja zyw-
nosci ma pozytywny lub neutralny wptyw na
Srodowisko i podobnie jest z konsekwencja-
mi stosowanej diety - tylko 32% badanych
wskazuje, ze jest ona raczej lub bardzo (tylko
6%!) szkodliwa, 24% respondentdéw uwaza,
ze jest obojetna, 17% wybrato odpowiedz
Ltrudno powiedzie¢”, a 26% uwaza, ze pro-
dukcja ta ma korzystny lub zdecydowanie
korzystny wptyw na $rodowisko”.

TRENDY/KONSUMENT '

Swiadomos¢

kontra
przyzwyczajenia
Twércy rapor-

tu podnosza, ze
»Zmniejszenie wpty-
wu wytwarzania
i konsumpcji zyw-
nosci na srodowisko
powinno sie
jednym z wspdlnych
spoteczen-
Tymczasem,
jak wynika z deklara-

cji znacznej czesci badanych, maja oni wat-

staé

celéw
stwa.

pliwosci czy dieta przyjazna dla Srodowiska
i planety moze by¢ w ogdle zdrowa i po-
zywna. Taka percepcja ma zwigzek z duza
rolg przyzwyczajen, przekonan i stereoty-
pow. 26% respondentéw wskazuje tez na
przyzwyczajenie do smaku miesa i wedlin,
jednoczesnie uznajac, ze produkty bardziej
przyjazne Srodowisku sa niesmaczne. Dla-
tego tak wazne jest promowanie zatozen
diety planetarnej, przyjaznej zaréwno dla
zdrowia, jak i $rodowiska, a takze stworze-
nie Swiadomosci odbiorcéw silnej korelacji
miedzy nia a zdrowiem. Rekomendowana
zgodnie przez ekspertéw dieta planetarna
jest dieta fleksitariafska. Zaktada zmniej-
szenie o potowe spozycia czerwonego mie-
sa i cukru oraz podwojenie spozycia owo-
cOw, warzyw i nasion roslin stragczkowych.
Zastosowanie tej diety moze zapobiec na-

wet 11,6 miliona przedwczesnych zgonéw
na $wiecie, gdyz zmniejsza ryzyko chordb,
m.in. dietozaleznych, przynoszac jednocze-
$nie korzysci dla planety”.
Miedzynarodowy Szczyt Klimatyczny
TOGETAIR 2023 to najwieksze wydarzenie
ekologiczne w Europie Srodkowo-Wschod-
niej. Tegoroczna edycja odbyta sie 20-21
kwietnia w Bibliotece Uniwersytetu War-
szawskiego. Dwa dni wypetnione byty spo-
tkaniami. Przeprowadzono ponad trzydzie-
Sci debat i dyskusji przy okragtych stotach,
a takze motywujace power speeche. W wy-
darzeniu wzieto udziat dziesiatki polskich

i zagranicznych ekspertéw. ® ‘ ‘

Konsumenci musza zro-
zumied, jakie sa pozy-
tywne skutki zdrowych
1 zrownowazonych wy-
boréw zywieniowych
dla ich zdrowia oraz dla
srodowiska. W tym celu
potrzebna jest wspolpra-
ca roznych sektorow
Zrodta:
1. Biuro Prasowe Szczytu Klimatycznego TOGETA-
IR 2023;
2. Danone, www.danone.pl ,Pierwszy raport po-

wotanego przez Danone think tanku ,Zywno$¢ dla
przysztosci”.
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Marki FMCG angazuj
influencerow

Jak odniesc sukces sprzedazowy w 2023 roku?

Tekst Zrédto: WhitePress
Zdjecia ©Shutterstock.com

Od kilku lat influencer marketing to jeden z nieodzow-
nych elementow niemal kazdej kampanii marketin-
gowej. Dla marek jest to sposob promocji stuzacy nie
tylko zwiekszeniu Swiadomosci o ich istnieniu, ale
takze generowaniu sprzedazy. 16,4 miliarda dolarow
—na tyle pod koniec 2022 roku wyceniany by} Swiato-
wy rynek influencer marketingu. Prognozy sugeruja,
ze kwota ta bedzie tylko rosta, bo az 68 proc. marek
deklaruje zwiekszenie swoich budzetow na ten sektor

marketingu w 2023 r.®V

o sprawia, ze influencer mar-

keting jest tak skuteczny i jak

marki FMCG moga go wyko-

rzysta¢ do osiaggniecia sukcesu
sprzedazowego? Dlaczego powinno sie
decydowad na sprawdzonych influence-
row oraz ktérzy z nich generuja najwieksze
zaangazowanie wsréd swoich odbiorcéw?
Czy warto te dziatania scedowac na agen-
cje managementowe, ktére zajma sie kom-
pleksowa obstuga? Przedstawimy przykta-
dy kampanii influencerskich, ktére zostaty
zrealizowane w ramach wspétpracy Lidla,
Zabki, Lubellii oraz ON z influencerami Whi-
tePress Management.

Influencer marketing i FMCG idg ze
soba w parze

Wspotprace brandéw z influencerami
kojarzymy przewaznie z branza modowa,
beauty i dobr luksusowych. Jak wskazuje
Monika Cwiertnia, Head of Influencer Mar-
keting w WhitePress, po okresie pandemii
wiekszo$¢ sprzedazy przeniosta sie do In-
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ternetu, producenci z sektora FMCG musieli
sie dostosowaé do nowej rzeczywistosci
z dnia na dzieA. To wtasnie wtedy przeko-
nali sie, ze influencer marketing jest dla
nich szansa na dotarcie do tych klientow,
na ktérych im najbardziej zalezy. Wedtug
raportu ,,Kroll’s Face Value Report” wiecej
niz 1 na 10 firm FMCG na rynku globalnym
zyskata od 1,1 do 5 milionéw dolaréw w wy-
niku swoich najbardziej udanych kampanii
influencerskich.

- Influencer marketing stat sie kluczo-
wym narzedziem dla marek FMCG, stu-
zacym do komunikacji z konsumentami
i zwiekszania zasiegu. Wspdtpracujac z in-
ternetowymi twércami, marki moga wyko-
rzystac zaufanie i lojalnos¢, ktére te osoby
zbudowaty wsréd swoich odbiorcéw, aby
promowac produkty w bardziej autentycz-
ny i angazujacy sposob. Przede wszystkim
chodzi tutaj o influencerédw w skali nano
i mikro (do 20 000 obserwujacych), bo to
wtasnie oni mogg pochwali¢ sie najwyz-
szym procentowo zaangazowaniem pu-

blicznosci. Ponadto influencer marketing
pozwala markom kierowad reklamy do
okreslonych nisz i grup demograficznych,
do ktérych trudniej bytoby dotrzeé za po-
moca tradycyjnych kanatéw reklamowych.
Poniewaz wiekszo$¢ konsumentéw zwra-
ca sie ku platformom spotecznos$ciowym
w poszukiwaniu inspiracji i rekomendacji,
przeznaczenie budzetu na kampanie influ-
encer marketingowe stato sie strategiczna
inwestycja dla marek FMCG, ktére chca
zachowac konkurencyjnos¢ na dzisiejszym
rynku - komentuje Patrycja Gérecka-Bu-
tora, Head of Marketing & PR, WhitePress®
oraz wyktadowca Influencer Marketingu na
AGH, WSB i WSEI.

Az 28 proc. marek inwestujacych w in-
fluencer marketing decyduje sie na korzy-
stanie z ustug agencji (3). Przygladamy sie
konkretnym przyktadom takiej wspotpra-
cy, dotyczacych débr szybkozbywalnych
(FMCG), koordynowanych przez specjali-

stéw z WhitePress. ‘ ‘

Korzysci z influencer
marketingu przewyzsza-
ja potencjalne ryzyko.
Influencerzy daja moz-
liwos¢ nawigzania kon-
taktu z konsumentami
na poziomie osobistym

1 stworzenia trwatych
relacji, ktore napedzaja
sprzedaz



Oferta marki w nowej odstonie

Celem akcji promocyjnej byto zwiekszenie
Swiadomosci oraz zwrdcenie uwagi odbior-
cOw na rozszerzong oferte marki, przedsta-
wiona w nowej odstonie. Hasto przewodnie
kampanii brzmiato: ,Wtacz wybielanie”.

W ramach akcji influencerka @matkapro-
mocja stworzyta instagramowa rolke z wi-
zyty w jednym ze sklepdw sieci Rossmann,
gdzie dostepne sg produkty marki ON. Pod-
ktad muzyczny rolki stanowita viralowa pio-
senka Krzysztofa Ibisza ,USmiech prosze”,
réwniez bedaca elementem kampanii.

- Dobrze jest uczestniczy¢é w kampaniach,
ktdre daja nam sporo frajdy podczas realiza-
cji. Ciekawa, chwytliwa muzyka potrafi do-
dac¢ wartos¢ dobrze stworzonej ,rolce”. Po-
kazanie odbiorcom produktéw codziennego
uzytku w sposéb kreatywny i interesujacy,
moze by¢ wyzwaniem, ale za to daje wiele
satysfakcji. Ciesze sie, kiedy kampanie spo-
tykaja sie z pozytywnym odbiorem moich
obserwatordw, a te zdecydowanie moge do
takich zaliczy¢ - skomentowata swdj udziat
influencerka (@matkapromocja).

Kreatywna kampania

Dwie siostry prowadzace profil @babasie-
rzuca wspdlnie z ambasadorem marki Lidl
Polska - Karolem Okrasa, zostaty zaproszo-
ne do uczestnictwa w podcascie zatytutowa-
nym ,,Oszczedzaé kazdy moze, czyli jak wy-

RYNEK/MARKETING '

dawac madrze” w ramach serii Lidla ,Dobry
temat!”. Celem kampanii byto promowanie
przemyslanych i oszczednych zakupdw.
Oprdécz samego podcastu powstaty materia-
ty promocyjne na Facebooku, Instagramie,
Blogu i YouTube, m.in. rolka przedstawiaja-
ca zakupy oraz krétki backstage na stories
zrealizacji projektu. Podcast spotkat sie z tak
dobrym odbiorem, ze wiele obserwatorek
domagato sie regularnego tworzenia tego
typu contentu przez dziewczyny z profilu
Babasierzuca. Dzieki tej wspédtpracy konto
zyskato wielu nowych followerséw. Materia-
ty wrzucone przez Babasierzuca osiagnety
odpowiednio 113 tysiecy (story) i 225 tysiecy
wyswietlen (rolka na Instagramie).
Kampania z pozoru prosta, ale za to nie-
zwykle skuteczna. Siostry z @babasierzuca

we wspétpracy z Zabka przygotowaty post
w postaci karuzeli promujacy mozliwos¢
kupienia kawy w obnizonej cenie. Dziew-
czyny w humorystyczny sposéb pokazaty,
jak wyglada ich zycie przed i po porannej
kawie. Pierwsze zdjecie przedstawia dwie
siostry w porannym stroju - szlafroku, pi-
zamie z kubkiem kawy z Zabki w reku, za$
drugie - w gotowej stylizacji na reszte dnia.

- Im bardziej kreatywna kampania, tym
wiecej zabawy i satysfakcji przy jej two-
rzeniu - cho¢ stresu réwnomiernie tez
jest wiecej. To duza odpowiedzialno$¢ dla
tworcy, ktdry chce sie zaangazowaé w ma-

teriat nowy, Swiezy, niekoniecznie na co
dzieri pokazywany na profilu, jednocze$nie
w sposdéb by do tego profilu pasowat na
100%. Kampanie Zabki i Lidla zdecydowa-
nie zapamietamy i zaliczymy do naszych
ulubionych kampanii marketingowych -
komentuja twérczynie @babasierzuca.

Przedstawienie tematu w zabawny spo-
s6b zaktywizowato odbiorcow, ktorzy z che-
ciag komentowali post i deklarowali che¢ péj-
$cia do Zabki w celu kupienia promowanej
kawy. W efekcie post ze zdjeciami zobaczyto
140 tysiecy osob, a story az 109 tysiecy.

Pobudzenie wyobrazni odbiorcow
Ostatnia z prezentowanych kampanii po-

kazuje, jak istotny jest dobér odpowiednie-

go influencera do promowanego produktu. »
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W tym przypadku byt to makaron Lubella
i influencerka - Rolnikwszpilkach, ktéra ko-
cha gotowac i codziennie pokazuje domo-
we przepisy na obiad oraz stodkie wypieki.
Wszystko to w okoliczno$ciach podlaskiej
wsi. Celem kampanii byto zaprezentowanie
oferty makaronéw marki Lubella, pobudze-
nie wyobrazni i apetytu odbiorcéw propo-
zycjami smakowitych dan.

Kampania przyjeta forme serii rolek oraz
postow, w ktérych Matgosia Borysewicz
(@rolnikwszpilkach) przygotowuje unika-
towy przepis dla kazdego rodzaju maka-
ronu. Motyw ten bardzo dobrze wpisat sie
w oczekiwania odbiorcow influencerki, kto-
rzy zduzym zaangazowaniem komentowali
przepisy, wyrazajac cheé samodzielnego
sprébowania przygotowanych potraw.

- Gotowanie to moja pasja, wiec dtugo-
falowa wspoétpraca z Lubellg to dla mnie
olbrzymia przyjemno$¢, ale tez wyzwanie,
poniewaz tworzenie przepiséw pod kon-
kretny makaron daje pole do kreatywno-
$ci i wyobrazni. Z kolei wspétpraca z jedna
marka umozliwia mi poznanie produktéw
i sprawdzanie ich w praktyce na co dzieA.
Dla marki to gwarancja wiarygodnosci,
poniewaz pokazuje ten produkt w kuchni,
uzywam go na co dzieri i moi obserwatorzy
odbieraja taka wspdtprace jako naturalng
- skomentowata wspétprace Matgosia Bo-
rysewicz.
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Kampania okazata sie strzatem w dzie-

sigtke, bowiem serie postow zobaczyto
ponad 116 tysiecy odbiorcéw, a ponad 300
z nich zapisato przepisy i zadeklarowato, ze
sprébuje ich samodzielnie.

- Dostaje wiele komentarzy, ze stojac
przy pétce z makaronami, przypominaja so-
bie moje przypisy i siegaja po te produkty,
ktére rekomenduje. Wielkim powodzeniem
ciesza sie gniazda makaronowe, ktére robi-
tam z tososiem i sosem musztardowym -
dodaje Matgosia (@
rolnikwszpilkach).

Gdzie szukaé
influencera, ktéry
pomoze, a nie
zaszkodzi?
Niektore  marki
moga wahaé sie
przed podjeciem
wspotpracy z influ-
encerami, obawiajac
sie utraty kontroli
nad swoim przeka-
zem — a takie btedy potrafig kosztowad.
Jednak korzysci ptynace z influencer mar-
ketingu znacznie przewyzszaja potencjal-
ne ryzyko. Influencerzy daja mozliwosé
nawiagzania kontaktu z konsumentami na
poziomie osobistym i stworzenia trwatych
relacji, ktére napedzaja sprzedaz i lojalno$é

wobec marki. Jak zatem wejs¢ we wspot-
prace z kreatorem contentu internetowego
i zminimalizowad przy tym ryzyko, ktére
moze wynikna¢ z takiej kooperacji? O naj-
skuteczniejszym rozwiazaniu takiej sytuacji
wypowiedziata sie Monika Cwiertnia, Head
of Influencer Marketing, WhitePress.

- Dla marki, ktéra obawia sie samodziel-
nej wspdtpracy z influencerem, najlepszym
rozwigzaniem jest zwrdcenie sie do agencji.
(...) Przede wszystkim kolaboracja z influ-
encerami, ktdrzy sa reprezentowani przez
managera, jest o wiele bezpieczniejsza.
Twércy s3 odpowiednio zweryfikowani,
catos¢ dziatan jest zabezpieczona prawnie
i kontrolowana przez szereg os6b odpowie-
dzialnych za to, by przebiegata sprawnie -
méwi Monika Cwiertnia.

- Z perspektywy marek z branzy FMCG
influencer marketing po prostu sie optaca.
Na tak konkurencyjnym rynku mozliwos¢é
zdobycia nowych i lojalnych klientow jest
bardzo cenna. Szczegdlnie w czasach kry-
zysu konsumenci sg bardziej sktonni za-
ufac osobie, ktéra wzbudza ich sympatie.
S3 mniej podatni na inne, standardowe
formy reklamy - podsumowuje Wiktoria
Dziedzic, Influencer Marketing Specialist
w WhitePress. ®

Zrédta:

1 https://learn.aspireiq.com/rs/982-DON  -266/
images/The_State_of_Influencer_Marke-
ting_2023.pdf Aspire The State of Influencer Mar-
keting 2023

2. Kroll's Face Value Report

3. The State of Influencer Marketing 2023: Bench-
mark Report
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Podatek mmlmalny mekorzystny
dla hurtownikow i detalistow

Szczegblnie uderza w firmy z matg rentownoscia

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecie ©Shutterstock.com

Dwudziestu pieciu polskich hurtownikow i dystrybu-
torow podpisalo sie pod apelem wystanym w maju do
Ministerstwa Finansow z prosbg o likwidacje tzw. mi-
nimalnego podatku dochodowego, ktory uderzy w pol-
skich przedsiebiorcow operujqcych na niskich marzach.

becnie w Polsce funkcjonuje

okoto 900 hurtowni ogélnospo-

zywczych i specjalistycznych.

Ponadto  dziesigtki  tysiecy
hurtownikéw i dystrybutoréw elektroniki,
sprzetu RTV/AGD i farmaceutykéw. Rentow-
nos$¢ w tym sektorze gospodarki wynosi cze-
sto ponizej przewidzianego w ustawie progu
1 proc., co gtéwnie spowodowane jest ogra-
niczonym wptywem dystrybutoréw na moz-
liwos¢ ksztattowania cen.

- Wedtug zapowiedzi rzagdu podatek mini-
malny miat przede wszystkim uniemozliwic
duzym korporacjom stosowanie optymaliza-
cji podatkowej, tymczasem doprowadzi on
do bankructw rodzimych przedsiebiorstw.
Ministerstwo Finansoéw podczas projektowa-
nia przepiséw nie uwzglednito bowiem réznic
rentownosci w poszczegdlnych sektorach go-
spodarki. Nie ma takze znaczenia ani wymiar
dziatalnosci gospodarczej, ani poziom za-
trudnienia - skomentowat Waldemar Nowa-
kowski, prezes Polskiej Izby Handlu.

Przypomnijmy, ze nowelizacja ustawy
o podatku dochodowym z 29 pazdziernika
2021 r. wprowadzita nowa kategorie podat-
ku CIT - tzw. podatek minimalny. Wbhrew
pierwotnym doniesieniom, objat on nie
tylko najwieksze korporacje, ale takze zwy-
kte przedsiebiorstwa, ktére ponosza straty
lub wykazuja znikome dochody. Tym sa-
mym, przepisy sa szczegdlnie niekorzystne
dla podmiotéw handlu hurtowego i deta-

Obecne przepisy sq niekorzystne dla firm handlu hurtowego i deta-
licznego, ktdre osiggajg matq rentownos$c z powodu niskiej marzy

licznego, ktére osiagaja mata rentownosé
z powodu niskiej marzy. Podatek minimal-
ny stanowi zagrozenie dla catego taricucha
dostaw handlu detalicznego, a tym samym
dla punktéw sprzedazy detalicznej, ktérych
w Polsce jest okoto 150 000.

W najlepszym przypadku podatek mini-
malny bedzie premiowat zagraniczne sieci
dyskontéw, poniewaz uniemozliwi polskim
handlowcom konkurencje nizsza ceng (i du-
zym wolumenem), co jednoczesnie bedzie
prowadzito do podbicia inflacji i dodatko-
wego obcigzenia gospodarstw domowych.

Mniejsze firmy z dodatkowym
podatkiem

- Kondycja przedsiebiorstw hurtowych
zalezy od kondygji ich klientdw, czyli nieza-
leznych polskich przedsiebiorcéw prowadza-

cych sklepy. Te z kolei sg pod rosnaca presja
dyskontéw i duzych sieci. Rentowno$¢ w hur-
cie i detalu wynosi dzi$ ponizej 1 proc. Nie
mozna obtozy¢ uznaniowym podatkiem hur-
towni zaopatrujacej w zywno$¢ mate sklepy,
ktore dzi$ walcza o przezycie. Duzo sie mowi
o wspieraniu polskich
handlowcéw, ale tym
0 najnizszej rentow-
nosci  funduje sie
dodatkowy podatek
oraz wyzsze koszty
taricucha  dostaw.
Obnizy to konkuren-
cyjnos¢ polskich firm
i bedzie wymarzo-
nym prezentem dla
duzych sieci - mowi
Jan Domaniski, rzecz-
nik prasowy Grupy
Eurocash.

Juz dzi$ konsekwencja wprowadzenia
podatku minimalnego jest wstrzymanie in-
westycji i projektéw rozwojowych u wielu
podmiotéw w branzy hurtowej i detalicz-
nej, paraliz zarzadzania ze wzgledu na brak
przewidywalnosci dalszych konsekwencji
oraz spadek atrakcyjnosci podmiotéw dla
ewentualnych inwestoréw. W dalszej kolej-
nosci nalezy spodziewad sie upadtosci cze-
$ci polskich firm, zwolnien pracownikéw,
dewastacji tancucha dostaw i przejecia cze-
$ci rynku przez zagraniczne sieci.

W zwigzku z bardzo powaznymi kon-
sekwencjami dla polskich dystrybutoréw
i hurtownikdw, przedsiebiorcy raz jeszcze
zaapelowali do Ministra Finanséw o pilne
uchylenie przepiséw ustawy o podatku do-
chodowym od 0s6b prawnych w zakresie
podatku minimalnego. ®
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Koszyk zakupowy
corazdrozszy

Unijna walka z wylesianiem odbija sie na cenach produktow FMCG

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Papier toaletowy to obecnie jeden z najmocniej
drozejacych produktow codziennego uzytku. Za
taki stan rzeczy odpowiadajg m.in. wysokie koszty
produkcji. Kolejny impuls do podwyzek dajg nowe
przepisy. Rada UE zatwierdzila rozporzadzenie
zapobiegajgce tzw. wylesianiu. Wyjasniamy co to
oznacza dla rynku produktow szybko-zbywalnych.

nia Europejska ma duzy
udziat w konsumpcji towaréw
i produktéw, ktére odgrywaja
istotna role w wylesianiu, oraz
w obrocie takimi towarami i produktami.
Nowe przepisy maja zagwarantowac, ze

konsumpcja tych towaréw i produktéw
oraz obrdt nimi w krajach unijnych nie
beda przyczyniaé sie do wylesiania i dal-
szej degradacji lesnych ekosystemdw. Roz-
porzadzenie wyznacza zasady nalezytej

staranno$ci majgce obowigzywad wszyst-

Papier toaletowy, tak mocno drozeje gtéwnie z powodu coraz wiekszych kosztow energii,

niezbednej do jego produkcji i rosngcych cen celulozy, spowodowane jej brakami na rynku
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kie podmioty i podmioty handlowe, ktére
wprowadzajg na rynek UE, udostepniaja
na nim lub eksportuja z niego nastepuja-
ce produkty: olej palmowy, bydto, drew-
no, kawe, kakao, kauczuk i soje. Przepisy
obejmuja tez produkty pochodne, takie
jak czekolada, meble, papier zadrukowa-
ny i wybrane pochodne oleju palmowego
(wykorzystywane na przyktad jako sktadni-
ki produktéw do pielegnacji ciata). Rozpo-
rzadzenie wprowadza system wskaznikdw,
ktory krajom w obrebie i poza UE przypisuje
poziom ryzyka zwigzanego z wylesianiem
i degradacja laséw (niski, standardowy lub
wysoki). Od poziomu ryzyka beda zalezec
konkretne obowiazki podmiotéw i organéw
panstw cztonkowskich w zakresie inspekcji
i kontroli. Dzieki temu tatwiej bedzie bar-
dziej rygorystycznie monitorowaé panstwa
wysokiego ryzyka, natomiast panstwa ni-
skiego ryzyka beda podlegaé uproszczo-
nym zasadom nalezytej starannosci. Co to
w praktyce oznacza dla producentéw, deta-
listéw i konsumentdéw?

Wzrost cen i mniejsza dostepnosé
towaréw

Jak wykazata analiza pt. ,Indeks cen
w sklepach detalicznych”
przez serwis agencyjny MondayNews, pa-

przytoczona

pier toaletowy w kwietniu br. podrozat az
0 63,2 proc. rdr. | wérdd stu najczesciej ku-
powanych przez konsumentéw produktéw
zajat az trzecia pozycje w tym zestawieniu.
»,Podstawowy produkt higieniczny, jakim
jest papier toaletowy, tak mocno drozeje
gtéwnie z powodu coraz wiekszych kosz-



téw energii, niezbednej do jego produkcji. Do
tego dochodza rosnace ceny celulozy, spowo-
dowane jej brakami na rynku. W mojej opinii,
jeszcze przez dtuzszy czas beda widoczne dalsze
wzrosty cen, tylko mniej dynamiczne niz teraz to
obserwujemy” - komentuje Katarzyna Grochow-
ska, ekspertka rynku retailowego z Hiper-Com
Poland.

Eksperci branzowi zwracaja tez uwage na wi-
doczny do$é gwattowny wzrost cen produktow
higienicznych, gtéwnie wywotany przez kryzys
energetyczny. Méwig o drozszej produkcji masy
papierniczej, co z kolei przektada sie na podwyzki
cen w sklepach. Informuja, ze np. w Niemczech
niektdrzy producenci, przez wysokie ceny gazu,
musieli nawet zamkna¢ swoje biznesy. Dodaja
rowniez, ze drozyzna w sklepach jest skutkiem
zerwanych w czasie pandemii taricuchéw dostaw
i jest spowodowana mniejszym importem taniej
celulozy z Azji.

Panika nikomu nie stuzy

LW przypadku papieru toale-
towego kluczowym surowcem
do jego produkcji jest makula-
tura, obok masy celulozowej
pierwotnej. W dobrze funkcjo-
nujacym systemie selektywnej
zbiérki odpadéw materiaty do
produkcji akurat tego wyro-
bu powinny mie¢ realistyczne
ceny i by¢ dostepne. Potrzebne
jest wtasciwe zarzadzanie nimi.
Jednak w obecnych czasach
problemem  przedsiebiorstw
sa wysokie koszty produkcji przemystowe;j,

podstawowym

w tym energii, chemikalidw, transportu czy pra-
cy. W efekcie tej kumulacji cze$¢ z nich produ-
cenci sg zmuszeni przenosi¢ na konsumentéw”
- zauwaza Janusz Turski, dyrektor generalny Sto-
warzyszenia Papiernikéw Polskich.

Podwyzek cigg dalszy

Eksperci ostrzegaja, ze kryzys cenowy na ryn-
ku papieru toaletowego moze jeszcze bardziej
sie pogtebic. | wyjasniaja, ze UE chce wtasciwie
zabroni¢ sprzedazy na jej terenie wyrobdw, kto-
rych produkcja w jaki$ sposob wiaze sie z niele-
galna wycinka laséw. ,Zgodnie z zapowiadany-
mi zmianami w prawie, producenci i handlowcy

Rozporzadzenie unijne
wnosi duze zmiany na
rynku produktow szyb-
ko-zbywalnych. Zdrozeja
surowce takie jak celulo-
za, olej palmowy, kawa,
kakao czy soja, w wyniki
czego ceny detaliczne

w sklepach pojda w gore

TEND

ENCJE/HANDE

beda musieli udowodnié, ze ich produkty zostaty
wyprodukowane na gruntach, ktdre nie podlega-
ty wylesianiu po 31 grudnia 2020 roku. Beda tez
musieli wskaza¢ dowody na to, ze powstaty one
zgodnie ze wszystkimi przepisami obowiazuja-
cymi w kraju produkcji. Po wejsciu w zycie roz-
porzadzenia producenci i importerzy beda mieli
18 miesiecy na przygotowanie strategii dziatania
w nowych uwarunkowaniach prawnych. W mojej
ocenie, bedzie to duza zmiana, ktéra doprowadzi
do pewnego zachwiania rynku” - ocenia dr Anna
Semmerling z Uniwersytetu WSB Merito.
Eksperci wskazujg jednoczesnie, ze obecnie
duza cze$¢ producentéw papieru toaletowego
korzysta z materiatéw pochodzacych ze zréwno-
wazonych i sprawdzonych Zrédet. Sa jednak tez
tacy, ktorzy mieszaja surowce, tj. cze$¢ maja z re-
cyklingu, a reszte - z legalnie pozyskanego drew-
na, ale tez doktadaja
‘ ‘ do tego jeszcze kolejne
materiaty. | m.in. dla-
tego UE chce uderzyc
regulacjami
wtasnie w tych wytwor-
cow. Zdaniem Katarzy-
ny Grochowskiej, wielu

swoimi

z nich zniknie z rynku,
a pozostali bedg zmu-
szeni zmieni¢ swoje
strategie. To z kolei
przetozy sie na pod-
wyzki cen i ogranicze-
nie ilosci produktow
w sklepach.

Dodatkowo Komisja Europejska zapowia-
data, ze powstanie specjalny system oceny,
pozwalajacy producentom stwierdzi¢, czy su-
rowce pochodzace z danego kraju badz obsza-
ru wiaza sie z wysokim, ze srednim czy z niskim
ryzykiem dla srodowiska. Wobec tego niektdrzy
konsumenci obawiaja sie, ze bedg musieli ku-
powal gtéwnie zagraniczny papier toaletowy,
wyprodukowany z drozszego surowca. Dr Anna
Semmerling ttumaczy, ze prawo bedzie wyma-
gato od producentéw podawania informacji na
temat wspdtrzednych geograficznych gospo-
darstw, z ktérych pochodzity uzyte przez nich
surowce. Papier toaletowy, skadkolwiek bedzie
sprowadzany, bedzie musiat posiadac odpo-+
wiednie certyfikaty. ®
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Piec sprzedazowych trendow
w sektorze B2B

Beda one decydowac o relacjach producentéw, dostawcow 1 detalistow

Tekst opracowanie Irina Nowochatko-Kowalczyk zrédto: Dun & Bradstreet

Zdjecia ©Shutterstock.com

Automatyzacja, integracja danych, personalizacja,
sztuczna inteligencja, uczenie maszynowe i za-
rzadzanie ryzykiem. Wedlug ekspertow Dun &
Bradstreet to najwazniejsze trendy sprzedazy B2B
w 2023 roku, o ktorych trzeba wiedziec.

Trend #1:
Personalizacja danych
teleadresowych
Dotarcie do konkretnej osoby przez
centrale firmy jest nie tylko mato prawdo-
podobne i mato skuteczne, ile bardzo cza-
sochtonne. Dlatego tez spersonalizowany
kontakt, rozumiany jako bezposredni numer
telefonu, adres mailowy czy otwarty pro-
fil w mediach spotecznosciowych (zwykle
LinkedIn) jest jednym z najwazniejszych
elementéw budowania przewagi konkuren-
cyjnej w 2023 roku. A to jest dopiero pocza-
tek. Bowiem nastawione na sukces, dobrze
zorganizowane zespoty (i
sprzedazowe chca wie-
cej informacji. Pozadaja hi-
storii zatrudnienia, powigzan
osobowych w firmie, czy takze
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poza zawodowych informacji o konkretnej
osobie. Pozwala to dobrze wej$¢ w rozmowe
i narzuci¢ odpowiednia narracje i ton.

Trend #2:
Wszystko w odpowiednim czasie

Czas w sprzedazy jest kluczowy. Zaréw-
no kiedy mowa o szybkosci reakcji, jak
i wtasciwym momencie. Potencjalny jak i juz
istniejacy klient moze potrzebowac ofero-
wanych przez twoja firme produktéw, ale

tylko w konkretnym przedziale czasowym.
Przyktadowo firma, ktéra przenosi cen-
trale z jednego biurowca do drugiego lub

otwiera nowy zaktad lub odziat
tylko w okreslonym czasie po-
trzebuje konkretnego typu mebli

Zespoty sprzedazy majq coraz wieksze zapotrzebowanie na dane dotyczgce

ryzyka w relacjach z partnerami handlowymi

i wszelkiego innego osprzetu. Lamp o$wie-
tleniowych, lampek biurkowych, drukarek,
kwiatéw czy w wiekszej ilosci artykutow
biurowych. Taka firma bedzie przeszukiwac
Internet. Jesli wiec nasza przyktadowa firma
nie bedzie szukad tych przedmiotéw na two-
jej stronie internetowej, nie bedziesz jako
sprzedawca o tym wiedziat. Chyba, ze za-

’

Obszerna digitalizacja i automatyzacja
danych jest gwarantem dobrze pro-
sperujacej firmy. Pomaga w procesie
pozyskiwania leadéw o duzym poten-
cjale sprzedazowym.

wczasu pozyskasz zadang informacje o ,za-
miarze kupna” strony trzeciej. Dzieki temu
dowiesz sie, ktore firmy w okreslonym czasie
wyszukuja konkretnych zapytan w wyszuki-
warce internetowej - takze na stronach
firm konkurencyjnych.
Pozwala to przedstawic¢

oferte, w odpowiednim




czasie i miejscu. Pamietajmy, ze opisany wy-
zej przyktad moze dotyczy¢ kazdej branzy.

Trend #3:
Zarzadzanie ryzykiem

Poszerzanie relacji biznesowych z firma-
mi, ktére dziatajg w sposdb zréwnowazony,
pozostanie na liscie priorytetow wielu firm
w 2023 roku. Jednak zarzadzanie ryzykiem
polega réwniez na znalezieniu silnych fi-
nansowo i wyptacalnych partneréw bizne-
sowych. Dlatego kazda firma potrzebuje
rzetelnego i godnego zaufania procesu za-
rzadzania ryzykiem. Po to, aby wyelimino-
wac ryzykownych partneréw na wczesnym
etapie wspétpracy. Umowa z klientem, ktéry
nie ptaci lub nie przestrzega wymogéw zgod-
nosci, szybko prowadzi do strat finansowych
lub nadszarpniecia dobrej reputacji. Zespo-
ty sprzedazy maja zatem coraz wieksze za-
potrzebowanie na dane dotyczace ryzyka.
Wykorzystuja te informacje do identyfikacji
ryzykownych podmiotéw, zabezpieczenia
transakcji lub zerwania umowy.

Trend #4:
Automatyzacja i integracja danych
Temat transformacji cyfrowej w firmie jest
rownie wazny, co czas reakcji w procesie
sprzedazy czy spersonalizowana baza kon-
taktowa. Prawda jest taka, ze tylko szeroka
digitalizacja i automatyzacja danych jest
gwarantem dobrze prosperujacej organizacji.
Gtdéwnie w procesie pozyskiwania leadow
.JII- o duzym potencjale sprzedazowym.
Dzisiaj juz nikogo nie trzeba przeko-

TENDENCJE/HANDEL '
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Digitalizacja obejmuje obecnie niemal wszystkie szczeble komdrki organizacyjne firm,

a szczegdlnie spotek zajmujgcych sie handlem

nywa¢ do tego, ze manualna praca generuje
koszty, wydtuza czas kazdego procesu i mul-
tiplikuje wymuszone btedy. Z drugiej strony
automatyzacja jest skuteczna tylko wtedy,
gdy proces w catosci jest oparty na zweryfi-
kowanych i poprawnych danych, a te w wielu
firmach nadal sg dobrem deficytowym. Dla-
tego tez wiele flagowych projektow firm kon-
czy sie fiaskiem zanim w ogdle sie rozpocz-
nie, grzeznie lub zostaje odtozonych w blizej
nieokreslonym czasie. Czesto spotykanym
rozwigzaniem na rynku, jest integracja z naj-
popularniejszymi systemami, takimi jak SAP,
Salesforce i Microsoft #
Dynamics.

Trend #5:
Jakos¢ danych

Dla kazdej organizacji, matej czy duzej
firmy, niezaleznie od branzy, wysoka jako$¢
danych jest sprawa fundamentalna. Zespo-
ty sprzedazowe i marketingu potrzebuja
rzetelnej i sprawdzonej informacji, po to,
aby mdc pozyskiwal wysokiej jakosci le-
ady sprzedazowe lub precyzyjnie okresli¢
grupe docelowa. W dzisiejszym $wiecie nie
ma czasu na dziatanie w ciemno, co pro-
wadzi do straty czasu, rosngcych kosztéw
i frustracji. Jakos$¢ danych przektada sie na
konkretne kwoty - straty i zyski. Dazenie do
w petni zautomatyzowanej i zdigitalizowa-
nej, dotyczy bez wyjatku kazdej z firm, nie
tylko globalnych, czy miedzynarodowych
korporacji. Waznym jest takze w szeroko
rozumianym sektorze matych i $rednich

przedsiebiorstw. ®
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Prawo podatkowe

pod znakiem zmian
w przestrzeni cyfrowej

Nowe obowigzki sprawozdawcze w branzy e-commerce

Tekst Irina Nowochatko-Kowalczyk
Zdjecia ©Shutterstock.com

Cho¢ w roku wyborczym nie zapowiada sie spek-
takularnych zmian w podatkach, kontynuowane
beda prace zwiazane z funkcjonowaniem sprze-

dazy internetowej. Rzad pracuje tez nad dalszym
uszczelnianiem systemu podatkowego.

miany beda dotyczy¢ m.in. cy-
fryzacji rozliczer i firm dziata-
jacych w branzy e-commerce.
»W najblizszych miesigcach chce-
my kontynuowad uszczelnianie systemu
podatkowego, dalej upraszczaé prawo po-
datkowe, wprowadza¢ nowe technologie”
- zapowiedziat Marcin Lachowicz, dyrektor
departamentu polityki podatkowej w Mi-
nisterstwie Finanséw na VII Kongresie Po-
datkowym Konfederacji Lewiatan. Méwiac
o pozytywnych skutkach uszczelniania
systemu podatkowego w ostatnich latach,
zapowiedziat ich kontynuowanie. Przeko-
nywat tez, ze nowelizacja Ordynacji podat-
kowej bedzie kolejnym krokiem na drodze
upraszczania prawa podatkowego. Maciej
Witucki, prezydent Konfederacji Lewiatan
dodat z kolei, ze nie spodziewa sie duzych
zmian w podatkach. Czeka nas jednak spo-
ro biezacych wdrozel dotyczacych m.in.
elektronizacji rozliczen podatkowych.
Sporo miejsca poswiecono réwniez wdro-
Zeniu unijnej dyrektywy DACT. Prace nad jej
implementacjg do polskiego porzadku ru-

T4 FMCG trends katalog branzowy

szyty z poslizgiem i juz budza obawy, zwtasz-
cza po stronie e-platform. Chodzi m.in. o to,
ze operatorzy platform internetowych beda
musieli zbieraé oraz przekazywac do szefa
Krajowej Administracji Skarbowej informa-
cje o sprzedawcach tj. uzytkownikach plat-
form cyfrowych oraz wysokosci osiggniete-
go przez nich dochodu.

Obowiazki sprawozdawcze i kary
pieniezne

Regulacja naktada obowiazki na opera-
toréw e-platform, za posrednictwem kto-
rych oferowane sa towary i ustugi. Przepisy
dotyczg zaréwno platformy z obszaru Unii
Europejskiej, w tym Polski, jak i panstw
trzecich. Obowigzkami formalnymi i spra-
wozdawczymi wprowadzanymi przez dy-
rektywe DACT objeci s operatorzy kazdego
oprogramowania - zar6wno stron interne-
towych, jak i aplikacji mobilnych - udo-
stepniajacy sprzedawcom swoje interfejsy.

Informacje przekazywane do organu po-
datkowego obejmowaé maja m.in. dane
indywidualizujace sprzedawcéw oraz iden-

tyfikator rachunku finansowego sprzedawcy,
panstwo uczestniczace rezydencji sprze-
dawcy podlegajacego raportowaniu, kwote
tacznego wynagrodzenia wyptaconego lub
uznanego w ciggu kazdego kwartatu okresu
sprawozdawczego oraz liczbe stosownych
czynnosci, z tytutu ktdrych wynagrodzenie to
zostato wyptacone lub uznane, sktadki, prowi-
zje lub podatki zatrzymane lub pobrane przez
raportujacego operatora platformy w kazdym
kwartale okresu sprawozdawczego.

W przypadku braku wykonania obowiaz-
ku sprawozdawczego na wezwanie organu,
operator platformy bedzie podlegat karze
pienieznej, ktéra moze wynie$¢ od 100 000
zt do nawet 5 000 000 zt.

»Uspakajam operatoréw platform cyfro-
wych. Bedziecie raportowad tylko informa-
cje o sprzedawcach. JesteSmy troche op6z-
nieni we wdrazaniu tych regulacji. Wtasnie
kierujemy projekt zmian pod obrady Komi-
tetu Statego Rady Ministrow. Chcemy, aby
jego zakres byt minimalny” - méwit Marcin
Lachowicz w trakcie majowego kongresu.

VAT Digital Age w polskim systemie
podatkowym

Eksperci uczestniczacy w wydarzeniu roz-
mawiali réwniez o wptywie VAT Digital Age
na przedsiebiorcéw dziatajacych w branzy
e-commerce. Komisja Europejska przedsta-
wita pakiet zmian modernizujacych i dosto-
sowujacych zasady prowadzenia rozliczen
podatku VAT na miare wyzwan ery cyfrowej.
Ma on przynie$¢ 13 mld euro dodatkowych
wptywow z VAT w ciggu 10 lat.



Przypomnijmy, ze w grudniu 8 grudnia
2022 r. Komisja Europejska opublikowa-
ta propozycje szeregu zmian w zakresie
podatku VAT, ktére maja na celu poprawe
efektywnosci w VAT, zminimalizowanie ska-
li oszustw zwigzanych przy jednoczesnym
zapewnieniu sprawiedliwosci i prostoty
opodatkowania. Efektem inicjatywy VAT in
Digital Age (,ViDA”) jest pakiet zmian mo-
dernizujacych i dostosowujacych zasady
prowadzenia rozliczen w zakresie podatku
VAT na miare wyzwarn ery cyfrowej. Zmiany
te maja by¢ wprowadzone stopniowo, w la-
tach 2024-2028.

Jak podaje EY, KE zaproponowata m.in.
przejécie na elektroniczne raportowanie
W czasie rzeczywistym w oparciu o ustan-
daryzowany format e-Faktur dla firm pro-
wadzacych  dziatalno$é
w UE. Jeden, wspdlny dla wszystkich kra-
jow UE standard ma zacza¢ funkcjonowac
od 1 stycznia 2028. W zatozeniu opieratby
sie on na nowym systemie informatycz-

transgraniczng

nym, ktéry ma utatwi¢ sprawna wymiane
informacji uzyskanych przez administra-
cje podatkowe w poszczegdlnych krajach.
Zmiany te maja réwniez przyczynic¢ sie do
rozpowszechnienia e-fakturowania w od-
niesieniu do transakcji krajowych w pan-
stwach, ktére dotychczas nie zdecydowaty
sie na takie rozwigzanie. Od 1 stycznia 2024
r. wprowadzenie tego mechanizmu na-
wet w formie obligatoryjnej nie bedzie juz
wymaga¢ uzyskania indywidualnej zgody
Rady UE (kt6ra zgodnie z dotychczasowymi
zasadami m.in. Polska
musiata uzyskaé, aby
zobowigzaé firmy do
obligatoryjnego korzy-
stania z e-Faktur i KSeF
- wtasnie od 1 stycznia
2024r.).
Raportowanie
w czasie rzeczywistym
informacji o dokony-
wanych transakcjach
wewnatrzwspdlnotowych zastapi funkcjo-
nujace obecnie informacje podsumowu-
jace (VAT-UE). Ma to stanowi¢ utatwienie
dla przedsiebiorcow, a jednoczesnie, przy-

KE zaproponowaia
przejscie na elektronicz-
ne raportowanie w czasie
rzeczywistym w oparciu
0 wspolny format e-Fak-
tur dla firm prowadzg- =
cych dzialalnos¢ trans-
graniczng w UE

RYNEK/PRAWO '

Przedstawiciele e-commerce w Polsce chcg sie ograniczy¢ tylko do koniecznej implementa-

¢ji nowych przepisow, bez ich rozszerzania

czyni¢ sie do ograniczenia skali oszustw
majacych na celu wytudzenie podatku VAT,
jako konsekwencja przekazywania danych
w czasie rzeczywistym (w praktyce - w cia-
gu 2 dni od daty faktury).

Platformy cyfrowe i dalsze zmiany
majace na celu uszczelnienie
podatku VAT
Eksperci EY ttumacza, ze najwieksza no-
woscig sa jednak zmiany dotyczace inter-
netowych platform
“ sprzedazowych,
ktérym z  uwagi
na stale rosnaca,
ogromna role w go-
spodarce cyfrowej,
pos$wiecono szcze-
gblna uwage. Zmie-
niajace sie sposoby
Swiadczenia ustug
posrednictwem
platform cyfrowych
skutkuja
regulacji VAT, ktére
bytyby do nich dostosowane. Dotyczy to
miedzy innymi sytuacji oferowania dodat-
kowych $wiadczen korzystajacym z plat-

brakiem

form zaréwno ustugodawcom, jak i ustu-

gobiorcom, ktérych status jest niekiedy
trudny do ustalenia, podobnie jak charakter
takich ustug, co utrudnia ustalenia miejsca
opodatkowania na potrzeby VAT. W celu
ograniczania powstajacej w ten sposéb luki
VAT z rynku e-commerce, KE zaproponowa-
ta srodki majace na celu jeszcze dalej idaca
koncentracje obowiazkéw rozliczania VAT
wtasnie przy platformach cyfrowych. Obo-
wiazki te maja obowigzywac od 1 stycznia
2025r.

Anna Mytyk, zastepczyni dyrektora de-
partamentu podatku od towardw i ustug
w Ministerstwie Finanséw powiedziata na Vil
Kongresie Podatkowym Konfederacji Lewia-
tan, ze rzad w wiekszosci popiera te rozwia-
zania, chociaz z pewnymi zastrzezeniami.
Na biezaco uczestniczy tez w ich konsulto-
waniu. Agnieszka Urbaniak, Tax Manager,
Allegro podkreslata, ze pakiet ViDA jest klu-
czowy dla przedsiebiorcow. ,Kierunkowo
go wspieramy, ale pewne tematy wymagaja
jeszcze dyskusji. Oczekujemy, ze podob-
nie jak w przypadku DACT ograniczymy sie
tylko do koniecznej implementacji nowych
przepisdw, bez ich rozszerzania” - dodata.
Podobne zdanie wyrazit Kamil Mirowski, Se-
nior Public Affairs Lead Polska & CEE w Za-
lando SE. m
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Dylematy konsumenckie
- ekologia czy cena

O wyborach zakupowych coraz czesciej decyduje zdrowie

Tekst Opracowanie Irina Nowochatko-Kowalczyk

Zdjecia ©Shutterstock.com

W dobie szalejacej inflacji cena wcigz jest decy-
dujacym kryterium dla wiekszos$ci konsumentow.
Jednoczesnie, coraz wiecej 0sob chetniej siega po
produkty firm, ktore uznaja zdrowie za nadrzedny
priorytet przy konstruowaniu swojego portfolio.

o$wiadczenie pandemii spra-

wito, ze wzrosta powszechna

Swiadomo$¢ na temat zna-

czenia dobrostanu psycho-
fizycznego. Jak podaje firma Nielsen 1Q
w raporcie ,An inside look into the 2021
Global Consumer Health and Wellness Re-
volution”, 48 proc. konsumentéw na ca-
tym Swiecie deklaruje, ze w codziennych
wyborach zakupowych kieruje sie swoim
zdrowiem i dobrym samopoczuciem. Po-
szukuja oni rozwigzan, ktére wzmacniaja
odporno$¢ organizmu i poprawiaja jakosc¢
zycia. Coraz wiecej os6b podejmuje istot-
ne decyzje na temat swojego zdrowia m.in.
pod wptywem opinii w internecie. Blisko 44
proc. kupujacych wybiera produkty proz-
drowotne w oparciu o wiedze dostepna
online (badanie ,Polacy a suplementy die-
ty. Wiedza i $wiadomo$é, Osavi, 2022 r.).
Jednak dla wiekszos¢ z nas nadal liczy sie
gtéwnie cena.

Wazne jest zrédto pochodzenia
i jakos¢ produktéw

Zgodnie z raportem firmy Nielsen 1Q, juz
w 2021 roku 68 proc. badanych szukato
optymalizacji w obszarze zdrowia. Jeden
na trzech respondentdéw byt wrecz prze-
konany, ze w ciggu kolejnych dwéch lat
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zacznie przyktadad jeszcze wiekszg wage
do kwestii zwigzanych z tg sferg swojego
Kupujacy
coraz baczniej przygladaja sie zrédtom po-
chodzenia i sktadom artykutéw. Istotnym
elementem wptywajacym na decyzje zaku-

codziennego funkcjonowania.

Podczas zakupéw bierzemy pod uwage jakosé produktu, istotna jest

tez kwestia lokalnosci i ekologii

powe jest takze to, czy sposdb pozyskiwa-
nia sktadnikow oraz procesy produkcyjne
sg zgodne z najnowsza wiedza naukowa,
a takze czy respektuja zasady zréwnowazo-
nego rozwoju. Wedtug szacunkdw, na Swie-
cie 63 proc. konsumentdéw chetniej siega

po marki firm, ktére uznaja zdrowie za nad-
rzedny priorytet przy konstruowaniu swo-
jego portfolio. Natomiast, nawet 77 proc.
badanych oczekuje bardziej konkretnych
i tatwiejszych do zrozumienia oznaczen
na etykietach, aby mie¢ mozliwo$¢ doko-
nywania zdrowszych wyboréw. Podazajac
za rosnacymi oczekiwaniami, producenci
nastawieni sg na ciagte inwestowanie we
wcigz nowych obszarach rynku. Przyktado-
wo, w Wielkiej Brytanii w ostatnich latach
zaobserwowano az 47 proc. wzrost liczby
innowacji w dziedzinie $rodkéw czystosci

i pielegnacji domu.

Cenato
podstawowe
kryterium

Zgodnie z rapor-
tem PwCz2022 roku,
62 proc. Polakéw
przy wyborze marki
bierze pod uwage
jakos¢ produktu, dla
9 proc. istotna jest
lokalnos¢ i ekologia.
Pogarszajaca sie sy-
tuacja gospodarcza,
w tym utrzymujaca
sie inflacja sprawi-
ta, ze Polacy jeszcze
bardziej niz dotych-
czas kierujg sie cena. 73 proc. badanych
wskazuje finanse jako podstawowe kryte-
rium decyzji o zakupie, a dla 61 proc. re-
spondentéw ceny produktéw i ustug maja
jeszcze wieksze znaczenie niz dotychczas.
Jednoczesnie, pomimo cie¢ w domowych



Detalisci w materiatach promocyjnych poza rabatami,
komunikujq tez strefy z ekologiczng zywnoscig

budzetach, 59 proc. Polakéw deklaruje, ze
w minionym roku ich wydatki na produk-
ty i ustugi zdrowotne oraz pielegnacyjne
wzrosty.

Paulina Romaniszyn, dyrektor generalna
Stada Poland zauwaza, ze cho¢ dzi$ produ-
cenci posiadaja zaawansowang wiedze na
temat zdrowia, kolejne odkrycia naukowe

NEWS/KONSUMENT '

WCigz rzucajg nowe $wiatto na
sposdb, w jaki funkcjonuje ludz-
ki organizm. Jej zdaniem, rola
i odpowiedzialnoscig producen-
tow jest ciagta wspdtpraca z eks-
pertami i biezgce wdrazanie in-
nowacji, ktére podniosa jakosc,
skuteczno$é i bezpieczenstwo
dostepnych na rynku artyku-
téw. ,Réwnoczesnie trudna sy-
tuacja gospodarcza sprawia, ze
musimy szuka sposobdw na
optymalizacje kosztéw tak, aby
koricowy produkt dotart do
konsumentéw w jak najkorzyst-
niejszej cenie. Przewage konkurencyjng na
rynku zyskaja te firmy, ktre umiejetnie po-
tacza globalne know-how z lokalnymi part-
nerstwami oraz racjonalng polityka cenowg”
- wskazuje Paulina Romaniszyn.

Przybywa tez konsumentéw zaliczanych
do grupy ekocentrycznych, poszukujacych
ekologicznych towaréw. Wedtug badania

,2022 FMCG Brands We Shop by BLIX &
Kantar” rok do roku ta grupa powiekszyta
swdj udziat o 3 p.p. autorzy tego opraco-
wania zaznaczaja, ze dla oséb z tej grupy

’

Nawet 77 proc. badanych konsumen-
tow oczekuje bardziej konkretnych i ta-
twiejszych do zrozumienia oznaczen
na etykietach, aby mie¢ mozliwos¢ do-
konywania zdrowszych wybordw.

cena nie zawsze jest na pierwszym miej-
scu. Ekocentryczni konsumenci chetnie
wybieraja polskie i ekologiczne produkty,
starannie czytajac etykiety. Zauwazaja to
sieci handlowe, ktére w swoich materia-
ko-
munikuja strefy z ekologiczng zywnoscia,
dedykuja tym kategoriom gazetki promo-
cyjne czy nawet cate kanaty tematyczne

tach promocyjnych, poza rabatami,

w Internecie. ®

Twist shake 380 g - odlotowe napoje na sezon letni

Zakrecone lody waniliowe, czekoladowe brownie, odlotowa truskawa - 3 najbardziej
popularne smaki podane w atrakcyjnej formie. Niebanalna grafika, jakos¢ i przystepna
cena zwrdca uwage gtéwnie mtodych konsumentow, ktorym kategoria napojow
mlecznych jest szczegolnie bliska. Twist shake to produkt wychodzacy naprzeciw oczeki-
waniom wspoétczesnej mtodziezy. Nie moze go zabrakna¢ w Twoim sklepie. Mozna go
eksponowac w dowolnym miejscu, to jedyny taki napéj mleczny, ktéry zachowuje swoje

wiasciwosci do 14 dni poza lodéwka.
Producent: Bakoma
www.bakoma.pl

i zgtosic sie do loterii na
stronie wygrajzbakoma.pl. Na
uczestnikow czekaja nagrody
natychmiastowe w postaci
czeku Blik. Codziennie

do wygrania 20 x 100 PLN

w postaci czeku Blik. Loteria
trwa do 13 sierpnia 2023.
www.wygrajzbakoma.pl

Loteria promocyjna marki Bakoma

Bakoma prowadzi loterie promocyjna o ogolnopolskim zasiegu. Akcja
ma na celu jeszcze bardziej zwiekszy¢ zainteresowanie konsumentow
produktami i umocnic¢ przywiazanie do marki Bakoma. Mechanizm

Instant Win. Aby wygra¢, wystarczy kupi¢ dowolny produkt marki Bakoma

S —
Bakoma
10 TAK NATURALNE @

\NYGRANEF ‘

FMCG trends katalog branzowy 77



' RYNEK/OFERTA PRODUCENTOW

Gotowe na grilla - nowosci w linii
Dobrowolscy od kuchni

Dania gotowe kojarza sie zwykle z produktami, ktore mozna szybko
przyrzadzi¢ na obiad i kolacje w przypadku, gdy np. nie mielismy czasu na
gotowanie. Jednak dania gotowe z linii Dobrowolscy od kuchni oprécz
tego, ze stanowig pyszne i tatwe do szybkiego przyrzadzenia positki,
doskonale sprawdzaja sie na grillu. Mitosnikom pieczenia pod chmurka
szczegolnie przypadna do gustu nowe w ofercie firmy Dobrowolscy
Hamburgery miesne i Roladki miesne kebab. Sa pieczone bez dodatku
oleju i pozbawione konserwantéw. Opakowania o gramaturze 350g.
Producent: Dobrowolscy

www.dobrowolscy.pl

é" Mozzarella od Mlekpolu teraz do kupienia
takze w plastrach

Mozzarella nalezy do serow niedojrzewajgcych typu pasta filata. Dzieki temu po

zapieczeniu ciggnie sie i rumieni. Ser mozzarella marki Mlekpol idealnie pasuje

do makaronéw, zapiekanek, pizzy i tostow. Uzycie na kanapce lub na desce

seréw poszerzy natomiast mozliwosci jego zastosowania i pozwoli docenic¢
walory wynikajace z prostego sktadu. Teraz, wychodzac naprzeciw potrze-
bom konsumentéw Mlekpol wprowadza na rynek mozzarelle w plastrach

w praktycznych opakowaniach 150 g.

Producent: SM Mlekpol

www.mlekpol.com.pl

Zawijaniec grillowy na plenerowa biesiad

Zawijaniec grillowy to propozycja od Kabanosa do szybkiego przygotowa-
nia na plenerowej biesiadzie. Peklowane mieso wieprzowe, odpowiednio
rozdrobnione i przyprawione oraz naturalna ostonka powoduja, ze jest to

bardzo kuszaca propozycja dla urozmaicenia kazdego grillowego menu.
Firma Kabanos dba o jak najlepszy sktad swoich wyrobow oraz smak,
zgodnie z hastem: Dajemy Wam prawdziwe skarby Podhalal
Producent: Kabanos Mirostaw Kojs, Joanna Kojs-Kowalczyk
www.kabanos.biz.pl

Zeberka BBQ sous vide

Polacy uwielbiaja grillowac, jednak coraz czesciej szukaja nowosci,
ktore nadaja sie do przygotowania na grillu. Nove wychodzi ze
smaczna propozycja - wolno gotowane aromatyczne zeberka

w marynacie BBQ. Idealne urozmaicenie weekendowych biesiad oraz
interesujaca alternatywa dla standardowych produktéw grillowych.
Wystarczy 5 - 10 minut podgrzewania z kazdej strony i mozna cieszy¢
sie wysmienitym smakiem soczystych zeberek.

Producent: ZM Nove

www.zmnove.pl
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&4 4 .
; Nowosc - Jogurty Swiata
pLLE e T PR Bakoma wprowadza na rynek zupetnie nowe produkty - jogurty Swiata. W pierw-
szej kolejnosci na rynku pojawia sie: Jogurt Naturalny Islandzki, Jogurt Naturalny

lakn;ﬂi‘ .--" Turecki. Jogurt Naturalny Islandzki swoja wyjatkowa kremowos¢ zawdziecza
i temu, ze jest wyprodukowany z dwa razy wiekszej ilosci mleka niz klasyczne

|5
B
ﬂmnﬂ indgary et jogurty. Dzieki temu jogurt islandzki ma wysoka zawartosc biatka, delikatny smak
| Bakomd i wyjatkowa kremowa konsystencje. Jogurt Naturalny Turecki - nazwa jogurt
— '_ | AP wywodzi sie z jezyka tureckiego (ya-urt). Ze wzgledu na swoje wtasciwosci jogurt
| —_— e trw byt spozywany jako srodek na dtugowieczno$¢. W Turcji jogurt dodawany jest do
a5 i, f wiekszosci potraw.
LS— Producent: Bakoma

"1.-.1_._:___‘ - www.bakoma.pl i . _”l

Ayran - turecki napoj jogurtowy

Ayran, cieszacy sie coraz wieksza popularnoscia turecki napdj jogurtowy, teraz dostepny jest
takze pod marka Mlekpol. Sktada sie on jedynie z trzech sktadnikow: jogurtu, wody i soli. Dzieki
porecznemu opakowaniu z kategorii on the go 330 ml Ayran od Mlekpolu $wietnie sprawdza sie
jako samodzielna przekaska poza domem. Doskonale komponuije sie z ostrymi daniami. Pasuje
np. do wytrawnych pierogéw, a tradycyjnie podawany jest w towarzystwie kebabu.

Producent: Spétdzielnia Mleczarska MLEKPOL

www.mlekpol.com.pl

£
&

napdy jogurtowy

Kietbasa Slaska Natura na grilla %9

Letnie spotkania przy grillu ciesza sie wielka popularnoscia
wsrod Polakow. Ciekawa propozycia grillowa jest Kietbasa
Slaska ,Natura”. Wysokiej jakosci mieso, brak konserwantéw,
fosforanu, sztucznych barwnikoéw, glutaminianu sodu i glu-
tenu oraz starannie dobrane przyprawy, sprawiaja, ze produkt
ten zaspokoi podniebienia nawet najbardziej wymagajacych
koneseréw. Kietbasa Slaska z linii ,Natura” poleca sie na grilla.
Producent: ZM Nove

www.zmnove.pl

Mix grillowy - zestaw na kazda okazje

Jesli chcesz sprébowac kilku grillowych produktow w jednej paczce, to ta
propozycja jest dla Ciebie. Trzy rézne, naturalne, smaczne wyroby w jednym
opakowaniu. W zestawie kaszanka, kietbasa biata parzona i kietbasa Gazdy.
Nieodtaczny zestaw na kazde, duze czy mate, grillowanie. Firma Kabanos dba,
aby wyroby byty smaczne i dawaty rados¢ podniebieniu. Wyroby to o wiele wiece]
niz zwykte miesa i wedliny - to prawdziwe Skarby Podhala.

Producent: Kabanos Mirostaw Kojs, Joanna Kojs-Kowalczyk
www.kabanos.biz.pl
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|

Twisty w nowej letniej odstonie

|

Pinocolodn

i Bakoma wprowadza na rynek zupetnie nowe Twisty w letniej wersji.
‘i | Teraz Twist w nowych, ekscytujacych smakach. Orzezwia Cie i zaskocza.
A Sprébuj nowych smakdw Twista: limonkowo/mietowe Mojito, egzo-
tyczna Pinacolada i Strawberry Margarita.

Producent: Bakoma

www.bakoma.pl

wist

Goralki Snack - absolutna nowos¢

Stynne wafelki obwodowo oblewane, Goralki Oryginat, w dwoch
pysznych smakach: mlecznym i z czekolada teraz w zupetnie nowym
formacie - Goralki Snack. Do kieszeni, do torebki, do lunchboxa

- poreczne (27g) i do dzielenia sie (3 sztuki w multipaku). Kiedy masz ochote
na cos$ stodkiego, siegnij po Goralki Snack. We7 je ze soba, zawsze i wszedzie.
Na rower, na deske, na uczelnie, do pracy. Pyszna radosc bez przerwy.
Producent: I.D.C. Polonia
www.idcpolonia.pl

i,
Kremowe jogurty typu skandynawskiego

Bakoma - jeden z najwiekszych producentéw jogurtow w Polsce rozszerza swoja
oferte produktow wysokobiatkowych. Nowa linia to kremowe jogurty typu skan-
dynawskiego Skyr MEN. Jogurt typu Skyr to podstawa islandzkiej diety od czasow
Wikingow. Wymieniany jest w wielu Sredniowiecznych islandzkich zrédtach. Aby
zrobic¢ jeden kubek Skyra potrzeba duzo wiecej mleka, niz do tradycyjnego kubka
jogurtu. W wyniku tego Skyr ma kremowa konsystencje i zawiera znacznie wiecej
biatka niz standardowy jogurt. W maju w sklepach pojawity sie dwa pierwsze
warianty smakowe w butelkach o gramaturze 230 g - jagoda i wanilia.
Producent: Bakoma

www.bakoma.pl

PROTEIN
i

SKY

Zupy JemyJemy oom—p

To szybki i kompletny positek bez dodatku konserwantéw, 1 Tapa brem
ktory wystarczy przelac do garnka i podgrzac. W ofercie S LPIECIAREKY
marki znajduje sie az 19 pozycji - 10 tradycyjnych zup 450 g, I
m.in. pomidorowa, zurek, ogérkowa, produkty w kategorii
zupy $wiata 400 g - tajska, indyjska, wegierska gulaszowa

i minestrone oraz nowosc zupy krem -z dyni, z pomidorami,

z zielonym groszkiem i z pieczarkami 375 g. Oferte marki
uzupetnia tradycyjny barszcz czerwony w wygodnym kartoniku
o pojemnosci 1 1.

Producent: Profi

www.profi.pl
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Bogactwo smakow
trufli i czekolady
Likier mleczny o smaku czamnej

trufli powstat na bazie wyjat-
kowej receptury. Bogactwo

smakow truflii czekolady ©  Goralki Nagie edycja limitowana
pozwolito na stworzenie trunku o smaku lata
o niebanalnym i charakterystycz-

Goralki Nagie truskawkowo — mleczne to nowa edycja limitowana

Producent: BZK Alco na lato 2023. Lekko kwasny truskawkowy krem w towarzystwie
ADAM www.bzkalco.pl stodkiego mlecznego nadzienia taczg sie w doskonata wakacyjna

W‘EHE‘U’&”E przekaske. Pyszna rados¢ na wakacje.

Producent: I.D.C. Polonia

www. idcpolonia.pl

r'ﬂ' nym smaku.

\

Likier mleczny o smaku wisni /&WM

Likier mleczny o smaku wisni w ciemnej czekoladzie to wyjatkowe
potaczenie, ktore swoj smak zawdziecza stodyczy wisni z bogactwem
smaku czekolady. To propozycja zaréwno dla mitosnikéw klasycznych
smakéw, jak i tych poszukujacych charakterystycznych trunkow.
Producent: BZK Alco

www.bzkalco.pl

- 2

ADAM
MICKIEWICZ

PASTTEL
DWORSKLY

£ AT MR Ji

PASTTET. A
DAVORSKI

F llll':...'.-:jf.l::'

%ﬂ% Pasztet Dworski - wyszukany smak

Oparty na recepturach kuchni szlacheckiej Pasztet Dworski to wyborna propozycja dla wielbicieli
wyjatkowych smakow. Pasztety sa wyprodukowane z wysokiej jakosci miesa wieprzowego

z dodatkiem miesa z dzika, jelenia, krolika. Wyszukany smak, najlepszej jakosci mieso, unikatowa
kompozycja przypraw oraz czysty, naturalny, bezglutenowy sktad powoduja, ze w kategorii
produktéw premium Pasztet Dworski nie ma sobie réwnych.

Producent: Profi

www.profi.pl
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Lista dziatan na rzecz ekologii
pozostaje otwarta

Optata za ,zrywki” moze zmniejszy¢ zuzycie plastikowych toreb

Tekst opracowanie Irina Nowochatko-Kowalczyk zrodto: MondayNews

Zdjecia ©Shutterstock.com

Wedlug Ministerstwa Klimatu i Srodowiska, zalozony
cel redukcji zuzycia plastikowych toreb zostal osig-
gniety i nie jest wymagana dodatkowa interwencja

w tym zakresie. Innego zdania sg eksperci, ktorzy
przekonujg, zZe nie wszystko zostalo zrobione. Wska-
zuja dzialania, dzieki ktorym mozna byloby znacznie
poprawic aktualng sytuacje. To m.in. edukacja ekolo-
giczna oraz wprowadzenie oplaty za tzw. zrywki.

becnie Ministerstwo Klimatu

i Srodowiska (MKi$) nie rozwa-

Za wprowadzania zmian doty-

czacych optaty recyklingowej
pobieranej od konsumenta nabywajacego
torbe na zakupy z tworzywa sztucznego. Od
2018 roku, kiedy rozwigzanie zaczeto obo-
wigzywad, stawka optaty recyklingowej wy-
nosi20 groszy za jedngsiatke. Jak stwierdza
prof. Wtodzimierz Urbaniak z Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, aktual-
nie nie ma potrzeby modyfikacji przepiséw.
Ale sytuacje nalezy uwaznie obserwowac.
Nie wiemy, jakie beda trendy w przyszto-
$ci. Zdaniem eksperta, w kolejnych latach
moze sie okazaé konieczne podniesienie
ww. optaty, poniewaz obecna stawka stanie
sie niewiele znaczaca.

Torba symbolem walki o srodowisko

- Optata recyklingowa, ktéra ma charak-
ter optaty produktowej, to jest wybidrcze
rozwigzanie. Ona pojawita sie pod pre-
sja spoteczng i w wyniku niezadowolenia
z tego, ze nie mamy szerszych ograniczen
dotyczacych odpaddw, wszczegdlnoscipla-
stikowych. Jednorazowa torba plastikowa
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stata sie symbolem
walki o $rodowisko,
a to nie rozwiazuje
problemu.  Resort
powinien  skupic
sie na dobrym

dyrek-
rozszerzonej

wdrozeniu
tywy
odpowiedzialno-
$ci producenta za
produkt. U nas s3
wrecz symboliczne,

f . .

W ocenie ekspertéw, optata recyklingowa, ktéra ma charakter opta-
ty produktowej i jest wybiérczym rozwigzaniem

wielokrotnie nizsze
nizw Niemczech czy
Czechach, optaty
np. za tone plastiku
odpaddéw plastiku uzywanego do opako-
wan i w przemysle - komentuje Radostaw
Gawlik, byty sekretarz stanu w Minister-
stwie Ochrony Srodowiska, Zasobéw Natu-
ralnych i Lesnictwa.

Jak informuje MKi$, przed wprowadze-
niem regulacji roczne zuzycie toreb na za-
kupy z tworzywa sztucznego wszystkich
grubosci zostato oszacowane na okoto 300
sztuk na jednego mieszkarica. W wyniku
wprowadzenia optaty recyklingowej zu-

zycie lekkich toreb na zakupy z tworzywa
sztucznego w 2018 r. zostato obliczone na
okoto 9 sztuk. W tym roku zuzycie lekkich
toreb oraz pozostatych (powyzej 50 mi-
krometréw) toreb na zakupy z tworzywa
sztucznego, ktdre byty objete optata recy-
klingowa, zostato sprawozdane na pozio-
mie odpowiednio 8,75 oraz 16,44 sztuki na
mieszkanca. Wedtug resortu, zatozony cel
redukcji zuzycia toreb na zakupy z tworzy-

wa sztucznego zostat osiggniety i nie jest
wymagana interwencja w tym zakresie.

- Mozna powiedzied, ze jest to optata
o charakterze karnym dyscyplinujacym,
zeby zwréci¢ uwage na istniejacy pro-
blem. Patrzac na dane z resortu, wy-
brana metoda okazuje sie skuteczna.
Zredukowano bowiem zuzycie toreb
na zakupy, a przy tym osiagnieto
wptywy do budzetu - analizuje
prof. Urbaniak.
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Efekty optaty recyklingowej

Radostaw Gawlik dostrzega pozytywny
efekt wprowadzenia optaty recyklingowe;.
Ekspert zauwaza, ze w sklepach sieciowych
zmniejszyta sie ilos¢ zuzywanych toreb,
ale tylko tych grubszych. Tylko to jedynie

’

Wystarczytoby wprowadzenie optaty od
10 do 50 groszy, za tzw. zrywki. To zmie-
nitoby zachowania konsumentéw na
bardziej racjonalne. Ograniczytoby zabie-
ranie ze sklepow jednorazéwek na zapas.

pewien wycinek strumienia odpadéw opa-
kowaniowych. Jednoczes$nie wcigz widac
spore zuzycie najcienszych toreb, tzw. zry-
wek, ktore w sklepach nadal sg bezptatne.
Jednoczesnie ekspert zaznacza, ze resort
3 lata pracowat nad ustawa o kaucjach na
rézne rodzaje opakowan, po czym wstrzy-
mat te dziatania. Te przepisy bardzo zmie-
nityby caty rynek opakowan trafiajgcych do
$rodowiska. Ale ustawa wciaz jest zamrozo-
na w Ministerstwie Klimatu i Srodowiska.

Cena reklamdéwek moze wzrosngé

- Jedli z tytutu optaty recyklingowej
w ostatnich latach wptywa do budzetu po
okoto 175 mln zt rocz-
nie, to czes¢ z tych
Srodkéw  powinna
trafiaé na specjalne
akcje informujace.
Edukacji  ekolo-
gicznej nigdy za
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wiele, nie powiemy,
ze juz jej wystarczy.
Mogtyby sie tym
zajmowac  rdznego
rodzaju organizacje,
ktére promowatyby
zuzycia
opakowan czy zwra-
catyby
istniejacy problem -
podkresla prof. Wto-
dzimierz Urbaniak.
Natomiast byty se-
kretarz stanu stwier-
dza, ze mozna w tatwy sposdb zmniejszy¢
zuzycie toreb na zakupy z tworzywa sztucz-

obnizenie

uwage na

nego. Wystarczytoby wprowadzenie optaty,
np. 10-50 groszy, za tzw. zrywki. To zmieni-
toby zachowania konsumentéw na bardziej
racjonalne. Oni ograniczyliby zabieranie
ze sklepow takich jednorazéwek na zapas.
Czesciej przychodziliby tez na zakupy z wta-
snymi torbami lub raz zakupione zrywki
uzywane bytyby wiele razy.

- Jesli nastgpitby wyrazny wzrost zu-
zycia toreb z tworzywa sztucznego, np.
dwukrotny, to wtedy potrzebna bytaby
terapia szokowa. Mysle tu o podniesieniu
optaty recyklingowej. Wodwczas zrobitby
sie szum wokdt tematu, ludzie zaczeliby
o tym rozmawiaé, ale tez zastanawiac sie

W wyniku wprowadzenia optat za plasti-
kowe torby, konsumencie coraz czesciej
chodzqg na za-
kupy z torbami

wielokrotnego

nad problemem. Natomiast nie wydaje mi
sie, zeby cos$ takiego byto konieczne w tym
roku, moze po nastepnym - dodaje ekspert

z UAM w Poznaniu.

W opinii Radostawa Gawlika, w tym roku
zuzycie toreb na zakupy z tworzywa sztucz-
nego utrzyma sie na podobnym poziomie
jak w 2022 roku. Jednak biorgc pod uwage
wysoka inflacje, a takze sytuacje ekono-
miczno-gospodarcza, Polacy juz racjona-
lizujg zakupy. Cze$¢ produktéw podrozata
bowiem o 30-40 proc., a nawet wiecej w cia-
gu roku. Wiele oséb to odczuwa, dlatego tez
ograniczaja wydatki. To moze przyczynic
sie do rzadszego korzystania z tych ptat-
nych toreb. Ludzie chetniej beda je zabiera-
li zdoméw lub beda inwestowali w trwate
torby wielokrotnego uzytku.

- Mamy dwa takie przeciwstawne tren-
dy. Z jednej strony, wysoka inflacja spra-
wia, ze Polacy kupuja mniej. To oznacza,
ze do zabrania zakupéw ze sklepéw po-
trzeba tez mniej toreb. Jednoczesnie lu-
dzie, ktdrzy licza swoje pienigdze, wiedza,
ze mozna zaoszczedzi¢ na reklamoéwkach.
Zdrugiej strony, 20 groszy jest mniej warte
niz kiedys. Znaczenie ekonomiczne optaty
recyklingowej relatywnie spada, a ustawa
zezwala na podniesienie jej do jednego
ztotego. Rozporzadzeniem mozna bytoby
szybko zmieni¢ wysokos$¢ optaty w ciggu
roku. Moim zdaniem, biorac pod uwage
wyzej wymienione trendy, w tym roku
nie nalezy spodziewac sie duzych zmian
w kwestii zuzycia toreb na zakupy - pod-
sumowauje prof. Urbaniak. ®
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Twist Shake 380 g - ociotowe napaje na sezon ketni od Bskoma!
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