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ROK 2020 POSTAWIL PRZED SPOLECZENSTWAMI
JEDNO Z NAJWIEKSZYGH WYZWAN

Przez lata zwiekszaliSmy tempo zycia i konsumpcje, az nagle nastgpito wielkie zatrzymanie...
Predykcje dotyczace trendow ekonomicznych, stylu zycia, sposoboéw dysponowania
czasem i pieniedzmi musiaty ulec znaczacej korekcie.

naszym raporcie omawiamy strate-
gie pokoronawirusowe i publikuje-
my podsumowania tygodni, ktére

zmienily $wiat. Pod lupe bierzemy sytuacje
branzy gastronomicznej, ale takze handlo-
wej, mediéw, marketingu i reklamy.

Zadajemy szerokie pytanie: kim bedzie kon-
sument po pandemii i jak si¢ zmieni przez ko-
lejne lata? Gdzie i jak zrobi zakupy? Jak spedzi
czas? Jak bedzie konsumowaé media? W jaki
sposob nalezy dla niego stworzy¢ produkty
i ustugi oraz jak je dostarczy¢? To wszystko
nie pozostanie bez wplywu na rynek HoReCa.
Odpowiedzi na powyzsze pytania udzie-
lili eksperci podczas konferencji Next Day
— Consumer of the Future, zorganizowanej
przez redakcje magazynéw ,,Food Service”,
y2Handel” oraz ,Media Marketing Polska”,
awybrane tresci znajda paristwo na kolejnych
stronach raportu. Przeczytacie m.in. o tren-
dach: wegariskim (i tym, na ile masowy si¢
stanie), ,opakowaniowym” czy tym reduku-
jacym zawartos¢ alkoholu do poziomu 0,0%.
Piszemy takze o modelu subskrypcji, o lodéw-

kach wyreczajacych nas w zakupach i o wizji
sklepéw oraz restauracji jako miejsc w pelni
zautomatyzowanych — to scenariusz znany juz
z rynku chiriskiego.

W obszarze rynku gastronomicznego przedsta-
wiamy calkiem bliska rzeczywistos¢, w ktérej
dominowac beda kuchnie w chmurze. Jakie ko-
rzysci moga plyna¢ dla restauratoréw z przejscia
na taki model sprzedazy? W obliczu kolejnych
lockdownéw branza znana z go$cinnosci bedzie
musiala przestawic si¢ na goscinnos$¢ cyfrows.
Niewatpliwie wymaga to duzej kreatywnosci
ze strony wiascicieli lokali gastronomicznych.
O tym, jak wazne jest dzi§ szybkie i odwazne
podejmowanie decyzji, piszemy na ostatnich
stronach raportu.

Pandemia zmienita réwniez rynek mediéw i re-
klamy. Przygladamy sie najwazniejszym tren-
dom, wsréd ktérych sg m.in. odpowiedzialnos¢
spoleczna firm, nowe wartosci, jakich oczekujg
konsumenci od marek, nowa rola agencji rekla-
mowych. Waznym elementem sg takze cyfrowe
zjawiska, ktére teraz jeszcze bardziej nabierajg
znaczenia, np. social media miodej generacij,

czyli TikTok, gaming, czy cyfrowe inteligentne
ekrany OOH i idea smart city.

Nasze miasta réwniez si¢ zmieniajg, odpowia-
dajac na potrzeby mieszkanicow, a takze kreujac
dla nich nowe interdyscyplinarne przestrzenie.
Powstaja budynki taczace w sobie funkgje skle-
péw, uslug gastronomicznych, odpoczynku,
pracy i miejsc zamieszkania. O nowej roli miast,
ulic i centréw handlowych juz kilka stron dalej,
w dyskusji naszych ekspertéw.

Zapraszamy do przejrzenia tych praktycznych
rozwigzan i inspirowania si¢ nimi, poniewaz
wszystkie te branze - FMCG, handlu, rekla-
my i mediéw — przenikajg si¢ z gastronomig.
W dobie, kiedy kreatywnos¢ i elastycznosé
nabieraja niebywalego znaczenia, warto bu-
dowac swéj biznes wielowatkowo, opiera¢ si¢
na réznych pomystach i mie¢ oczy szeroko
otwarte na to, co nowe i dotychczas nieznane.

Agata Godlewska, redaktor naczelna ,Food Service”,
Michalina Szczepariska, redaktor naczelna ,Handel”,
Tomasz Wygnariski, redaktor naczelny ,Media
Marketing Polska”
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PRZYSZLOSC RYNKU ZYWNOSCI | NAPOJOW

O potrzebach wspotczesnych konsumentow
i ich zmieniajgcych sie priorytetach.

INNOWACJA DZIS — NIELSEN
BREAKTHROUGH INNOVATION

Jak wprowadzi¢ innowacje na
rynek, zeby odniosta sukces?

MENU NA WY)SCIE Z KRYZYSU

Pawet Gruba o tym, jak analizowac
koszty prowadzenia biznesu
gastronomicznego.

NOWE SOCIAL MEDIA

Bartek Sibiga o TikToku
i kierunku zmian na platformach
spotecznosciowych.

Konferencja Next Day — Consumer of the Future to pierwsze multiformatowe spotkanie w wersji live online,
video on demand, sesji Q&A, serii podcastow oraz raportu pokazujgcych to, co dziato sie po wybuchu pandemii
koronawirusa. Zgodnie z naszym hastern OGLADASZ CZYTASZ SLtUCHASZ - KIEDY CHCESZ | GDZIE CHCESZ

- na stronie online.nextdaysummit.pl — dostepne sg materiaty VoD i nagrania z konferencji. Zainteresowanych

dostepem do tresci zapraszamy do kontaktu: aleksandra.zarzyka@media.com.pl




KONSUMENT PANDEMIGZNY

ZBADANY

Preferowanie marek lokalnych i digitalizacja mediow to dwa najwazniejsze trendy zwigzane
z pandemig, widoczne w badaniu Ogolnopolskiego Panelu Badawczego Ariadna.
Wyniki prezentowalismy na konferencji Next Day.

adanie mialo na celu podsumowanie
B najwazniejszych zjawisk w zachowa-

niach konsumentéw w czasie pande-
mii. Zachowari, ktére dotycza branz retail,
HoReCa oraz mediéw i reklamy. Pomiar
realizowany byl w polowie wrzesnia, wigc
po lockdownie, w warunkach wzglednego
uspokojenia epidemii. Wyniki w czgsci po-
twierdzily nasze intuicje, ale kilka trendéw,
ktore w obiegowej opinii wylonily si¢ w ostat-
nich miesigcach, w zaskakujacy sposob nie
znalazto odbicia w badaniu.

DOBRY CZAS DLA PRODUKTOW
I MAREK LOKALNYCH

Preferowanie marek lokalnych to jeden z naj-
silniej widocznych trendéw konsumenckich
— 24% konsumentéw deklaruje, ze czgsciej niz
przed epidemig kupuje produkty lokalnych
iregionalnych producentéw. Jest to zapewne
zwigzane z poczuciem patriotyzmu, checig
wspierania lokalnych firm. Ale jest w tym tez
by¢ moze aspekt szukania bezpieczeristwa,
poczucia swojskosci.

Duza grupa konsumentéw deklaruje takze,
ze kupuje tarisze marki oraz produkty prze-
cenione. To efekt realnych lub spodziewanych
probleméw ekonomicznych wéréd polskich
konsumentéw.

Dobry czas dla prodgktéw
i marek lokalnych -

PREFEROWANIE MAREK
LOKALNYCH T0 JEDEN

Z NAJSILNIEJ WIDOCZNYCH
TRENDOW KONSUMENCKICH

OMLINE PRINT v
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Co by Cie zachecito do czestszego ORTIEZPRINT V01

BARIERA WYCHODZENIA Z DOMU wychodzenia zdomu i odwiedzania

JESTWCI Ai SPORA sklepow, restauracji lub centrow B ARI E RA
Hasto ,Zostari w domu” na dobre przekona- ha?dlo‘EVCh - cza?ie trwajacej obecnie

to Polakéw. Z badania wynika, Ze sklepom epidemil koronawirusa?

i restauracjom do$¢ trudno bedzie przeko- WYC H O DZ E N IA

na¢ do czestszego ich odwiedzania, a jezeli
Ciekawsza oferta z DOMU

nawet, to bedzie to mozliwe gléwnie dzigki prodiREREEED

obnizaniu cen. Kwestie zabezpieczen, a tak- SnoWa, DrOMOCE

Ze poszerzania oferty nie sg az tak istotne. Lepsze _J EST
Natomiast az 26% badanych twierdzi, ze zadne

p. ie zek L ]
argumenty nie spowoduja zmiany ich postawy : Al wc I Az

w tym zakresie.

Sytuacja rézni si¢ znacznie w poszczegélnych it el inne
grupach wiekowych. Osoby starsze, z grup S PO R A ol
ryzyka, nie sg sklonne czesciej wychodzi¢ po MediqMorketing  handel fli Z16ci. OgBinoRoH Panel Badswesy A

zakupy czy czesciej spedzaé czas w centrach

handlowych, mtodsze bytyby bardziej podatne Badanie mialo takze sprawdzi¢ gotowos¢ bardzo rozwoéj e-commerce, takze w segmencie
na rézne argumenty, zwlaszcza argument ceny. konsumentéw na nowe rozwigzania w e-han- grocery. Mozna jednak zaryzykowac teze, ze
W badaniu nie pytalismy o czestotliwosé dlu FMCQG, takie jak abonament, automa- jezeli takie rozwigzania jak np. zaméwienia
robienia zakupéw czy wizyt w restauracjach tyczne zamawianie produktéw przez lodéwke przez lodéwke rzeczywiscie pojawig si¢ realnie
w czasie pandemii. Wiemy jednak, ze zwigk- etc. Okazuje sig, ze tylko najprostsza ustuga na rynku, ale detalisci wespra je kampania-
szenie ruchu w tych miejscach nie bedzie proste, — dostarczenie zakupéw spozywezych w go- mi reklamowymi, to konsumenci szybko do
ajedyny, jak sic wydaje, sposéb przyciagnigcia dzing o zaméwienia, cieszytoby si¢ zaintere- nich si¢ przekonajg, w obecnej pandemicznej
wigkszej liczby bizneséw — obnizka cen, nie sowaniem pokaznej grupy — 33%. sytuacji. Na razie jednak sg to ustugi zbyt od-
jest do zaakceptowania przez wiele bizneséw. Az 45% badanych nie jest jednak w ogéle legte, aby byty na powaznie rozwazane przez
Wizja grocery e-commerce nie przekonuje zainteresowanych takimi nowinkami. Co jest wigkszos¢ badanych.

wszystkich, a innowacje w skali calej populacji mocno rozczarowujace, biorac pod uwage po-

nie znajdujg jeszcze zrozumienia. wszechng opinie, ze pandemia przyspieszyta PANDEMIA TYLKO CZEgC|OWO

ZMIENILA ZWYCZAJE ZWIAZANE
Z DELIVERY

Co by Cie zachecito do czestszego SRR 0 Kolejne zaskoczenie to deklaracje dotyczace

wychodzenia z domu i odwiedzania delivery. Tylko 13% badanych méwi, ze za-
sklepow, res‘a“ra‘j! lub centré:w B ARIERA mawia teraz jedzenie z dostawg czgsciej niz
handlowych w czasie trwajacej obecnie przed pandemig, a 21% twierdzi nawet, ze robi
epidemii koronawirusa? .. . . . . .
WY C H O D ZE N [ A to rzadziej, co wynika by¢ moze z niepewnej
sytuacji ekonomicznej lub wickszej ilosci czasu

Ciekawsza oferta z DOM U g} gotowanie w domu.

Tylko 7% zdecydowalo si¢ na trial ustugi, spré-

J EST bowalo delivery, wlasnie w czasie pandemii.
I co wazne, trendy wystepuja takze w duzych

produktdw [ ustug

enie ma:

..‘ .
luge, regulama
WCIAZ T
firm i ofert delivery jest najwiece;.

Jak rozumie¢ te wyniki? Powyzsze dane sg
S PO RA. .o deklaratywne i nie uwzgledniajg oczywiscie

MedigMarketing handel il ook Ophinapcsk Panl adawesy Aradna.

miastach, powyzej 500 tys. mieszkanicéw, gdzie

takich szczegotow jak warto$¢ zaméwienia,



ONLINE PRINT V0D

Digitalizacja mediow
idzie petng parg, ale telewizja nie powiedziata ostatniego stowa
Wykupitem subskrypcje serwisow wideo, np. Netflix, HBO Go
Rzadziej kupuje prase drukowang

Ogdilnie korzystam wigcej z internetu

Ogladam wiecej telewizji Zrezygnowatem z ptatnej telewizji

Czesciej odwiedzam portale spotecznosciowe

ktéra mogta p6js¢ w gore. Nawet jezeli firmy
delivery méwig o szybkim rozwoju, to nasze
badanie wskazuje, ze delivery nie jest w oczach
konsumentéw trendem, ktéry mocno odcisnal
si¢ na ich Zyciu w zwigzku z pandemig.

DIGITALIZACJA MEDIOW IDZIE
PELNA PARA, ALE TELEWIZJA
NIE POWIEDZIALA OSTATNIEGO
SLOWA

Konsumpcja mediéw to akurat ta czgsé ba-
dania, ktéra niemal nie sprawila nam niespo-
dzianek, jej wyniki byty zgodne z naszg intu-
icja. Ponad 40% badanych w czasie pandemii
czegciej korzysta z internetu. Fakt, ze 27%
oglada czegsciej telewizje, takze nie zaskakuje,
bo w podczas kryzysow telewizja jest dostar-
czycielem szybkiej informacji, a lockdown czy
praca w domu sprawiajg, Ze przy telewizorze
mozna spedzi¢ wiecej czasu.

To, co budzi zastanowienie, to fakt, ze tylko

Zadne z wymienionych

MedigMarketing glelgle/c HHHI

13% badanych w czasie pandemii zdecydowato
si¢ kupi¢ dostep do serwiséw typu Netflix czy
HBO Go. Spodziewalismy, ze ta cz¢s¢ tynku
bardziej przyspieszyta. Pewnym zaskocze-
niem jest tez niski odsetek 0s6b rezygnujacych
z telewizji platnej, np. satelitarnej. Mozna byto
sadzi¢, ze rozwdj digitalu, zwlaszcza streamin-
gu, bardziej wplynie na kurczenie si¢ tego
rynku. Wazne jest takze, ze trend cyfryzacji
jeszcze silniej dotyczy oséb w wieku 55+. To
u nich pandemia przyspieszyla najbardziej

cyfryzacje. Tomasz Wygnariski

Badanie przeprowadzone dla , Media Marketing
Polska’, ,Handlu” i ,Food Service” na panelu
Ariadna w dniach 11-14 wrzesnia 2020 1. Préba
ogolnopolska losowo~-kwotowa N=1055 0s6b od 18
lat wzwyz. Kwoty dobrane wg reprezentacji w
populacyi dla plci, wieku i wielkosti miejscowosci
zamieszkania. Metoda: CAWI.

Zecdh

ski Panel Badawczy Ariadna.
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NOWA ROLA MIAST,
ULIC | CENTROW

HANDLOWYCH

Jak zmieniajace sie potrzeby uzytkownikow wptyng na podejscie
do handlu? Czy w efekcie pandemii ulice handlowe zyskaja

na znaczeniu? A moze rewolucje przejda centra handlowe?

Jaka powinna by¢ w tym rola wtodarzy miast?

Na te i inne pytania odpowiadali eksperci Marta Cegielnik,
Marcin Materny i Marcin Klammer w dyskusji poprowadzonej

przez Przemystawa Chimczaka.

PRZEMYSEAW CHIMCZAK: Jak wy-
gladata sytuacja handlu i gastronomii przed
pandemia, gdzie jestesmy dzisiaj i czy mozemy
cokolwiek powiedzie¢ o tym, co nas czeka?
MARTA CEGIELNIK: Powinni$my zacza¢
od tego, czym jest miasto. Od kilku lat obser-
wujemy, ze cechy miastotworeze majg projekty
handlowe, centra handlowe badZ centra typu
mixed use. Dzi¢ki temu przed pandemia wi-
da¢ byto rozwéj pobocznych dzielnic miast.
Konsumenci chcieli si¢ socjalizowaé, wazne
byly dla nich interakcje ludzkie. Lockdown
i social distancing zmienily to podejscie.
Trudno jest przewidzie¢, w ktérym kierunku
to dalej péjdzie. Na tym etapie mozemy je-
dynie dywagowac, tworzy¢ scenariusze przy-
szlosci. W jednym ze scenariuszy wynaleziona
zostaje szczepionka, w ciggu roku wszyst-
ko wraca do normy, ale mimo to nadal trwa
transformacja centréw handlowych i handlu
polegajaca na digitalizacji handlu i rozwoju
gastronomii i rozrywki. Inny scenariusz za-
ktada, ze przez najblizszych 5 lat pozostajemy
w sytuacii, jaka mamy obecnie, ze wszystki-
mi jej ograniczeniami, co bedzie miato ol-
brzymie znaczenie dla tworzenia si¢ tkanki

miejskiej. To wplynie na to, w jaki sposéb
bedziemy pracowac — np. zdalnie czy w sys-
temie zmianowym w biurze. Takze fakt, ze
w miastach nie ma obecnie studentéw, gdyz
studia na niektérych uczelniach zostaty prze-
niesione do sieci, bedzie miat olbrzymi wplyw
na kierunek, w jakim beda zmierzaly handel
i gastronomia. Tkanka uslugowo-handlowa
bedzie si¢ rozwija¢ wokét osiedli mieszkanio-
wych i mniejszych dzielnic.

MARCIN KLAMMER: A ja nie sadze,
aby nasze oczekiwania i tgsknoty nagle ulegly
diametralnej weryfikacji. Oczywiscie bedzie-
my pewnie zachowywali ostrozno$¢, dystans
spoleczny i te wszystkie zasady, ktére pomoga
ludziom nie zarazac¢ sig, ale jesli spojrzymy na
to, co dzialo si¢ w spoleczenistwie polskim
czy angielskim, kiedy zniesiono lockdown, to
nie wyobrazam sobie, zeby potrzeba wspét-
uczestniczenia w zyciu spolecznym nagle zo-
stata uspiona.

PRZEMYSEAW CHIMCZAK: Tego nie
wyeliminujemy, bo jestesmy zwierz¢tami stad-
nymi, lubimy si¢ spotyka¢. Wszystkie badania
miejskie, cho¢by Jana Gehla, pokazuja, ze
ludzie lubig oglada¢ innych i szukaja miejsca



#miastaprzysztosci

MARCIN KLAMMER
director of development Unibail Rodamco
Westfield (URW)

Z rynkiem nieruchomosci zwigzany jest
zawodowo od 1995 r. Z wyksztatcenia
architekt, projektowat w Paryzu

u Claude'a Vasconiego. W Polsce,

na stanowisku prezesa zarzadu, kierowat
firmami konsultingowymi i projektowymi
(EC Harris, Arcadis), realizujgc szereg
inwestycji komercyjnych, handlowych
oraz publicznych i infrastrukturalnych.
Doradzat zarzgdom miast, instytuciji
panstwowych i samorzgdowych oraz
inwestorom prywatnym przy projektach
rewitalizacyjnych, infrastrukturalnych,
deweloperskich i komunikacyjnych.

MARTA CEGIELNIK
senior associate w Dziale Powierzchni
Handlowych, Colliers International

Zwigzana z rynkiem nieruchomosci
handlowych od ponad 10 lat. Jej
doswiadczenie obejmuje doradztwo przy
opracowywaniu i realizowaniu strategii
najmu dla réznego typu projektow:
centréw, parkow handlowych, powierzchni
handlowych w budynkach biurowych,
obiektow typu mixed-use, a takze
projektow specjalistycznych takich, jak
centrum sportowe. Ponadto wspotpracuje
z najemcami pod katem realizacji ich
strategii rozwoju, m.in. z Green Caffe Nero,
Miele czy Garmin.

w kawiarni, skad widzg wszystkich, nie sia-
daja do nich tylem.

MARTA CEGIELNIK: Digitalizacja han-
dlu i gastronomii absolutnie nie wyklucza te-
go, ze nadal bedziemy si¢ socjalizowaé. Ale
z uwagi na ograniczenia, np. w komunikacji
czy transporcie, bedziemy skupiaé si¢ w oko-
licy, w ktérej mieszkamy. I ten trend potwier-
dza zainteresowanie najemcéw powierzchnia-
mi na osiedlach mieszkaniowych. Widzimy
tez, ze kondycja obiektéw handlowych duzo
szybciej wraca do normy wlasnie w takich
lokalizacjach.

MARCIN MATERNY: Jestem optymi-
sta 1 mysle, ze wszystko wréci do normy.
Momentem przelomowym bedzie oczywi-
$cie wynalezienie szczepionki czy lekarstwa
na COVID. Nasze zalozenia z marca byty
znacznie bardziej pesymistyczne, niz poka-
zalo to zycie. Myslelismy, ze liczba odwie-
dzajacych galerie handlowe w maju, czerwcu
ilipcu bedzie na poziomie 50-60% poziomu
z ubieglego roku, a tymczasem ksztaltuje si¢
na poziomie 85-90%.

Faktycznie, element lokalnosci ma tu znacze-
nie. Poniewaz media stale méwig na temat
zachorowan, to unikamy przestrzeni zattoczo-
nych i wybieramy miejsca, w ktérych mozemy
zrobi¢ szybkie, podreczne zakupy. Wysoka od-
wiedzalno$¢ swiadezy jednak o tym, ze ludzie
majg ogromng potrzebe, by by¢ w przestrzeni
publiczne;j.

Mysle, ze jak tylko minie ta sytuacja, centra
handlowe, ktére zagospodarowuja przestrzen
publiczng z gastronomig, rozrywka i miejscami
spotkari, w ktérych czujemy si¢ dobrze, znéw
beda si¢ mocno rozwijaé. Mniejsze obiekty,
te blizsze ludzi tez bedg zyskiwaé, z powodu
tego, ze sg podreczne. Czeka nas dalsza pola-
ryzacja, to jest trend jeszcze sprzed COVID-u.
Beda rozwijad si¢ albo obiekty blisko ludzi,
bardzo male, gdzie zakupy robi si¢ szybko,
albo miejsca, ktdre nie s3 miejscami zakupow
tylko miejscami socjalizacji.

MARCIN KLAMMER: Dodam jeszcze,
ze nie tylko poziom odwiedzalnosci jest za-
skakujaco wysoki. Ot6z konwersja zakupowa
jest nawet wyzsza, niz byta przed COVID-em,
czyli kazdy odwiedzajacy wydaje teraz w cen-

trach handlowych wigcej niz przed pandemig.
MARCIN MATERNY: Dzieje si¢ tak dla-
tego, ze przychodzg w konkretnych celach.
W obliczu stalej obawy zakazenia, jezeli klient
zdecyduje si¢ na wyjscie do centrum handlo-
wego, to po to, zeby faktycznie co$ kupié.
Rzeczywiscie, obroty centréw handlowych
wzrosly, rok do roku mamy nawet 110-115%,
natomiast wydatek pojedynczego klienta jest
zdecydowanie wyzszy. Wydatek powoduje
wzrost obrotéw, czyli przy mniejszym pozio-
mie odwiedzalnosci jeste$my w stanie wygene-
rowa¢ podobne, a nawet troche lepsze obroty
niz historycznie.

PRZEMYSEAW CHIMCZAK: Czyw tym
kontekscie bedziemy stawiali na tworzenie
wielkich centréw handlowych, czy raczej
obiektéw rozrzuconych wokd! zieleni? Czy
beda to obiekty mniejsze, w miejscach cz¢sto
uczeszezanych, naulicach handlowych? Czy
bedziemy handel i gastronomi¢ prébowali
rozrzucad, czy raczej kondensowaé?
MARCIN MATERNY: Z jednej strony
bedziemy tworzy¢ projekty blisko ludzi, na
codzienne, tatwe i szybkie zakupy — to $wiet-
nie wida¢ po sukcesie Biedronki, Lidla czy
Zabki. Z drugiej strony bedg powstawaé duze,
wielofunkcyjne projekty, w ktérych zakupy,
rozrywka i gastronomia bedg animowac prze-
strzen, w ktérej znajda si¢ takze miejsca do
pracy, do zycia. Dalej bedg potrzebne miej-
sca, w ktorych ludzie moga si¢ socjalizowaé.
Dlatego te projekty wréca.

MARCIN KLAMMER: Uwazam, ze trend
pdjdzie w kierunku zagospodarowania kwar-
taléw miejskich, uzupelniania i rewitalizacji
tkanki miast projektami wielofunkeyjnymi,
a nie budowy centréw handlowych o jednolitej
funkeji. To juz nie beda projekty drugiej, trze-
ciej generacji, gdzie centrum handlowe byto
skoncentrowane na sobie, do wewnatrz, bez
otwarcia na otaczajgce ulice. W zeszlym roku
przeprowadzilismy badanie na prébee 15 tys.
naszych klientéw i jednym z trendéw, ktéry
wickszo$¢ respondentéw podkreslita, byta
che¢ posiadania uzupelniajacych funkeji prze-
strzeni zakupowej, takich jak hotel, mieszka-
nia, biura. To sg te projekty wielofunkeyjne.



MARTA CEGIELNIK: Projekty typu
mixed use s3 odpowiedzig na potrzeby od-
biorcéw, czyli pracownikéw biurowych,
turystéw, okolicznych mieszkaricéw. Ich
niewatpliwym atrybutem jest polaczenie
z przestrzenig zewnetrzng. Nie ma tutaj
dobrych proporcji migdzy przestrzenig we-
wnetrzng a zewnetrzng, ale niewatpliwie jest
tak, ze im wigcej lokali gastronomicznych
przewidziano w takim projekcie, tym wigcej
przestrzeni zewnetrznej powinno si¢ w nim
znalez¢. Do tej pory méwilismy, ze pogoda
w Polsce takim konceptom nie sprzyja, ale
przeciez to si¢ zmienia w ciggu ostatnich lat
np. w ubieglym roku w Warszawie nie mie-
lismy zimy.

PRZEMYSEAW CHIMCZAK: Dla mnie
$wietnym przykiadem jest Kopenhaga. Tam
nawet w listopadzie czy w lutym wszystkie
kawiarnie majg ogrodki wystawione na ze-
wnatrz, przy kazdym stoi podgrzewacz, lu-
dzie siedzg zawinieci w koce, ale siedzg, bo
to jest przyjemne, Zeby mimo wszystko wyjs¢
z pomieszczenia. ..

PRZEMYSEAW CHIMCZAK: Z czego
wynika rosngca popularno$¢ mixed use’6w?
Wystarczaly nam weze$niej wielkie centra
handlowe i nie potrzebowali$émy miejsc do
odpoczynku?

MARTA CEGIELNIK: Na dobrg sprawe
nasze nawyki si¢ nie zmienily. Nadal chcemy
i§¢ do galerii, w ktérej pod jednym dachem
zrobimy wszystkie zakupy i wybieramy ce-
lowo takie miejsca — spozywcze, modowe
czy jakiekolwiek inne. Jednoczesnie jednak
chcemy doswiadczaé, wychodzi¢ do ludzi.
Generalnie zalezy nam na optymalizacji na-
$zego czasu.

MARCIN KLAMMER: Mysle, ze kazda
funkcja przestrzeni wywoluje pewne dziata-
nie, tak jak mebel ustawiony w jakimg miejscu
prowokuje okreslone zachowania. Z drugiej
strony mamy pewne nawyki i potrzeby. Wiec
jezeli pojawi si¢ przestrzen, ktérg mozna za-
gospodarowa¢ na kawiarnie, bulwary, ogréd-
ki, to w taki spos6b bedzie wykorzystywana.
A jezeli projekt si¢ nie sprawdzi, to bedzie
ulegal modyfikacji.

PRZEMYSEAW CHIMCZAK: A czy
réwniez w istniejacych centrach handlo-
wych beda poszerzane strefy rozrywki,
gastronomii, odpoczynku? W Centrum
Handlowym Arkadia przed wybuchem
pandemii rozbudowano cze¢$¢ gastrono-
miczna, dodano cz¢séé zielong. Czy nadal
bedzie w nich jednak dominowa¢ czesé¢
handlowa?

MARCIN KLAMMER: Przed marcem
2020 r. bardzo silnym elementem naszych
obiektéw byla wlasnie gastronomia, stad
rozbudowa Arkadii i powigkszanie tych
przestrzeni w innych centrach. Mysle, ze
to og6lny trend, ktéry bedzie kontynuowany.
MARCIN MATERNY: Prawda jest ta-
ka, ze restauracje czy kawiarnie to s3 mniej
zyskowne przestrzenie w centrach handlo-
wych. Cze¢$¢ handlowa to core naszego biz-
nesu, ona finansuje w duzej mierze rozryw-
ke, np. kina i inne funkcje. Wspomnielismy
o wzrocie obrotéw, ale najmniej odbudo-
waly obrét wlasnie rozrywka i gastronomia.
Hollywood nadal nie wypuszcza na ekra-
ny swoich gotowych, kasowych filméw, bo
Ameryka PéInocna jest w duzej mierze za-
mknigta dla kin, a Europa stanowi dla nich
za maly rynek. Gdy ta produkcja przyjdzie,
mysle, ze wréci frekwencja do kin i pomi-
mo pewnych obostrzen, beda wypelniaty
si¢ widzami. Nigdy nie bylo tak, zeby kina
byly w 100% zajete, wige nawet obostrzenia,
jak wydzielone miejsca i rzedy, nie stanowig
wielkiego problemu dla kin. Musimy ten
okres przetrwac.

MARCIN KLAMMER: Warto jeszcze
dodag, ze centra handlowe, ktére maja swo-
je pasaze zamknigte, sg przestrzenia, ktérg
mozna w pelni kontrolowaé, a przez to za-
pewni¢ tam wysoki poziom bezpieczenstwa
i higieny. Mozna egzekwowa¢ naktadanie
masek, odkazanie rak.

MARTA CEGIELNIK: Z punktu widze-
nia dystrybucji centra handlowe pelnig tez
bardzo wazng funkcje w dostarczeniu pro-
duktu przez najemce i w dotarciu klienta do
produktu. Przypomnijmy, jak to wygladato
w przypadku online’u —w trakcie lockdownu
kurierzy si¢ nie wyrabiali.
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MARCIN MATERNY
cztonek zarzadu Echo Investment

Zarzgdza rozwojem projektow handlowo-
-rozrywkowych spotki; w Echo Investment
od 1997 r. Zaczynat jako specjalista

ds. wynajmu, pozniej zarzagdzat zespotem
najmu w dziesieciu centrach handlowych
wybudowanych w latach 1998-2000.
Nastepnie, jako dyrektor wynajmu,
koordynowat komercjalizacje i marketing
m.in. dla Pasazu Grunwaldzkiego. W latach
2007-2010 zwiazat sie z firma Capital Park,
gdzie koordynowat inwestycje handlowe

i biurowe. Od 2014 r. byt dyrektorem dziatu
centrow handlowych Echo Investment.
Wspotpracowat przy tworzeniu strategii
spotki w tym obszarze i odpowiadat

za jego catosciowy rozwoj.

PRZEMYStAW CHIMCZAK
partner w ThinkCo

Obserwator zmieniajgcych sie trendow,
ktore pomaga przetozyc na architekture.
Wspotzatozyciel Think co. — real estate
research lab, firmy specjalizujacej sie

w analizie rynku i tworzeniu strategii
miejsc. Ekspert rynku najmu i inwestyciji
alternatywnych (prywatnych akademikow,
colivingéw, domow seniora),

co potwierdzone zostato w 2019 .
miedzynarodowg nagrodg Archi-World
Academy Award.



#miastaprzysztosci

WYBUDOWANIE GENTRUM WIELOFUNKCYJNEGO W CENTRUM
MIASTA REWITALIZU)E KWARTALY WOKOL TEGO OBIEKTU

PRZEMYSEAW CHIMCZAK: Pamie-
tam dyskusje sprzed 8-10 lat, gdy $wiat ak-
tywistyczny méwil, ze galerie zabijaja nam
zycie w miastach, ze zasysaja ludzi z cen-
trum, ulice upadaja, handlu nie ma. Czy my
nie lubimy kupowa¢ na ulicach, czy ten ruch
handlowy zostal rzeczywiscie catkowicie
wyssany z centrum? Czy dzisiaj potrzebu-
jemy powrotu w druga strone?

MARCIN MATERNY: Temat ulic han-
dlowych w Polsce sigga komunizmu. Handel
w Polsce, jako inicjatywe prywatng, zabit
poprzedni system, a wlasciciele sklepéw na
ulicach handlowych zostali po prostu wy-
wiaszczeni. Wtedy nastapila pierwsza degra-
dacja handlowa, podczas gdy w tym samym
czasie w Niemczech ulice handlowe stale si¢
rozbudowywaly.

Pézniej otworzylismy si¢ na zagraniczny
kapital, weszly nowe sieci oraz inwestorzy.
Zaczely powstawac centra handlowe pierw-
szej i drugiej generacji poza centrami miast,
z powodu braku jakiegokolwiek wsparcia po-
litycznego i wrecz straszenia spoleczenstwa
hipermarketami. W ten sposéb doszto do
sytuacji, w ktérej konsument mial do wybo-
ru: ulice handlowg bez oferty, bez parkingu,
kontrolowanej temperatury, dachu albo wy-
jazd poza miasto do nowoczesnego centrum
ze wszystkim w jednym miejscu i animowang
oferta rozrywkows.

Ulice handlowe nie mialy szans konkurowaé
z centrami handlowymi. Sytuacje pogorszy-
ta jeszcze strategia bankéw, by otwieraé swe
placéwki na ulicach miast. Oferowali wyso-
kie stawki, wigc wlasciciele tych powierzchni
zamieniali sklepy na banki. W efekcie ulice
handlowe wypelnily si¢ kantorami i placéw-
kami bankowymi.

Od pewnego czasu ulice miast ozywia gastro-
nomia, w zwigzku z tym, ze wigcej zarabia-
my i chetniej wychodzimy z domu. Co by sie

musialo staé, zeby ulice byly handlowe, a nie
gastronomiczne? Mysle, ze potrzebujemy na
to duzo czasu, musi si¢ zmienié¢ struktura
whascicielska ulic i polityka wlodarzy miast.
Centra miast niemieckich, ten high-street
w Niemczech, sa mocno wspierane przez de-
weloperéw. Wickszos¢ swoich obiektéw ECE
ma na ulicach handlowych, na skrzyzowaniu
ulic handlowych i ulic kofowych, to jest dla nich
idealny naroznik, z ruchem pieszym i koto-
wym. Tam sg zapraszani przez miasta i two-
rzac swoje galerie czy nawet obiekty spotkan
z rozrywka, gastronomis istotnie wzmacniaja
high-street. Ruch odbywa si¢ miedzy dos¢
duzymi skupiskami handlowymi i pojedyn-
czymi sklepami.

PRZEMYSEAW CHIMCZAK: Mogli-
byscie wspélnie tworzy¢ ten ruch w miescie,
gdyby wlodarze powiedzieli: zbudujcie nam
jaki$ mniejszy obiekt wielofunkcyjny w cen-
trum, ktéry ozywi okolice?

MARCIN KLAMMER: Jest sporo przy-
kiadéw na to, ze wybudowanie centrum wie-
lofunkcyjnego albo galerii handlowej w cen-
trum miasta rewitalizuje kwartaty wokot te-
go obiektu. Choc¢by Katowice, gdzie odzyly
wszystkie ulice woké! stacji kolejowej czy
Poznan wokét Starego Browaru.

MARTA CEGIELNIK: Podam przyktad
Rotterdamu, w ktérym wiadze miasta wcho-
dza w interakcje z wlascicielami budynkéw
przy ulicach. Bardzo czgsto kupujg kamie-
nice, modernizujg je, majg specjalny system
do zarzadzania tenant mixem z goéry zakla-
dajacy, jakiego rodzaju dziatalno$é mogtaby
si¢ w danej lokalizacji miesci¢. Bardzo czg-
sto jest to pézniej odsprzedawane. Podobnie
jest w Londynie, jedna firma zarzadza ulica,
w pelni kontrolujgc tenant mix danego miej-
sca. Ale to wymaga odgérnego zarzadzania
przez wlodarzy miasta.

PRZEMYSEAW CHIMCZAK: Podsu-
mujmy. Z jednej strony atrakeyjny i pozada-
ny jest rozwdj ulic handlowych, czyli handlu
rozproszonego w miescie. Powinno to by¢
koordynowane i zarzadzane przez wlodarzy
miasta, ktérzy pilnuja, jak to dziata, tworzg
zasady i warunki przyciggania maltego handlu,
gastronomii i rozrywki. Z drugiej strony czeka
nas dalszy rozwdj galerii, ktére réwniez moga
w tym uczestniczy¢ i by¢ katalizatorami zmian,
ktére wzmacniaja ruch handlowy i przyciaga-
ja wigcej konsumentéw. No i mamy jeszcze
zmiang charakteru galerii i centréw handlo-
wych, ktére idg bardziej w kierunku mixed
use — otwieraja si¢ na miasta, tacza w jednej
przestrzeni z biurami, mieszkaniami, handlem.

CZYTAJ WIECEJ: www.nextdaysummit.pl
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FOOD HALL

—PRZYSZLOSC GASTRONOMII?

Nowy konsument = nowe potrzeby. A co za tym idzie, nowe
sposoby ich zaspokajania. Food hall, czyli specyficzna przestrzen
tgczaca rynek nieruchomosci i gastronomii, jest z pewnoscia
jednym z nich. Czy to zupetnie nowy koncept, czy moze cos,

co juz dobrze znamy, ale ubrane w inng forme?

Autorka: Dominika Zagrodzka

ood hall, czyli zgromadzone pod
Fjednym dachem réznego rodzaju

restauracje, sklepy i lokale ustu-
gowe zwigzane z gastronomia, to jeden
z najwiekszych wspélczesnych trendéw.
Z wielu wzgledéw, m.in. ekonomicznych,
food halle s domena giéwnie duzych miast.
W Polsce swoimi halami z jedzeniem mo-
ga pochwali¢ si¢ juz Warszawa, Krakéw,
Wroctaw czy Gdarisk, a pewnie wkrétce
dotaczg do nich kolejne. Dlaczego warto
tworzy¢ takie miejsca? Co dajg one konsu-
mentom, co restauratorom, a co wlascicie-
lom nieruchomosci?

GOSC LUBI WYBOR

Food halle s3 odpowiedzig na wspélczesne
potrzeby konsumentéw, a w szczegélnosci
potrzebe duzego i zréznicowanego wyboru.

Odwiedzajac food hall, nie tylko mozemy
sprobowa¢ dan kuchni z calego $wiata, ale
takze sprawdzi¢ rézne kulinarne koncepty.
W zaleznosci od zasobnosci portfela czy oso-
bistych preferencji gos¢ ma do wyboru za-
réwno lokale o charakterze streetfoodowym,
jak i bistra, a nawet restauracje finediningo-
we. Liczba opcji, dostepnos¢ dodatkowych
ustug, takich jak sklepy, a w koricu imprezy,
koncerty czy warsztaty kulinarne skutecznie
przyciagaja odwiedzajacych.

Z pewnoscig food halle sg réwniez fanta-
stycznym elementem promocyjnym samego
miasta. Tego typu obiekty sa magnesem na
turystéw zaréwno z kraju, jak i z zagranicy.

SZANSA DLA RESTAURATORA

Hale z jedzeniem to ogromna szansa takze
dla restauratoréw. Przede wszystkim dla de-

W FOOD HALLACH SWIETNIE ODNAJDA
SIE TAKZE CI, KTORZY MAJA JUZ
ROZPOZNAWALNA MARKE | SZUKAJA

KOLEJNEJ LOKACII

"

biutantéw, ktérzy dopiero zaczynajg przygo-
de¢ z gastronomig i cheg przetestowad swoj
koncept. Dzigki niskiemu progowi wejscia
ograniczajg nie tylko koszty, ale i pono-
szone ryzyko. Poza tym moga korzysta¢
na przyktad ze wspélnych dla calego food
hallu dziatan marketingowych. Zazwyczaj
przyjmuje si¢ jeden z dwéch modeli finan-
sowania hali — niska stawka podstawowa
+ procent od obrotéw lub jednakowa dla
wszystkich, ale nieco wyzsza stala stawka.
Food hall jest tez dobrym pomystem dla
wlascicieli food truckéw czy sezonowych
stoisk, ktérzy mysla o wlasnym lokalu.
Stoisko w hali to krok naprzéd, ale z du-
zo mniejszym ryzykiem niz w przypadku
osobnego lokalu.

W food hallach $wietnie odnajdg si¢ takze
ci, ktérzy majg juz rozpoznawalng marke
i szukaja kolejnej lokacji dla swojej restau-
racji czy sklepu. Food halle to czgsto modne
miejsca, w ktérych warto by¢ réwniez ze
wzgledéw wizerunkowych.

NOWE ZYCIE NIERUCHOMOSCI

Pomyst, aby w jednym miejscu zgroma-
dzi¢ wielu wystawcow oferujacych swoje
produkty, nie jest wbrew pozorom niczym
nowym. Korzeni food halli mozna szuka¢
na targach, a takze w food truck parkach,
czyli miejscach gromadzacych na dtuz-
szy okres wozy z jedzeniem. W Stanach
Zjednoczonych czy Wielkiej Brytanii food
halle znane sg od lat. Zwykle znajduja si¢
w duzych halach, tak jak np. warszaw-
ska Hala Koszyki, w ktérej food hall
dat drugie zycie zabytkowej przestrzeni.
Coraz cze¢sciej jednak hale z jedzeniem
s3 umieszczane w mniejszych lokacjach,
takich jak hotele czy przestrzenie postindu-
strialne, nierzadko tylko na okreslony czas



—wspomnijmy tu cho¢by warszawski Nocny
Market czy GastroNocki na Swiebodzkim
we Wroctawiu. Popularnoscia cieszg si¢
tez food courty w galeriach i centrach
handlowych, np. Qulinarium w édzkiej
Manufakturze. Wynika to z faktu, ze galerie
i centra zaczynajg przybiera¢ posta¢ mixed-
-use’6w, czyli miejsc taczacych w sobie rézne
funkeje, nie tylko handlowe. Konsumenci
oczekuja od tych obiektéw, ze otworza sig
na miasto i bedg polgczone m.in. z hotelami,
mieszkaniami czy wlasnie restauracjami.

CZYM FOOD HALL ROZNI SIE

OD FOOD COURTU?

Teoretycznie sg one do siebie bardzo podob-
ne: w obu przypadkach mamy do czynienia
z wieloma réznymi lokalami gastronomiczny-
mi znajdujgcymi si¢ w okreslonej przestrzeni.
Warto jednak pamietag, ze food court ,zy-
je” tylko do momentu zamknigcia centrum
handlowego, w ktérym si¢ znajduje, podczas
gdy silta food hallu sa wlasnie dodatkowe
wydarzenia, takie jak na przyktad koncerty
odbywajace si¢ w godzinach nocnych.

Z punktu widzenia wiasciciela hali jednym
z najwickszych wyzwan jest selekcja wy-
stawcéw. Warto postarac si¢ o to, aby mie¢
w niej kilka lokali pewniakéw. Moga to by¢
zaréwno nowe koncepty, jak i te juz dobrze
znane konsumentom. To one bowiem beda
przyciagaé gosci, ktérzy przy okazji wizyty
w hali zapoznajg si¢ takze z innymi mar-
kami. Bardzo wazne s3 tez réznorodnosé
izachowanie réwnowagi migdzy konceptami.
Mozemy $mialo zalozy¢, ze w najblizszych
latach w wigkszych miastach powstanie jesz-
cze co najmniej kilka food halli. To cos, czego
chea i oczekuja konsumenci. Jednoczesnie
moga na tym skorzysta¢ zaréwno restaura-
torzy, jak i wlasciciele nieruchomosci. Food
halle to przyszlos¢.
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StAWOMIR MURAWSKI,
dyrektor todzkiej Manufaktury

Co najbardziej przycigga gosci do food courtu?

Jakie formaty powinny sie w nim znalez¢?

Strefe Qulinarium w Manufakturze otworzylismy pod koniec sierpnia 2020 r.
po wielomiesiecznej modernizacji. Poprzedni food court otwieralismy wraz
z Manufakturg w 2006 r. Przez te lata zmienity sie potrzeby i oczekiwania klien-
tow. Dlatego naszg modernizacje poprzedzilismy rozbudowanymi badaniami
konsumenckimi. Wprowadzilismy rozwigzania zgodne z kierunkiem oczekiwan
klientow, opracowanym na podstawie regularnych badan opinii. Po moderni-
zacji w strefie gastronomicznej znalazto sie np. miejsce do wspolnego goto-
wania — mobilny mebel, ktéry umozliwia organizowanie pokazow live cooking,
prezentacji i innych kulinarnych wydarzen.

W Qulinarium zaprojektowano réwniez dodatkowa przestrzen przeznaczong dla
rodzin — kameralny plac zabaw wokot wysokich stotow, przy ktorych rodzice
moga spokojnie zjes¢ positek, obserwujac bawigce sie dzieci. Przyjazng atmosfere
zapewnia rowniez naturalna zielen, ktora wypetnita catg strefe restauracyjna.
Qulinarium w Manufakturze tworzy komplementarng catos¢ z ofertg restaura-
cji na rynku Manufaktury. Tu postawilismy na formaty znane, ogolnoswiatowe
i polskie marki. Cho¢ warto wspomniec chocby o restauracji Solo Pizza, ktora
jest brandem lokalnym, obecnym w Manufakturze od pierwszego dnia funkcjo-
nowania obiektu. todzka marka wspaniale sie rozwija, rowniez dzieki obecnosci
w strefie Qulinarium. Uzupetnieniem oferty Qulinarium sa punkty z deserami:
niezwykle modne wsréd mtodziezy bubble tea oferowane przez BubbleJoy!
oraz Deserownia, ktora serwuje lody, gofry i owocowe koktajle. Wazny jest od-
powiedni tenant-mix: oprocz najbardziej znanych marek fastfoodowych warto
miec w portfolio restauracje oferujgce klasyczne dania kuchni polskiej, a takze
oczywiscie kuchnie swiata, z kuchnig azjatycka na czele.

Czy jest w Polsce w food courtach miejsce na bardziej autorskie,
zbudowane wokaét postaci szefa koncepty? Czy jednak trendy
skazuja nas na dominacje kuchni gatunkowej?

Food halle to z pewnoscig miejsca, gdzie mozna postawic¢ na autorski, nie-
kiedy nawet niszowy koncept, nierzadko oparty na jednym rodzaju produktu
(np. azjatyckie pierogi na parze). Ma to zwigzek z innym charakterem takich
miejsc, a takze z mniejszg powierzchnig restauracji tam usytuowanych. Tak jak
wspomniatem — Qulinarium w Manufakturze uzupetnia oferte kilkudziesieciu
restauracji na rynku, gdzie w zabytkowych XIX-wiecznych wnetrzach dziatajg
fantastyczne autorskie lokale, serwujgce kuchnie z catego Swiata. Te restau-
racje najczesciej prowadzg lokalni przedsiebiorcy, ktorzy dzieki wieloletniej
obecnosci w Manufakturze znakomicie rozwijajg swoje biznesy, otwierajac ko-
lejne lokale — zaréwno na terenie Manufaktury, jak i w innych czesciach todzi,
a nawet w catej Polsce.
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#miastaprzysztosci

PIOTR DORAK,
wiasciciel stotecznego Nocnego Marketu

Nocny Market jest specyficznym food hallem

— taczy zaréwno nowe koncepty, typu pop-up,

jak i takie, ktére maja juz pewna renome.

W jaki sposéb dokonuje sie selekcji wystawcow?

Na przestrzeni lat staramy sie dokonywac selekcji w sposob,
ktory pozwoli zagwarantowac jak najwiekszg réoznorodnosc
oferowanego na Nocnym Markecie jedzenia przy zachowa-
niu najwyzszej mozliwej jakosci. Skupiamy sie na tym, zeby
w kazdy weekend znajdowato sie w naszej ofercie cos dla
kazdego. Korzystamy z naszej bazy wystawcow, prowadzimy
Jrekrutacje”, a ponadto wychodzimy z ofertg do restauracji/
szefow, z ktorymi chcielibysmy wspotpracowac. Nasz ka-
lendarz budowany jest zaledwie na kilka tygodni do przo-
du, co pozwala nam na czeste modyfikacje oraz posiadanie
przestrzeni dla nowych interesujgcych konceptow przez caty
sezon. Najwiekszym wyzwaniem zdecydowanie jest ciggte
poszukiwanie nowych miejsc, tak by nasi stali goscie zawsze
mogli sprobowac czegos nowego.

Czy food halle/markety moga zastgpi¢ food trucki?
Food trucki byty i bedg najprostszg oraz najtatwiejszg pod
wzgledem ekonomicznym forma sprobowania swoich sit
w gastronomii, a w szczegolnosci w bardzo modnym sze-
roko pojetym street foodzie. Zdecydowang przewaga food
halli/marketow bedzie zawsze réznorodnos¢ oferowanego
jedzenia, ze wzgledu na mnogos¢ wystawcow. W przypadku
food truckéw mozemy to otrzymac tylko w ramach organi-
zowanych tzw. zlotéw, jak na przyktad cykliczne ,Zarcie na
kotkach”. Food hall takg mozliwos¢ daje nam przez 365 dni
w roku. Nie nalezy jednak zapominac, ze ze wzgledu na kli-
mat, jaki panuje w Polsce, nieodtgczng czescig gastronomii
bedzie tzw. sezonowosc. Daje ona zdecydowang przewage
marketom i food truckom w sezonie letnim. Stad zdecydo-
wanie czestszym wyborem w cieptych miesigcach dla wielu
foodies bedzie skorzystanie z oferty pod gotym niebem. Ten
atut natomiast znajdzie sie wytgcznie po stronie zadaszonych
i ogrzewanych food halli w sezonie zimowym.

MARCIN PROWALSKI,
wiasciciel Hali Lipowej w Krakowie

Jaka funkcje powinien petni¢ operator

— czy jest landlordem, marketing

managerem, czy kuratorem?

Uwazam, ze zarzadca hali powinien taczy¢ wszystkie te
funkcje i powinien znalez¢ kompromis w prowadzeniu
tego rodzaju miejsca. Zarzadzanie przestrzenia, gdzie
mamy do czynienia z wieloma niezaleznymi konceptami
i gdzie kazdy ma swoje wizje, ambicje i pomysty, nie jest
tatwe. Trzeba stuchac i wspotpracowac z wystawcami,
jednak ostateczna decyzja musi naleze¢ do zarzadcy,
i to on musi ustali¢ jedng wspolng droge prowadzenia
i rozwoju hali na kazdej ptaszczyznie: organizacyjnej,
finansowej, operacyjnej czy marketingowej. Zwtaszcza
w przypadkach takich jak nasz, gdzie w zarzadzie hali
zasiada jeden wtasciciel, nie cata korporacja, a poszcze-
golne koncepty nie majg udziatow i funkcjonujg na za-
sadzie najmu stanowiska gastronomicznego.

W jaki sposéb i czy w ogdle oceniane

sg poszczegodlne lokale?

Czy istnieje tryb okresowej oceny?

Jako podmiot Hala Lipowa jestesmy tak dobrzy jak nasz
najstabszy wystawca. Dlatego jak najbardziej okreso-
wa ocena powinna funkcjonowac. W takich miejscach
czesto to klienci dokonujg za nas takiej oceny — w ko-
mentarzach internetowych, wiadomosciach czy opi-
niach bezposrednich. Ocene mozna wywnioskowac
réwniez z popularnosci danego stoiska i liczby dzien-
nych klientow..

Rozmawiala: Dominika Zagrodzka
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Autonomiczne magazyny, konsument, ktory staje sie sprzedawcg, drony i wydarzenia E—

w sklepach — to niektore z chinskich rozwigzan, ktore majg szanse stac _.
sie standardem w Polsce w perspektywie kolejnych lat.

ﬁ

MICHALINA

SZCZEPANSKA,
»HANDEL”: Gdy obserwuje pan to, co
dzieje si¢ w chinskich sklepach, réwniez
tych internetowych, to mysli pan sobie — ko-
smos, ktéry nigdy nie dotrze do Polski, czy
rzeczywisto$¢?

BARTOSZ ZIOLEK,AMBER GLOBAL
CONSULTING: Mam poczucie, ze lot
samolotem, teraz trudniejszy, 8 tys. km na
wschéd, jest rodzajem nie tylko przemieszcze-
nia geograficznego, ale tez wehikulem czasu.
Zastanawialem sig, o ile przesuwamy si¢ do
przodu, i mam poczucie, ze o rok na kazde
1 tys. km, czyli osiem lat, o tyle do przodu or-
ganizacyjnie, ale tez koncepcyjnie jest dzisiaj
Azja, zwlaszcza Chiny.

Ale w takim razie, ktére z tych rozwigzan
wejda do naszego retailu, e-commerce w per-
spektywie o$miu lat?

Mysle, ze ta decyzja jest w rekach najwaz-
niejszych graczy naszego regionu, a polega na
zatarciu réznicy pomigdzy wyraznym online
i offline. Dzisiaj, myslac o Allegro, jestesmy
wlasciwie pewni, ze to gléwny gracz na swoim
boisku, a Dino jest catkowicie hermetycznie
offlineowym biznesem. I moim zdaniem to
jest pierwsza rzecz, ktéra bedzie si¢ zmieniac.
Nie wydarzy si¢ bardzo szybko, ale dzisiaj
wiasnie zmiana sprzed 8, 10 lat, ktéra odbyta
si¢ przede wszystkim w glowach tych mene-
dzeréw, ma odbicie w codziennosci chiriskiej.
Tak, tylko Dino i Allegro sa bardzo wysoko

wyceniane przez rynek. Moze warto doda¢
jeszcze — dla tych, ktérzy w markecie Dino
nigdy nie byli - zZe jest to sie¢ sklep6w, ktéra
wyglada do$¢ hermetycznie.

Klasycznie.

Nie wiem, czy klasycznie, czy dla niektérych
wrecz Zyje przeszloécia, a jednoczesnie jest
to $wietnie zarzadzana sp6tka osiagajaca
absolutne rekordy, jesli chodzi o ceny akcji.
1 rozwijajaca si¢. To jest moment, w ktérym
pytanie o to, czy kryzys popandemiczny albo
s§rédpandemiczny nie doprowadzi do tego, ze
ci, ktérzy faktycznie mieli pomyst na rozwéj
na 2021-2022, nagle go wstrzymaja i powsta-
nie luka, w ktéra beda w stanie wejs¢ nieko-
niecznie chinskie, ale zewngtrzne podmioty.
Ale wracajac do tematu, ktére rozwigzania
z Chin nalezy importowa¢?

Warto si¢ przyglada¢ najwazniejszym, prak-
tycznym rozwigzaniom. Takim jak Hema,
czyli sklep Alibaby, ktéry jest konceptem nie-
zwykle zlozonym i zaawansowanym tech-
nologicznie, w ktérym cyfrowe rozwigzania
przenikajg si¢ z analogowymi. Jesli pojawia
si¢ informacja o tym, ze ten sklep ruszy w ja-
kim$§ miejscu w Szanghaju — bo gléwnie tam
rozwija si¢ ten koncept — to w promieniu
3 km drozeja mieszkania, dlatego ze jest gwa-
rancja dostarczania z niego zakupéw w ciggu
30 minut. Jesli w takim stopniu ma to wplyw
na branz¢ nieruchomosciows, to znaczy, ze to
rozwigzanie faktycznie zmienia tkanke miasta.
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Jednoczesnie jest to fizyczny sklep, wiec nie
méwimy o likwidacji placéwek. To sklep,
wktérym ludzie badz roboty robig te zakupy
za konsumenta i potem mu je dostarczaja?
Tak, ale klient moze tez i$¢ tam sam. Kluczowa
jest mozliwo$¢ wyboru. Tzn. dzisiaj mamy
ochote¢ na owoce morza i mozemy je wybraé,
zobaczy¢, podnies¢, dotknad, ale innego dnia
wiemy, ze jogurt, ktory kupujemy, zawsze kosz-
tuje tyle samo i mamy zaoszczedzone 30 minut.
To jest moment, w ktérym Dino przestanie
mie¢ argumenty. Taka technologia bowiem ist-
nieje, wige implementacja jej to bardziej bariera
legislacyjna i moze infrastrukturalna, my caly
czas dowozimy zakupy autobusami, zamiast
duzo mniejszymi pojazdami napedzanymi np.
energia stoneczng.

Ale czy nie mamy problemu z kosztami ta-
kiej technologii?

Tak, mysle, ze to bedzie najwigksza barie-
ra, ale pandemia pokazata, jak fatwo spote-
czeristwa europejskie si¢ adaptujg do nowych
rozwigzar, cho¢by handlu elektronicznego.
1 dzisiaj te nawyki beda tatwe do rozpropa-
gowania. Wazne, zeby zastanowic sie, jak
wyjac poszczegolne cegietki z tych rozwigzan
ijak powoli adaptowac chociazby to, ze jesli
mamy ulubiong piekarnie, to bedzie ona dla
nas zawsze dostepna i tylko my wybierzemy,
czy cheemy podjechac i spotkac panig Krysie,
czy po prostu chcemy mie¢ ten chleb za pét
godziny u siebie.



Zalézmy, ze Bartosz Ziélek zostaje pre-

Zesem nowo powstajacej sieci spozywczej
w Polsce, nie ma pan wigckszych ograniczen
budzetowych, ale nie méwimy o dzikich mi-
liardach, to co pan wyjmuje z tego rynku
chinskiego ijak pan tworzy te sie¢ spozyw-
cza w Polsce?

Taki convenience store.

Czyli mala powierzchnia.

Whagnie. Pierwsze rozwigzanie, ktére uwa-
zam, ze nawet bez mojej prezesury predzej czy
pozniej si¢ pojawi, a ja mam nadzieje, Ze to
bedzie w ciggu nastepnych 24 miesiecy, to buy
& go. Nie ma kasy, nie ma ochroniarza, zad-
nego innego rozwigzania, ktore faktycznie nie
pozwalaloby zabra¢ produktu z pétki i wyjs¢.
Ale to rozwigzanie juz jest. S sklepy bez-
obstugowe, gdzie wchodzimy za pomoca
aplikacji, bierzemy i wychodzimy.

Tak, takie rozwigzania sg zaréwno w Stanach,
projekt amerykariskiego Amazon Go, tylko
w troche innej dynamice, dlatego ze Amazon
buduje tych sklepéw 10, facznie jest ich 16
w Stanach, buduje ok. 10 na rok. W Chinach
sklepéw, ktére sg zupelnie samoobstugowe
w ramach jednej marki, jest juz ponad 100
i przybywa ok. 25-30 na kwartal, wicc jeste-
$my w zupelnie innej przestrzeni. Ale chodzi
o to, zeby$my faktycznie nauczyli si¢ tego, ze
gotéwka, przynajmniej w Chinach, juz kom-
pletnie nie funkcjonuje. U nas brakuje dobrze
zorganizowanych portfeli elektronicznych,
mozna to oczywiscie omija¢ kartami, nato-
miast na poziomie planowania, zarzadzania
takim biznesem, behawiorystyki, rozumienia
klienta, jeste$my zupetnie gdzie indziej. To jest
gigantyczna zmiana filozofii, ktéra zacznie
nas dotyczy¢. Niewatpliwie RODO chroni
naszg prywatnos$¢, ale moi partnerzy chin-
scy maja kompletnie inne oczekiwania, cheg,
zeby algorytmy rozumialy, czego potrzebuja,

zanim jeszcze o tym pomysla. Rozwigzanie
buy & go daje kilka nastgpnych mozliwosci
ruchu. Jesli aplikacja/sztuczna inteligencja wi-
dzi, co kupujemy, bo skanujemy te produkty,
to bardzo fatwo sobie wyobrazi¢ kolejne kroki.
Proponuje menu do robienia z tych produktow,
méwi: ,Wyglada na to, ze bedziesz robit satat-
ke, pamicetaj, zeby koniecznie wzig¢ majonez,
bo ci akurat zabraklo”. Kolejne pytanie jest
takie: czy to nie bedzie wazniejsze niz cena?
Czy to nie bedzie tak, ze ludzie bedg gotowi
poswigci¢ nawet odrobing marzy tylko dlate-
go, ze beda mogli by¢ w kontakcie z zupelnie
nowg jakoscig kupowania.

Czyli buy & go, co jeszcze bierze pan do
swojej sieci, ktérama podbié rynek. Drony?
Niektore firmy chwalg si¢ testami takich
dostaw. Pamietam, byla kiedy$ taka konfe-
rencja prasowa, na ktérej jednaz firm miala
to zaprezentowac. Niestety, pogoda popsu-
Ta plany.

Tak, trzymali keiuki przez trzy tygodnie, ze-
by nie zaczgto padac. Faktycznie, nasza czgsé
$wiata niewiele robi w obszarze legislacji, ze-
by sprébowa¢ znalez¢ rozwigzanie. Dzisiaj
to jest niemozliwe z przyczyn prawnych, ale
w Chinach to tez nie bylo tatwe. Dwa lata
temu pierwsza firma dostata prawo dystry-
bucji po wyznaczonych trasach. Nie wierze
natomiast w magiczne rozwigzanie, ktére
pokazuje Amazon, ze dostajemy paczke pod
swoje drzwi, na wycieraczke. To jest moim
zdaniem niebezpieczne nawet z perspektywy
operacyjnej, natomiast miejsca zrzutnie, czyli
oddalone 0 150-200 m od wigkszosci uzyt-
kownikéw, gdzie drony dostarczaja paczki,
a my odbieramy — tak. I rozwigzanie, ktére
dziata w Chinach — jesli zaméwimy co$ przed
10, to zwykle mamy to u siebie w domu po
15 — przenosi online na zupelnie inny poziom
konkurowania z tradycyjnymi sklepami.

U NAS BRAKUJE DOBRZE
ZORGANIZOWANYCH PORTFELI

ELEKTRONICZNYCH
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Czyliw pana sieci sklepéw jest buy & go, sa
drony, ktére szybko dostarczaja produkty do
doméw konsumentéw, a jak z zabezpiecze-
niami i rozwigzaniami pokoronawirusowy-
mi? Czy mierzy si¢ temperature?

Mysle, ze tak, ale tez w moim sklepie decyduje
klient. Moze z tego ryzyka bardzo tatwo zre-
zygnowaé. Co wigcej, my musimy mie¢ bardzo
dobry pomyst, zeby go w ogéle narazi¢ na to
ryzyko. To jest trzeci element, czyli méj sklep
nie bedzie, przynajmniej sklep, ktéry bylby
pewnego rodzaju inspiracjg z Chin, prostym
miejscem, gdzie tylko wchodzimy w sytuacie
transakcyjng. To jest tez miejsce, w ktérym
mozemy si¢ czego$ nauczy¢. Gdzie mozemy
po raz pierwszy sprébowa¢ produktéw w ich
kontekscie, czyli nie chodzi o to, Ze pani stoi
7 tacg...

Wiasnie o hostesse chcialam zapytaé. Czy
bedzie hostessa?

Nie, tam bedzie cztowiek, ktéry ma pomyst na
interakeje z klientem i ta interakeja z klientem
jest wartoscig, ktéra sprawia, Ze on, wycho-
dzac z tego sklepu, wie wigcej albo ma za sobg
jakies doswiadczenie.

Ale to znaczy, ze np. bedzie pan mial stwo-
rzona plaze, naktérej rosng palmy i orzechy
kokosowe tak pigknie spadaja i jest z nich co$
przygotowywane?

Mysle, ze polski sanepid mégltby mie¢ pro-
blem z tym pomystem. W moim sklepie bedzie
kucharz, ktéry bedzie na miejscu, w osobnej
salce, ktéra moze miesci¢ tylko szes¢ osdb.
Bedzie pokazywal, jak np. mozna polaczy¢
polski smalec z liczi. Wyobrazam sobie np.
sie¢, ktéra ma 40, 50, 120 sklepéw, i tego dnia
w 12 sklepach odbywa si¢ cos, co mozna zoba-
czy¢ na zywo, wejsé¢ w interakeje. W co drugim
jest kucharz, a w zupelnie innym sklepie jest
ktos, kto pokazuje produkty do sprzatania, do
majsterkowania. Sklep przestanie by¢ miej-
scem, w ktérym dochodzi tylko do transak-
¢ji, bo ta nisza nadal istnieje na rynku. Caty
czas istnieje deficyt miejsc, gdzie mozna si¢
czego$ nauczyc.

Jawracam jednak do pytania, czy nas na to
wszystko sta¢? To ciekawe rozwiazania, ale
brzmia kosmicznie i czy Polak che¢tnie za-
placi za to wigcej?

To jest kwestia tego, czy faktycznie znajdziemy



balans pomi¢dzy wygoda, ktéra nas przeko-
nuje, ale to tez pytanie o to, czy nas sta¢ na
Facebooka, YouTube, czy nas sta¢ na wiele
innych rzeczy. W dzisiejszych czasach no-
w3 ropa naftows sg dane i powiedzenie, ze
jesli co$ jest za darmo, to znaczy, ze ty jestes
produktem, w pewnym sensie bedzie finan-
sowalo ten mechanizm. To nie musi by¢ dla
nas drozsze, chodzi tylko o zgodg na to, zeby
dac¢ si¢ lepiej pozna¢ — tak dziala to w Chinach.
I wiem, ze z tym wiaze si¢ pewna fobia w na-
szej czedci §wiata.

Czy pana nie przeraza to, ze algorytm jakie-
gos chinskiego serwisu wie, ze pan za p6t
godziny bedzie mial ochote na kawe i do
tego wlaénie liczi i juz to panu podpowiada?
Przeraza mnie nastepny krok, ze istnieje bari-
ka informacyjna woké! mnie, ktéra dopro-
wadzi do tego, ze za pét godziny bede mial
ochote na kawe, bo bede miat tak duzo pod-
powiedzi, subtelnie wprowadzanych w mojg
przestrzeri, i na konicu stang si¢ bezbronny
wobec tej decyzji. Chiniczycy juz si¢ temu
troche poddali, maja poczucie, ze jestesmy
przebodZcowani i zarzadzanie nawigacja czy
komunikacja oddali automatom. Ja natomiast
nie mam leku, ze wszystkie dziatajace algo-
rytmy sztucznej inteligencji beda czyhaly
na nasze stabosci, bo dzisiaj oczekiwanie od
platform onlineowych w Chinach jest takie,
ze bedg wiedzialy, w jaki sposob zaspokoi¢
potrzeby, o ktérych my jeszcze nie wiemy, ze
je mamy. Oczywiscie to jest niebezpieczne, ale
niewsatpliwie jest to tez cos, co bedzie bardzo
szybko pokazywalo réznice konkurencyjng
migdzy tym, co mamy dzisiaj tutaj, a tym,
co jest standardem w dwoch najwigkszych
gospodarkach onlineowych: amerykariskiej
i chinskiej.

Ajesli chodzi o e-commerce, stricte o e-com-
merce, platformy internetowe, rozmawia-
lismy o Allegro, ale jest tez Alibaba, kt6-
ra Polacy si¢ zachwycili. I co z rozwiazan
Alibaby warto zapozyczy¢ lub jakichs za-
pozyczen nalezy si¢ spodziewaé?

Malo kto wie, ze Polska jest trzecim najwaz-
niejszym rynkiem zagranicznym dla Alibaby,
wiec wydaje mi si¢, ze powinni$my o tym pa-
mietaé. Oni, dostrzegajac pewne nisze, beda
gotowi faktycznie na t¢ obecnos¢ tutaj bardziej
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niz w innych czgsciach Europy. Paradoksalnie
inspiracji nie szukalbym jednak u Alibaby,
tylko u ich bezposredniego konkurenta, kt6-
ry jest moim zdaniem niezwykle ciekawym
rozwiazaniem laczacym bardzo innowacyjne
pomysty, czyli Pinduoduo. Ten koncept polega
na tym, ze mozemy kupi¢ co$ o polowe taniej,
jesli kupujemy to z kims. Czyli gdybysmy
si¢ umowili si¢ na zakup dwéch roweréw, to
one zamiast 12 tys., kosztowalyby po 6 tys.
To bardzo nam sie to oplaca.
Tak, ale wazniejsze jest to, ze do zakupu te-
go roweru juz namawiatbym ja, a nie sprze-
dawca, wiec...
Osoba wiarygodna.
Przede wszystkim znana, godna zaufania,
a przynajmniej tak sobie pozwalam mysle¢.
W pewnym sensie wydajaca si¢ rozumie¢, co
chce kupié¢, skoro sama tez angazuje swoje
pienigdze. Dzigki temu odchodzi nam znowu
to, co jest dla nas wielkim klopotem, czyli
sprawdzanie, czy ten rower akurat naprawde
wszystko ma, czy jest najlepszym rowerem
na $wiecie. I to, ze my, klienci, zostalismy
postawieni w roli sprzedawcy w stosunku do
naszych rodzin, przyjaciél, jest niezwykle cie-
kawym ruchem. Budowanie mikrogrup, ktére
kupuja ten sam asortyment produktéw, to do-
piero poczatek. Fenomen loneliness together,
czyli fenomen ludzi, ktérzy s3 samotni, mimo
tego ze caly czas sg zatopieni w swoich tele-
fonach, Pinduoduo wykorzystalo tak, ze or-
ganizuje festiwale online’owe zakupow, zeby
mozna bylo razem, komentujac, opowiadajac
sobie o tym, co kupitem, czesto kompletnie
obcym ludziom, ktérych si¢ dopiero spotyka,
wypelni¢ t¢ samotnos¢. Wtedy jestesmy jed-
nak w interakeji, cho¢ nie widzimy si¢, mamy
wszyscy telefony w rekach, i to tez jest nie-
zwykle. I ostatnia rzecz, ktéra tez caly czas
bardzo rézni online od offline, 98% calego
ruchu zwigzanego z e-commerce w Chinach
jest realizowana z urzadzen mobilnych.

W Polsce ten udzial tez roénie.

Rosnie, ale jest nadal na poziomie 30 do
40%, i te urzadzenia faktycznie nie sg jesz-
cze domyslne... Jak myslimy o kupowaniu,
to rzadko myslimy o telefonie. W Chinach
male dzieci zapytane o to: jak zrobisz zaku-
Py, majg opowiesé, ze przyjdzie mama i po-
trza$nie telefonem, a jutro kto$ przyniesie
ten produkt, ktéry mi si¢ podoba. O tym
tez warto pamigtaé, ze dla dzisiejszych 7-,
10-latkéw, ktérzy wehodza na rynek, online
jest rodzajem naturalnego sposobu mysle-
nia o tym, jak w ogéle powinno wyglada¢
zycie, wiec jesli myslimy o perspektywie 7,
8 lat i to bedg 16-letnie mtode osoby, to my
z obecng oferta troche nie bedziemy mieli,
co im powiedzie¢.

BARTOSZ ZIOLEK

Ma ponad 12-letnie miedzynarodowe
doswiadczenie biznesowe w zakresie
rozwijania start-upéw na nowych rynkach,
zwtaszcza na rynku chinskim, tworzenia
spotek prawa handlowego, a takze
wdrazania strategii business development
i nowych technologii. Od 2010 r. jest
prezesem Amber Global Consulting.
Specjalizuje sie we wprowadzaniem
europejskich marek na rynki azjatyckie.
Ma na koncie zakoniczone sukcesem
projekty z branzy spozywczej,
farmaceutycznej i kosmetycznej. Jest
absolwentem Paris School of Business.
Posiada tytut International Executive
MBA. Od kilku lat rozwija réwniez kariere
akademicka, wyktada na najwazniejszych
polskich uczelniach biznesowych (SGH,
Kozminski, UW). Jest mentorem start-upow
z ramach sieci wsparcia innowacji Unii
Europejskiej.

Wiecej informacji o chinskicj rozwiazaniach

znajdziesz na WWW.NEXTDAYSUMMIT.PL

A JUZ NIEBAWEM WYDAMY SPECJALNY RAPORT, W KTORYM POGLEBIMY
WATKI PORUSZANE NA KONFERENCJI. ZACHECAMY DO CZYTANIA.
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#covidskills

COVIDOWE UMIEJETNOSCH

W najnowszym badaniu domu mediowego Starcom (Publicis Groupe) z cyklu HX Study
przebadano kilkanascie obszarow, nawykow i preferencji Polakow, ktore zmienity sie
w zwigzku z pandemig COVID-19. Okazato sie, ze z tego trudnego dla wszystkich
okresu mozemy wyniesc nie tylko negatywne emocje, ale takze wiele
nowych nawykow i przydatnych umiejetnosci.

tarcom zapytal ankietowanych, jak
S wybrane aktywnosci wygladaty na po-

czatku pandemii (od marca do korca
kwietnia), jak wygladaja obecnie (we wrze-
éniu br.) oraz jak moze si¢ przedstawiac naj-
blizsza przyszlosé (jesien izima2020/2021).
Badano najrézniejsze aktywnosci — od pie-
czenia chleba i robienia przetworéw (jednego
z symboléw pandemii), poprzez korzystanie
z teleporad medycznych i zakupéw online, po
prace zdalng i rozrywke (ogladanie seriali, stu-
chanie podcastéw, gaming). — Postanowilismy
przeprowadzi¢ to badanie, by przynajmniej
sprébowa¢ podsumowac rewolucje, ktéra wy-
darzyta si¢ w zyciu Polakéw. Z lockdownem
i kolejnymi ograniczeniami wigzalo si¢ wiele
negatywnych emocji, leku, obaw i pytani bez
odpowiedzi, ale tez wiele pozytywéw, ktére
zostang z nami na dtuzej — komentuje Wiktor
Skokowski, communications & business direc-
tor w agencji Starcom, ktory przedstawial wy-
niki badania na konferencji Next Day Summit
29 wrzesnia w Warszawie.
Powszechng reakcjg na pierwsze informacje
o koronawirusie byto m.in. robienie zapaséw.
— Tutaj mogta dojs¢ do glosu pamie¢ doswiad-
czen rodzicéw i dziadkéw, a takze wlasnych,
gdy gromadzenie bylo rzeczywiscie wskazane
— komentuje Wiktor Skokowski. Z perspekty-
wy czasu tylko 7% ankietowanych przyznaje,
ze zaczelo robié zapasy, 13% twierdzi, ze tylko
zwigkszylo czestotliwos¢ zakupéw ,na zas”.
40% utrzymuje, ze nie zacze¢lo gromadzié np.

Autor: Pawet Piasecki

zywnosci, 47% respondentéw zadeklarowato,
ze nie bedzie tez tego robic na jesieni i w zimie.
Mozna s3dzi¢, ze gromadzenie zapasow okaze
si¢ wige raczej przejsciowa modg niz trwatym
trendem. Jednym z symboli pandemii stafo si¢
samodzielne pieczenie chleba w domu — tu
réwniez mamy do czynienia z przejSciowym
zjawiskiem, gdyz prawie potowa respondentéw
deklaruje, Ze nie bedzie tego robi¢ w przy-
szlosci. Utrzymacé sie moze, a nawet umocnic¢
trend przygotowywania w domu kiszonek,
marynowanych warzyw itp.

PIECZENIE CHLEBA

Podobnie bedzie najpewniej z popularno-
scig zakup6w online, ktéra znacznie wzrosta
w zwigzku z narzuconymi przez pandemie
ograniczeniami w przemieszczaniu si¢ (akcja
#zostaniwdomu). Dotyczy to szczegélnie — jak
pokazuje badanie — artykuléw niespozywczych,
kupowanych za posrednictwem np. Allegro,
Zalando, Amazon, AliExpress i innych. Co
piaty Polak zaczal kupowaé w ten sposéb,
zwigkszyl czestotliwosé lub wolumen takich
zakupéw, a az 55% deklaruje, ze bedzie nadal

Pieczenie chleba i robienie przetworéw

‘Samodzielne przygotowywanie kiszonek, [l Samodzielne ploczenie chleba w domu

marynowisnych wazzyw itp. w domu

Na poczatku pandemii
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kupowac w ten sposéb. Wplyw na ten trend
miato tez z pewnoscia zaoferowanie przez Zakupy niespozywcze, lekarstwa i suplementy w sieci
Allegro darmowej dostawy dla zakupéw po-
wyzej 40 zt w ramach abonamentu Smart!. bt bl i o g
To strategia obronna lidera rynku e-commerce
w Polsce zwigzana m.in. z zapowiedziami WNa poczatial pandemii Obecnie W przysztosci

rychlego uruchomienia sklepu Amazon.pl.

ZAKUPY NIESPOZYWCZE

Pandemia zwickszyta tez popyt na zama-

wianie jedzenia z lokali gastronomicznych : I

z dostawg do domu za pomocg serwiséw . =N I B oE i I R | I I
takich jak Pyszne.pl (nalezacy do brytyjsko- : J
-holenderskiej firmy Justeat Takeway), Uber
Eats, Wolt, Glovo czy Bolt Food. Na wiosng
br. zaczeto to robi¢ 3% respondentéw, a 9%

3HX

zwigkszylo czestotliwos¢ takich zamowien. - i STUDY

We wrzesniu nadal zdarzalo si¢ to robi¢ 18%
badanych, a 4% stwierdzilo, ze robi to rza-

i mon s v PRZYSZEOSC WYGLADA OBIECUJACO

wyglada obiecujaco dla dostawcéw jedze-

bt DLA DOSTAWCOW JEDZENIA
— CO CZWARTY Z NAS CHCE
KORZYSTAG Z TEJ USKUGH

Praca zdalna wykonywana z domu
B Praca zdaina wykomywana z doma

MNa poczatku pandemii W przyszlosci

PRACA ZDALNA

Kolejnym przetomem byta praca zdalna — 9%

respondentéw zaczelo w ten sposéb wyko-

nywaé zawodowe obowiazki w pierwszym
I okresie pandemii, 7% zwigkszylo jej czgsto-

I tliwos¢. Wsréd mieszkancéw miast powyzej

500 tys. az co czwarty ankietowany zaliczyl
debiut w domowym biurze lub pracowal
w nim czesciej niz przed lockdownem. 16%
(1 23% w najwickszych miastach) zaktada taka
STUDY forme pracy w najblizszej przyszlosci.
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KOMUNIKATORY

Badanie Starcomu pokazuje, ze jedng z naby-
tych przez Polakéw ,covidowych umiejetno-
$ci” jest postugiwanie si¢ wideokomunikato-
rami (najpopularniejsze to Zoom, Microsoft
Teams, Facebook Messenger, Facetime Apple
i Skype) w celach zaréwno prywatnych, jak
i zawodowych. 15% z nas zaczelo na wiosng
wykorzystywac je czesciej do celéw prywat-
nych, a 9% do celéw zawodowych. Liczba
os6b, ktére dopiero w tym okresie zaczely
si¢ nimi postugiwaé, wzrosta odpowiednio
051 7%. To kolejny trend, ktéry ma szanse si¢
utrzymaé, a nawet wzrasta: az 46% badanych
deklaruje, Ze chee korzysta¢ z komunikatoréw
w przyszlosci w celach prywatnych, a 22%
w celach zawodowych.

Komunikatory wideo w zyciu prywatnym
i zawodowym

Wykorrystywanin wideo kemurikatosdw w celach
prywatrrych (zoom, teams, Skype, Messenger. FaceTime itp.)

Na poczatku pandemii

| w

widea komunikatoriw w celach zawodowych
[zmom, teams, Siype. Messenges. FaceTime itp.)

PODCZAS PANDEMII WIELU POLAKOW NAUCZYLO SIE
WYKORZYSTYWAG INTERNET DO DBANIA 0 SWOJE
ZDROWIE. CO PIATY BADANY ZACZAL WIOSNA BR.

KORZYSTAC Z WIZYT LEKARSKICH ONLINE

Teleporady, konsultacje medyczne przez internet

M Korzystanie  E-wizyt lokarskich i konsiltacfi preez Intemot

MNa poczatku pandemii

Obecnie

W przysztosci

TELEPORADY

Podczas pandemii wielu Polakéw nauczyto
si¢ tez wykorzystywac internet do dbania
o swoje zdrowie. Co pigty badany (22%) za-
czal na wiosng br. korzysta¢ z wizyt i konsul-
tacji lekarskich online, polaczonych na ogét
z wystawianiem e-recept, a czasem takze
zwolnien. 24% respondentéw nadal robifo to
na poczatku wrzesnia, a jeszcze wiecej (34%)
zadeklarowalo taki zamiar w przyszfosci.
Prawie co dziesiaty z nas zwigkszyl takze
na wiosng czestotliwos¢é dokonywanych
w internecie zakupow lekarstw, suplemen-
tow diety i produktéw higienicznych. To
takze moze okaza¢ si¢ dlugoterminowym
trendem — co trzeci badany deklaruje, ze
zamierza takie zakupy robi¢ w przyszlosci.
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FILMY, SERIALE | GAMING . . . _ .
Filmy i seriale w internecie, stuchanie podcastéow

Przymusowe bycie w domu dla niektérych oznacza-
to wigcej czasu wolnego, ktéry mogli spozytkowaé Ogladari i seiali ez Intemmet (. Notlx HBOGO, Maer Toa) [ Stuchnie pockast
w ograniczony sposéb, na czym zyskaty media tra-
dycyjne, ale tez gry, VoD — filmy i seriale ogladane Na poczatku pandemii Obecnie W przysztosci
w internecie oraz podcasty. Co piaty Polak zaczat A
oglada¢ filmy i seriale w internecie, korzystajac
z serwiséw takich jak Netflix, HBO Go, Player czy
Ipla, albo zwigkszyt czgstotliwos¢ ich ogladania (i
az co trzeci w wieku 18-24 lat). Ta rozrywka na
pewno pozostanie z nami na diuzej — 42% Polakéw
deklaruje, ze bedzie nadal korzysta¢ z platform
streamingu wideo w przyszlosci. Serwisy takie jak
Netflix mialy bardzo silng pozycje takze przed
pandemig, natomiast przymusowe zamknigcie w
domach szczegélnie przystuzyto si¢ podcastom. Co '%!!J_XY
dziesigty respondent zaczal ich stucha¢ na wiosng
br., a tacznie na poczatku pandemii stuchalo ich az
32% Polakéw. W tym przypadku bedziemy mie¢ do
czynienia ze spadkiem tej sezonowej popularnosci,
ale grupa badanych deklarujgca, ze bedzie nadal stu- . -
chaé podcastéw pozostaje znaczaca (18%), co dobrze Rbssnie Wpreyssinect
wrézy nowemu medium. Co dziesiaty Polak zaczal
na wiosne br. gra¢ w gry lub zintensyfikowat granie,
w najmlodszej badanej grupie (18-24 lata) — nawet co

piaty. Na jesieni 13% respondentéw zadeklarowalo,
ze zarzucilo granie jako nawyk z poczatku pandemii.

Zarazem jednak 23% zamierza gra¢ w przysztosci, B [ N I = I HE I I I .

wigc na dtuzszg mete grupa regularnych graczy po-
zostanie zapewne w miare stabilna.

SHX

STUDY

REMONTY

Remonty, nowe meble, zmiany w domu i ogrodzie
Okres pandemii stat si¢ dla wielu z nas takze okazjg, by zajac

W Zriany w przestroeni domowe]. np. Femont mieszkania nowe meble. budowa tarasu, zagospodarowanie ogrodu et . . . .

si¢ tym, na co czesto brakuje czasu, gdy jestesmy zabiega-

Na poczatku pandemii Obecnie W przysztosci . . . . . .. .
ni, czyli zmianami w przestrzeni domowej i woké! domu

(remont mieszkania, zakup nowych mebli, budowa tarasu

czy zagospodarowanie ogrodu). Eacznie 11% badanych albo

zaczelo to robi¢ na wiosng, albo robifo to czesciej. Na jesieni
21% zadeklarowalo, ze nadal wykonuje tego typu czynno-
§ci, a jeszcze wigeej, bo az 29% zamierza si¢ nimi zajmowac
I w najblizszej przyszlosci.
~-E1lsa Enllan 101

Badanie z serii HX Study Starcom przeprowadzil we wrzesniu br. metoda
CAWI na panelu Ariadna na ogélnopolskiej probie 1040 oséb. Wsréd respon-
dentéw byta lekka przewaga (52%) kobiet. Dwie trzecie z badanych (63%) ma

dzieci, niemal polowa (44%) pracuje na podstawie umowy o prace, zdecydowana

3HX

STUDY

wiekszos¢ (84%) ma wyksztalcenie co najmniej srednie.
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NAJSZYBCIEJ ROSNAGE EUROPEJSKIE
START-UPY NA RYNKU D2C

Wsrod start-upow, ktore w drugiej potowie 2020 r. osiggnety status jednorozca (wartosc¢ rynkowa
ponad 1 mld dol.), znalazty sie m.in. dostawcy zestawow positkow, wktadek do butow na wysokich
obcasach czy odziezy do zajec fitness oraz firma oferujgca etyczne ubezpieczenia.

Autor: Pawet Piasecki

ak zauwaza Luca Bocchio, partner
J w firmie venture capital (VC) Accel,

pandemia przyspieszyla rozwéj e-com-
merce i doprowadzita do wzrostu konsumpcji
cyfrowej. Ze wzgledu na powracajace cyklicz-
nie lockdowny ludzie spedzaja wiecej czasu
w domu i wydaja wigcej m.in. na dostawy Zyw-
nosci czy fitness. Hastem, ktére przyciaga za-
réwno konsumentéw, jak i inwestoréw, jest tez
zréwnowazony rozwéj. W 2019 r. inwestycje
VC w europejskie start-upy konsumenckie
osiggnely poziom 16,6 mld euro w poréwnaniu
z 4,4 mld euro w 2014 r.
W obszarze urody jedna z najszybciej ro-
sngcych mlodych firm w Europie jest Gitti
z siedzibg w Berlinie, twérca produkowa-
nego zgodnie z zasadami zréwnowazone-
go rozwoju lakieru do paznokei o tej samej
nazwie. Lakiery tej marki sa wykonane
w calosci z suroweéw pochodzenia roslinnego,
z poszanowaniem srodowiska naturalnego
i bez jakiejkolwiek formy okrucieristwa wobec
zwierzat. Jedna linia lakieréw obejmuje pro-
dukty zawierajace 55% wody, bezzapachowe
i szybko schngce, co pozwala na nalozenie
lakieru na paznokcie w dowolnej chwili.
W drugiej, nowszej linii (oznaczonej sama
litera ,,g”), sa produkty zawierajace do 77%
skfadnikéw roslinnych, trwalsze i o bardziej
intensywnych barwach. Firme zalozyla
Jennifer Baum-Minkus, wezesniej zwigzana
z korporacjami takimi jak Coca-Cola i Henkel.
Gitti ma wsparcie anioléw biznesu, w tym
bylego dyrektora generalnego Estée Lauder
w Niemczech Christopha Honnefeldera oraz
firm VC m.in. BTOV Partners.

W czotéwee start-upéw urodowych sg
tez dwie spotki z Londynu —MBNI

LONDON I BEAUTY PIE. |gSav7}
z nich zalozyta w 2017 r. Trinny Woodall,
ktora w latach 90. ubieglego wieku wraz z
Susannah Constantine byta gwiazdg pro-
graméw telewizyjnych o modzie, w Polsce
emitowanych przez TVN Style (,Jak si¢ nie
ubiera¢” ,Trinny & Susannah rozbieraja”
i, Irinny & Susannah ubierajg Ameryke”).
Jej start-up kosmetyczny pozyskuje klient-
ki obietnicg blyskawicznego doboru online
makijazu, ktéry idealnie pasuje do okreslo-
nej kombinacji skéry, wloséw i oczu. Migdzy
pierwszym a czwartym rokiem obrachunko-
wym przychody Trinny London wzrosty z 1 do
26 mln funtéw. Beauty Pie, firma dzialajaca od
2016 r., sprzedaje klientkom ptacacym skiadki
czlonkowskie w Wielkiej Brytanii i Stanach
Zjednoczonych szeroka game produktéw, od
makijazu po produkty do pielegnacji wloséw.
Jak twierdzi zalozycielka i dyrektor generalna

)

-

GOUSTO
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firmy Marcia Kilgore, liczba czlonkin klubu
wzrosta o ponad 300% od poczatku pandemii
w ub.r. Soap & Glory, wezesniejszy

start-up Kilgore oferujacy produkty do kapieli
i pielegnacji ciata, zostal w 2014 r. sprzeda-
ny brytyjskiemu gigantowi Boots. W ub.r.
Beauty Pie pozyskato kilka cennych talen-
tow, w tym nowego dyrektora ds. marketingu
Roba Westona wezesniej pracujacego dla firm
Marks & Spencer i John Lewis.

Sposréd start-upéw z rynku spozywczego
w ub.r. wyréznialy si¢ dwie spotki
z Monachium [N Q 01 REY0101D) dwic
ARSI (GOUSTO I ODDBOX)[S%%
jedna z Edynburga ((ZA02EIANE:10)0)
Monachijski Air Up zalozony w 2018 r.
tworzy i sprzedaje na swojej stronie napo-

je, w tym wode z aromatami m.in. jagodo-
wym i kawowym, zawierajace 0% cukréw
i dodatkéw, oferowane w butelkach w 100%
nadajacych si¢ do recyklingu. Spétka moze
pochwali¢ si¢ ubieglorocznym wzrostem gro-

YFOOD

e y

iFood nFood fiFood 1iFood
THIS THIS , THIS THIS
IS IS¢ 1S 1S
FOOD FOOD FOOD FOOD
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W 2019 R. INWESTYCJE VC
W EUROPEJSKIE START-UPY
KONSUMENCKIE OSIAGNELY
P0OZIOM 16,6 MLD EURO

na fanéw na Instagramie o 477%, z 10,7 do
62 tys. Rundg seed tego start-upu wspieral
w 2019 r. wptywowy niemiecki przedsi¢biorca
iinwestor Frank Thelen, ktry stoi tez za suk-
cesem Yfood, producenta wysokobiatkowych
preparatéw, napojéw i batonéw zastepujacych
tradycyjne positki. Ten start-up ma juz ponad
ma 250 tys. klientéw online w 26 krajach,
a w zesztym roku odnotowal imponujacy
300-proc. wzrost przychodéw. Wrazenie
robig wyniki tez wyniki Gousto. W listopa-
dzie ub.r. start-up dostarczal 6 mln positkéw
klientom w Wielkiej Brytanii, a w pierwszym
pétroczu ub.r. przekroczyt poziom przycho-
déw osiagniety w catym 2019 r. (83 mln fun-
téw). Parsley Box z siedzibg w Edynburgu
dostarcza gotowe positki do doméw w calej
Wielkiej Brytanii. W listopadzie ub.r. pozy-
skat 400-tysigcznego klienta, a liczba wysta-
nych positkéw przekroczyla pod koniec roku
8 mln. Przychody w minionym roku wzrosty
0200%, do 24 mln funtéw, a ruch na stronie
internetowej skoczyt az o 540%.

Na rynku ustug zdrowotnych szczegélnie
dynamicznym wzrostem pochwali¢ si¢ mo-
ga barceloniska spétka
z siedzibg w Oulu (Finlandia) i sztokoholmski
Werlabs. Impress to start-up ortodontyczny,
ktéry umozliwia klientom rezerwacje zabie-
goéw bezposrednio ze strony internetowej. Po
zaledwie roku od zalozenia Impress jest juz
obecny w ponad 40 miastach w Hiszpanii
i przygotowuje si¢ do rozszerzenia dzia-
talnosci na Wtochy, Portugalie i Francje w
2021 r. W pazdzierniku ub.r. zamknat run-
de seed, zbierajac od inwestoréw 5 mln euro.
Celebryci, w tym brytyjski ksiaze Harry i Jack
Dorsey, wspétzatozyciel i dyrektor general-

ny Twittera, noszg inteligentne pierscionki
Oura, ktére monitorujg stan zdrowia, w tym
np. dlugos¢ i jakos¢ snu. Pierscionki w cenie
300 euro za sztuke sprzedaja si¢ jak swieze
buleczki. W czerwcu ub.r. zaméwienie na
tysigc sztuk przyszto od amerykanskiej fir-
my hotelarskiej Las Vegas Sands zachecone;j
doniesieniami, ze urzadzenie jest w stanie
wezesnie wychwytywaé symptomy zakaze-
nia koronawirusem. Oura zostala ostatnio
oficjalnym partnerem medycznym NASCAR,
najwickszej firmy organizujacej wyscigi sa-
mochodowe w Stanach Zjednoczonych.
Szwedzki start-up ajmujatcy
si¢ badaniami krwi, wspierany przez wspét-
zalozyciela Spotify Daniela Eka i jego zo-
n¢ Sofig, zyskal stawe na poczatku ub.r.,
kiedy wprowadzit zestawy do testowania
przeciwcial na koronawirusa umozliwiaja-
ce przebadanie w tydzieri 100 tys. oséb. Od
2013 1. zespél lekarzy wspélpracujacych
z Werlabs przeanalizowal ponad 5 mln marke-
réw krwi i pomégt ponad 300 tys. 0séb poznaé
lepiej stan wlasnego zdrowia.

W gronie fintechéw gwiazda jest paryska
spotka Luko, ktéra oferuje ubezpieczenia,
gléwnie mieszkan i nieruchomosci, w mo-
delu ,le giveback” (,ubezpieczenie w stuzbie
uzytkownikéw”). Tradycyjne ubezpieczenie
— ttumaczy Luko — opiera si¢ na modelu: im
mniej wyplat z tytulu roszezen, tym wiccej
pieniedzy zarabia ubezpieczyciel. Francuski
start-up proponuje etyczny model, w ktérym
pienigdze niewykorzystane na splate roszczen
(po odjeciu kosztéw wlasnych ubezpieczyciela,
inwestycji w innowacje itp.) s przekazywane
stowarzyszeniom wybranym przez klienta,
ktérych dziatania stuza dobru spolecznemu.
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Luko deklaruje tez, ze zapewnia szybsze wy-
platy odszkodowari i pomaga wykorzystywac¢
nowe technologie dla zapewnienia ,aktyw-
nej ochrony” uzytkownikom (np. Luko Door
ostrzega o probie wlamania i przypomina
o zamknigciu drzwi, a Luko Elec przypomi-
na o wylaczeniu urzadzen stwarzajacych np.
zagrozenie pozarem). Do inwestoréw wspie-
rajacych spétke nalezy Peter Thiel, wspot-
zalozyciel PayPal. Start-up niedawno zebrat
50 mln euro w serii B od duzych firm VC,
w tym Accel, EQT Ventures i Speedinvest.

W obszarze mody szybkie wzrosty no-
tuje ostatnio m.in. kopenhaska spétka
ktéra oferuje wkiadki
zapobiegajace dyskomfortowi towarzyszga-
cemu chodzeniu przez dtuzszy czas na wy-
sokich obcasach. Zalozycielka Roccamore
Frederikke Schmidt byta pierwsza Dunka,
ktéra w 2015 r. postuzyla si¢ platfor-
ma Kickstarter, by rozrusza¢ swéj biznes.
Roccamore moze pochwali¢ si¢ imponu-
jacym wzrostem popularnosci w mediach
spolecznosciowych w ciggu ostatniego roku,
z ponad 48 mln wyswietleri na Facebooku
i 17,4 mln na Instagramie (75% wigcej niz
w2019 r.). Brytyjski (€@ s BN E dostaw-
ca odziezy na zajecia fitness, jest niemal ideal-
nym ucielesnieniem snu o sukcesie. Stworzony
w 2012 r. przez nastolatka Bena Francisa
i grupe jego kolegéw z liceum, z sitodru-
kowego zakladu w garazu wyrést na jedna
z najszybciej rozwijajacych si¢ i najbardziej
rozpoznawalnych marek fitness, zbierajac
tacznie 240 mln euro od inwestoréw. ,,Jesli
chodzi o maksymalne osiaggi, nie powinno
by¢ zadnych przeszkéd, a juz najmniej ze
strony ubrari do éwiczeri” — czytamy na stro-
nie internetowej. Gymshark oferujacy m.in.
bezszwowe leginsy, wygodne bluzy z kapturem
i ,stworzone z myslg o ruchu” podkoszulki ma
klientéw w 131 krajach, a od stycznia do lipca
ub.r. odnotowat 18,4 mln funtéw zysku przed
opodatkowaniem. Cho¢ dziata juz osiem lat,
w minionym pandemicznym roku cieszyt si¢
dynamicznym naplywem nowych klientéw
(ruch na stronie internetowej wzrdst o 96%).



#innowacjadzisjutro

JAKI BEDZIE KONSUMENT
| CO DLA NIEGO
PRODUKOWAC?

Pandemia i co dalej? Zardwno w jej trakcie, jak i po odpowiedz
to innowacje, przekonuje Marek Rudek,
innovation business partner & director w Nielsenie.

dwolujac si¢ do danych histo-
O rycznych, zbieranych przez

McKinseya, mozna stwierdzi¢,
ze firmy, ktére sa innowacyjne i inwestuja w
innowacje nawet w czasach dekoniunktury
(a nie tylko w czasach prosperity), radza
sobie lepiej, a jest to mierzone poziomem
kapitalizacji na gieldzie. Nie nalezy wigc
zaniedbywa¢ innowacji i dzialai w tym ob-
szarze — przestrzega Marek Rudek.
O dekoniunkturze, nadchodzacych trud-
nych miesigcach itp. stycha¢ zewszad. A jak
to wplywa na konsumenta? Marek Rudek,
powolujgc si¢ na dane Nielsena, méwi o tym,
ze dwie trzecie konsumentéw w Europie oba-
wia si¢ skutkéw zwigzanych z pandemis, ale
jednoczesnie dwie trzecie jest ciagle zainte-

C0 Z OPAKOWANIEM?

resowanych kupowaniem nowych produktéw,
a jedna trzecia deklaruje, Ze teraz wlasnie
jeszcze bardziej sa nimi zainteresowani.

Co wigc oferowa¢ konsumentom? Eksperci
Nielsena méwig o dwéch trendach, ktére
w szczegblnosci bedg ulegaly wzmocnieniu.
To ,mindful living”, §wiadoma konsumpcja,
swiadomo$¢ odnosnie do tego, jaki wpltyw ma
ona na §wiat. Przyktady?

— Konsumenci redukujg ilo§¢ spozywanego
miesa. Innowacje skupiajg si¢ na elementach
ktére komunikuja, Ze to produkty zdrowsze,
bez sztucznych barwnikéw itp. Sg lepsze dla
nas i maja opakowanie przeznaczone do recy-
klingu itd. — wylicza Marek Rudek.

Ale, poza tym, ze chcemy §wiadomie kon-
sumowacé, chcemy mie¢ troche przyjemnosci

w zyciu. Tu pole do popisu przed produk-
tami, po ktérych zjedzeniu nie mamy wy-
rzutéw sumienia oraz produktami, ktére
sprawiajg nam przyjemnosc.
—Wiaze si¢ to i z kaloriami, i sktadnikami,
ipochodzeniem produktéw. Te trendy byty
juz widoczne wezesniej, po pandemii bedg
szczegdlnie silne — dodaje Marek Rudek.
W obecnej sytuacji rynkowej Nielsen su-
geruje wigc szukanie innowacji w takich
obszarach jak zdrowie/wellbeing, obszarze
zwigzanym z zaburzong dynamikg kupowa-
nia przez konsumentéw (kupujemy rzadziej,
robigc wigksze zakupy) i obszarze zwigza-
nym z pozostawaniem w domu.

O watkach prosrodowiskowych mowig wszyscy, gdzie wiec szukac wyroznikow? Wygoda uzycia to jeden
z takich tematow, ale relatywnie nieodkryte pozostaje jeszcze na rynku wykorzystanie opakowania zamiast
naczynia — tzn. stworzenia takiego opakowania, ktore bedzie tak tadne, iz konsument nie bedzie chciat
przektadac¢ produktu na talerz czy do miski, lecz prezentowac je na stole.

POLE DO POPISU TO ROWNIEZ OPAKOWANIA DLA 0S0B STARSZYCH. PRODUCENCI
ZAPOMINAJA CZESTO 0 PRZYGOTOWANIU OPAKOWAN POD ROZWIJAJACY SIE E-HANDEL

CZY 0 TYM, ZE OPAKOWANIE PRODUKTU BEDZIE WCHODZIC W INTERAKCJE

ZE SKLEPOWA POLKA.
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INNOWATORZY 0 INNOWACJACH

AGATA KOPPA,

head of innovation w Carlsberg Polska

PANDEMIA 1 CO DALEJ?

\X:L;

Nie pamietam, kto to powiedziat, ale wedtug innowatorow
jest sposob na przewidzenie przysztosci:

MIANOWICIE WYKREOWAG JA.

// /#\.\
“‘” E E ;1 \

| ¥4 KRZYSZTOF KLINCEWICZ,
oy - prof. UW, dr hab.
e

Dzis dziaty badawczo-rozwojowe duzo czasu przeznaczajg
na prace nad nowymi materiatami, formutami produktow,
wykorzystaniem alternatyw form opakowan i innych
rozwigzan, ktore... czesto istotnie wykraczajg poza to, o czym
mogg pomyslec konsumenci.

W ostatnich miesigcach, w czasach koronawirusa, wydaje sie,
ze powraca nostalgiczny trend powrotu do:

TRADYC)I ZYWNOSCI Z DZIECINSTWA,
INNOWAC)I SENSORYCZNYCH, MODYFIKACII
SMAKOW CZY NP. TWORZENIA CZEGOS, CO
KONSUMENCI CZESTO NAZYWAJA ZYWNOSCIA
DOBRA, A NIEKONIECZNIE ZDROWA.

WOJCIECH BORTKIEWICZ,
dyrektor marketingu wodek
w CEDC International

Zasada Pareto ma zastosowanie w innowacjach. Nowy
produkt musi by¢ dopasowawszy do rzeczywistosci w 80%
tzn. musi by¢ tym, czym sg produkty, a w 20% musi wnosic
co$ nowego, ekscytacje, swiezos¢, czyli cos, co spowoduje,
ze wyjdzie poza ramy swojej kategorii.

KONSUMENT LUBI TE PIOSENKI, KTORE WCZESNIE)
SEYSZA, SZTUKA DOBREJ INNOWAC)I TO UMIEG
TO WYKORZYSTAG | DOLOZYC COS EKSTRA.
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'l KONSUMENCI SA W ROZNYM
= STOPNIU DOTKNIECI PRZEZ
PANDEMIE | MAJA W ZWIAZKU

Z TYM ROZNE POTRZEBY.

2 BYCIE INNOWACYJNYM OPLACA
= SIE ZWKASZCZA W TRUDNYCH
CZASACH.

3 SWIADOME KONSUMOWANIE,
= ALE | SPRAWIANIE SOBIE
PRZYJEMNOSCI TO NIEKTORE ZE
ZNACZACYCH TRENDOW/0BSZAROW
DO INNOWACI.

MARKI WEASNE BEDA ZYSKIWALY
= NA SILE | WPROWADZALY
INNOWACJE WLASNIE W TYCH
0BSZARACH.

Wiecej o najwiekszych innowacjach branzy FMCG

I 0 tym, jak wprowadzac z sukcesem nowe
produkty na rynek, a takze gdzie sg jeszcze
perspektywy do rozwoju, mozna dowiedziec sie

z panelu dyskusyjnego: Innowacja Dzis:
Nielsen Breakthrough Innovation na stronie:
www.nextdaysummit.pl
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PRZYSZLOSC, CZYLI
WYGODA, SRODOWISKO
| SPRZEGZNE KIERUNKI

Pandemiczne, postpandemiczne i kompletnie niepandemiczne — zjawiska, rozwigzania, trendy,
ktore zmienig handel, tylko czesciowo wigzg sie z doswiadczeniem pandemii, a nierzadko

sg kontynuacja rozpoczetych wczesniej zmian. Na horyzoncie widniejg tez kolejne nowinki,
ktore dopiero zawitajg do Europy i Polski.

Jedzenie w dostawie, ale nie to restauracyjne, tylko po prostu produkty spozywcze z ulubionego

sklepu - juz niekoniecznie wytgcznie placowki duzej sieci. Tu rozwoj toczy sie na dwoch gtownych
polach: wtasnie liczby sklepow z taka opcjg oraz czasu dostawy. Oczywiscie w tle sg ceny — ale te,

wobec rosngcej wygody tej formy zakupow, bedg zdaniem ekspertéw odgrywac coraz mniejszg role.
Przyktady? ,15-minutowy market” — tak reklamuje sie Weezy, detalista z rynku brytyjskiego, ktory obiecuje
dostarczy¢ zakupy spozywcze w kwadrans od ich zamdwienia. Jego kierowcy odbierajg zamowiony
towar prosto z wielu magazynow (nie tracgc czasu na jego wybranie w sklepie ani na dojazd do jednego
magazynu centralnego). Weezy podkresla ponadto, ze nie korzysta z posrednikow, wiec moze zaoferowac
atrakcyjne ceny.

Osobnym zagadnieniem w delivery jest i bedzie jeszcze sposob dostawy — dron (testy w USA i Chinach
trwajg) czy... metro — o wykorzystaniu podziemnych tuneli do e-commerce, cho¢ niekoniecznie
spozywczego, mowi sie m.in. w Wielkiej Brytanii.

TYMCZASEM WSPOMINANY WEEZY SZCZYCI SIE TYM, ZE JEGO KURIERZY PORUSZAJA SIE
NA ROWERACH BADZ ELEKTRYCZNYCH SKUTERACH, OCZYWISCIE W TROSCE

0 SRODOWISKO. WEEZY CHETNIE REALIZUJE TEZ MNIEJSZE DOSTAWY — MINIMUM TO
ZAKUPY ZA 15 FUNTOW, CO WYROZNIA FIRME NA TLE KONKURENC)I. NA RAZIE ZASIEG
DOSTAW OGRANICZONY JEST DO DWOCH DZIELNIC LONDYNU. I TA LOKALNOSCIA

(,TOMY, TWOJ LOKALNY SUPERMARKET") ROWNIEZ SIE SZCZYCI. | TAK WIDAC

NA HORYZONCIE KOLEJNE ZJAWISKO: WLASNIE HIPERLOKALNOSC
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HIPERLOKALNOSC

Uwielbienie dla regionalnosci bedzie juz nie tylko widoczne poprzez dobdr towardw od lokalnych dostawcow
na potkach (na ktdrych i tak dominuja te od producentéw ogodlnokrajowych czy swiatowych). Hiperlokalnosc to
tez gospodarstwo przy samym sklepie — belgijska sie¢ marketow Delhaize zainwestowata w uprawy pomidorow,
sataty i truskawek na 360 mkw. w poblizu jednej ze swoich placowek, by — jak podkreslata — zredukowac
kilometry, jakie musi pokonac zywnos¢, by dotrze¢ do odbiorcy, do zera. Owoce i warzywa sg zbierane co rano
i sprzedawane tego samego dnia. Pierwsze jaskotki zaczyna byc gdzies widac i w Polsce — Carrefour na terenie
trzech sklepow w Warszawie wprowadzit do oferty mikroliscie, ktore uprawianie sg na terenie danej placowki

— pietrowo, w farmach wertykalnych, a sprzedawane pdzniej w petni biodegradowalnych doniczkach. Jeszcze
inng odmiang hiperlokalnosci s programy, aplikacje itp. wspierajgce zakupy u okolicznych firm. Przyktadowo
aplikacja Akronite gromadzi informacje o lokalnych biznesach w danym miescie po to, by zacheci¢ swoich
uzytkownikow — mieszkancow danego miasta, do odkrycia miejsca swojego zamieszkania na nowo. Tzn.
aplikacja, zbudowana wokot takich haset jak: odkrywaj, doswiadczaj, zyskuj, zacheca do wybierania lokalnych
przedsiebiorcow, a tym samym wspierania lokalnej gospodarki i lokalnej spotecznosci.

UZYTKOWNICY MOGA ROWNIEZ SPRAWDZIC, JAK DUZY WPLYW NA TE LOKALNA GOSPODARKE
WYWIERAJA | JAK SIE ON ZMIENIA W CZASIE. ZA SWOJE DZIALANIA OTRZYMUJA , MONETY",
KTORE MOGA WYMIENIC/ZREALIZOWAC PODCZAS KOLEJNYCH ZAKUPOW, OCZYWISCIE
LOKALNYCH

Z KONTAKTEM CZY BEZ

Dwa sprzeczne trendy — z jednej strony bedzie sie pogtebiac digitalizacja kolejnych czesci handlu, a wizja przysztosci
to kilka salonow flagowych danej marki (czy to z branzy odziezowej, czy innegj), ktore bedg zapewnia¢ konsumentowi
doswiadczenie, zapoznanie sie z nig, a do tej garstki salonéw dotozony ma byc¢ rozbudowany, naszpikowany wszelkimi
mozliwymi technologiami e-sklep. | takg opcje przetestowano juz w trakcie lockdownow, starajgc sie przenies¢
doswiadczenie spersonalizowanego kontaktu ze sprzedawca do internetu. Marka premium Burberry udostepnita
najlepszym klientom mozliwos¢ bezposredniego pisania (poprzez aplikacje) do konkretnych sprzedawcow, ktorzy sg
w sklepach i sg w stanie dowiedziec sie, jakie klienci majg upodobania, zwyczaje, oczekiwania, a w efekcie podejsc

do nich indywidualnie. Czy tak moze byc i z zakupami spozywczymi? Moze. Z drugiej jednak strony kolejni badacze,
eksperci, wizjonerzy mowig o rosnacej potrzebie kontaktu w wersji offline. Potgczenie czegos materialnego i cyfrowego,
czyli physical i digital, dato phygital.

To tego bedzie oczekiwat konsument w perspektywie dziesieciu lat — przewidujg eksperci Mintela w raporcie
.Consumer Trends 2030". Oznacza to powrot do zakupow w sklepach stacjonarnych po wczesniejszym zachwycie
e-handlem i technologiami, ktore pozwalaty zbierac¢ wiele danych o nas.

MINTEL PISZE WRECZ 0 ODWROCIE 0D PLACENIA BEZGOTOWKOWEGO, 0D SKLEPOW
BEZOBSLUGOWYCH | 0 POSZUKIWANIU PRZEZ KLIENTOW MIEJSC, W KTORYCH BEDA MOGLI WEJSC
W INTERAKCJE W SWIECIE RZECZYWISTYM, A NIE WIRTUALNYM
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SRODOWISKO

Czyste powietrze jako obowigzkowy element strategii dziatania kazdego sklepu, oczywiscie jesli bedzie chciat
byc¢ atrakcyjny dla klientow, to zdaniem Mintela kolejne ze zjawisk, jakie bedziemy obserwowac

w przysztosci. Pierwsze ruchy juz widac. Czes¢ sklepdw za naszg zachodnig granica dziatajgcych pod
szyldami Edeki i Rewe juz dwa lata temu chwalita sie rezygnacja z fajerwerkow w swojej ofercie,

ttumaczac to wtasnie troskg o czyste powietrze, ale tez dobro zwierzat, a ich dziatania spotykaty sie

z bardzo pozytywnym odzewem w mediach spotecznosciowych. Zabka otworzyta w Polsce sklep,

w ktérym, obok coraz bardziej oczywistych rozwigzan fotowoltaicznych, korzysta z technologii kwantowej
— kropki kwantowe sg elementem sklepowych szyb, co pozwala pozyskac energie stoneczng, padajgca na
przezroczyste na pierwszy rzut oka okna oraz w sposob naturalny oswietli¢ sklep. W placowce jest podtoga
kinetyczna, zamieniajgca kazdy wykonany na niej krok w energie elektryczng. S3 tu tez

m.in. meble z recyklingu, inteligentne drzwi lodowki, sciana z butelek z plastiku, EKOmat, stacja napraw
rowerow, tawka solarna, ogrod wertykalny. Za ekologiczne placowki zabrata sie tez sie¢ Netto, cho¢

na razie na rodzimym dunskim rynku, na ktérym uruchomita podobno pierwszy az tak zielony sklep

w Danii. W miejscowosci Horsens stanat sklep z trawg na dachu, duzg iloscig naturalnego Swiatta
stonecznego wpuszczanego do srodka placowki, w wiekszosci zbudowany z drewna, a nie z betonu

(zeby zminimalizowac oddziatywanie na srodowisko). Elementy, z ktérego powstat moga byc tatwo
rozebrane i poddane recyklingowi, a tego typu prosrodowiskowych rozwigzan ma jeszcze wiele.

CZY TO BEDZIE PRZYSZLOSC HANDLU? TAK. CZY KLIENCI WYBIORA DANY SKLEP WEASNIE
ZE WZGLEDU NA JEGO EKOLOGICZNE ROZWIAZANIA? NIE. ALE BYC MOZE BEDA SKLONNI
— DZIEKI TAKIEMU EKOWIZERUNKOWI — MNIE) PATRZEC NA CENY | POROWNYWAC

JE Z INNYMI SKLEPAMI. 1 TO NIEWATPLIWIE TAKIE ,, KLIMATYCZNE™ HISTORIE ZBUDOWANE
WOKOL MAREK (SPOSOBU DZIALANIA, PRODUKC)I, WYNAGRODZENIA KLIENTOW

ZA WYBOR PRODUKTU/USLUGI BEDA OBOWIAZKOWYM ELEMENTEM CODZIENNOSCI
DANEJ FIRMY, NIE TYLKO HANDLOWE). A POLE DO POPISU JEST TU NAPRAWDE

SZEROKIE | NIE WYMAGA GIGANTYCZNYCH INWESTYCJI. HOLENDERSKI FARM BROTHERS,
MLODY PRODUCENT CIASTEK, OBIECUJE, ZE ZA KAZDA ZAKUPIONA ICH PACZKE

NABEDZIE KAWALEK ZDEGRADOWANE) ZIEMI (ODPOWIADAJACY WIELKOSCIA

WIELKOSCI ICH CIASTKA), ODNOWI JA I UCZYNI JA ORGANICZNA, A NASTEPNIE

PODARUJE LOKALNYM ROLNIKOM.

O przysztosci handlu czytaj, stuchaj i ogladaj wiecej

na stronie: www.nextdaysummit.pl
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JAK WYGLADAC BEDZIE SKLEP

W POLSCE W PERSPEKTYWIE 5 LAT?
GO | KTO TAM BEDZIE, A CZEGO

| KOGO NIE BEDZIE?

KRZYSZTOF TOKARZ,
prezes Grupy Specjat, zrzeszajacej 9,5 tys. sklepow,
posiadajgcej takze hurtownie i inne biznesy

BEDE BARDZIE) KONSERWATYWNY NIZ PANOWIE, NATOMIAST WYNIKA
T0Z DOSWIADCZENIA | Z TEGO, ZE BEDZIEMY MIELI PEWNIE RECESJE
PO KORONAWIRUSIE. TA RECESJA NIESTETY SPOWODUIE,

ZE TE BARDZO AMBITNE PLANY ZREORGANIZOWANIA SKLEPOW,

PLANY, KTORE PEWNIE BY SIE SZYBKO ZISCILY | SPRAWILY, ZE SKLEPY
WYGLADALYBY ZUPELNIE INACZEJ, PRAWDOPODOBNIE SIE NIE SPEENIA.

Bedzie mniejsza sita nabywcza klientdw, a to spowoduje, ze wyniki finansowe
poszczegolnych firm detalicznych na pewno bedg nizsze niz przewidywane, a w zwigzku
z tym zostang zmniejszone budzety na inwestycje. Do tego mamy zapowiedzi rzadu

o podwyzce ptacy minimalnej, ktéra miata wynosi¢ w 2021 r. 3 tys. zt, okazato sie, ze

to jest 2,8 tys. W 2022 r. miato by¢ 4 tys., a nie wiemy jeszcze, ile ostatecznie bedzie.

To oczywiscie miatoby wptyw na bardzo wysokie koszty ptacy w sieciach sklepow
detalicznych, poniewaz zostato zmniejszone, ptaca w sklepach nie bedzie az tak wysoka,
jak przewidywalismy. To tez spowoduje, ze te elementy miedzyludzkie, czyli komunikacja
miedzy sprzedawca a klientem, caty czas bedzie sie odbywata. Nie zastgpimy ludzi
automatami, nie zastgpimy systemami informatycznymi, ale dalej sklepy bedg jeszcze
dziataty, bazujac na ludziach, na wyuczonej kadrze.
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MARIUSZ PELECHATY,
prezes Koda Bots. ktory wspomaga sprzedawcow
— botami

T0 SKLEP DOPASOWANY DO POTRZEB KLIENTOW, KTORZY NIE LUBIA KOLEJEK,
KTORZY LUBIA MIEC OFERTE SPERSONALIZOWANA, LUBIA ZDECYDOWAC 0 TYM,
CO CHCA KUPIC, BYC MOZE W DRODZE DO SKLEPU.

Jesli chodzi o boty w sklepach, to one nie istniejg bez ludzi i mysle, ze nigdy nie bedg bez nich istniaty.
Widzimy oczywiscie olbrzymie zmiany w tym, jak wyglada handel i jak wiele kas samoobstugowych
pojawia sie w dyskontach, jak eksperymentalne, pierwsze stanowiska na standardowych i tradycyjnych
stacjach benzynowych pozwalajg po prostu zatankowac, zaptacic i za chwile bedziemy mogli
wypowiedzie¢ do automatu swoj NIP lub NIP bedzie absolutnie rozumiany i znany juz przez ten
automat na podstawie numeru rejestracyjnego. Dzi§ mnogos¢ rozwigzan, propozycji, prototypow,
ktore pojawiajg sie na rynku, ktore sg wyposazone w ogromng ilos¢ danych, ktére wiedzg o nas

coraz wiecej, coraz lepiej znajg nasze preferencje, bedzie prowadzita do tego, ze w sprzedazy
automatycznej, oddzielonej od cztowieka bedzie coraz wigcej, natomiast w botach, voice botach,
chat botach nie chodzi o to, zeby cztowieka zastgpic¢. Chodzi o to, zeby cztowieka odcigzyc¢, zeby
optymalizowac czas pracy i koszty pracy, i dostepnosc takiego technologicznego pracownika.
Natomiast kontakt z cztowiekiem, potrzeba pomocy, wsparcia, nadal bedg i to sie nie skonczy.

ZBIGNIEW SIEROCKI,
dyrektor operacyjny, ktéra ASM Sales Force Agency, ktéra zajmuje sie
m.in. merchandisingiem, oursourcingiem sit sprzedazy

WYDAJE SIE, ZE BEDZIE TO POLACZENIE, HYBRYDA — POLACZENIE DZISIEJSZEGO
SKLEPU Z KANALEM ONLINE,

w ktorym to sklep bedzie coraz bardziej doskonaty, tzn. bedzie wprowadzat nowe mozliwosci
dla klientow, takie jak chociazby testowane modele click & collect. Wierzymy, ze ten model

w perspektywie tych 5 lat zyska na popularnosci, tutaj nie ma jednego sposobu okreslenia, w jaki
sposob bedziemy robi¢ zakupy. Mysle, ze spoteczenstwo wskaze droge, a sieci bedg staraty sie
za tym podazac. Czekajg nas tez prawdopodobnie kolejne trudy powstawania sklepow w petni
samoobstugowych. Czynnik ludzki pozostanie, natomiast myslimy, ze sklepy beda inwestowaty
w coraz to wieksze liczby kas samoobstugowych czy tez w petni samoobstugowych punktow.
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CO WPROWADZAC DO HANDLU?

Jak bedziemy robic¢ zakupy w perspektywie kolejnych kilku lat? Przez aplikacje, a pdzniej odbierac
w sklepie? A moze zamowi za nas inteligenta lodowka, inng opcjg bedg zas zakupy w subskrypcji,
tak jak dzis juz kupujemy w abonamencie telewizje, programy komputerowe czy mozliwosc

skorzystania z samochodow?

iedzy innymi o tym dyskutowali-
M $my z praktykami, kt6rzy dziatajg

w réznych czeséciach branzy han-
dlowej: sg detalistami i hurtownikami, od-
powiadaja za merchandising i sily sprzedazy
docierajgce do sklepéw, wprowadzaja towar
na pétki jednego z najbardziej zaawansowa-
nych technologicznie rynkéw handlowych,
czyli Chin, oraz wstawiaja do sklepéw, galerii
handlowych boty, ktére wspierajg prace sprze-
dawcéw. Co bedzie wigc si¢ dziato w Polsce?

DLA KAZDEGO COS$ MILEGO
Wiszystkie opcje nalezy bra¢ pod uwage, uwaza
Zbigniew Sierocki, dyrektor operacyjny, ktéra
ASM Sales Force Agency, ktéra zajmuje si¢
m.in. merchandisingiem, oursourcingiem sit
sprzedazy.

— Z jednej strony méwimy o demografii, ktéra
tez trzeba bra¢ pod uwage i beda osoby, kté-
re dalej beda kupowaly w sposéb tradycyjny
przez wicle lat. Sg mtodzi ludzie, ktérym bar-
dzo blisko do aplikaciji i to jest grupa oséb,
ktéra z pewnoscig bedzie z nich korzystata, sg
w koncu ludzie w wieku srednim, ktérym za-
lezy bardzo na czasie i komforcie zakupowym,
i to s osoby, ktore z przyjemnoscia bedg ko-
rzystaly z rozwiazan, gdzie zaméwia i odbiora,
czyli click & collect — méwi Zbigniew Sierocki.
Z dostepnoscig i réznorodnoscig opcji zakupéw
zgadza si¢ Krzysztof Tokarz, prezes Grupy
Specjal, zrzeszajacej 9,5 tys. sklepéw, posia-
dajacej tez m.in. hurtownie.

—Jesli chodzi o kwestie technologii, oczywiscie
bedziemy i$¢ w kierunku coraz wigkszej tech-
nologii. Zmniejszenia pracy ludzkiej i zwick-
szenia wydajnosci powierzchni sklepu. Ktéra
z metod wygra, zalezy od klienta. Beda klienci

tacy, ktérzy beda chcieli robi¢ zakupy poprzez
inteligentne lodéwki, ale to tacy, ktorzy beda
wiedzieli, Ze w pigtek jedzg zalézmy pierogi,
a w niedzielg zurek czy pizz¢ i to co tydzien
si¢ powtarza, w zwigzku z tym lodéwka jest
w stanie zaméwic. Beda tacy, ktérzy z kolei
beda cheieli péjs¢ do sklepu, dotknaé¢ produk-
tu, nie tylko w aplikacji, ale zobaczy¢ barwe,
konsystencje. By¢ moze jeszcze co$ dodatko-
wego ich zaskoczy w opakowaniu i w tym, co
jest w srodku. I to beds ci, ktérzy faktycznie
przykladajg duza wage do tego, co jedza, jak
jedza, jak Taczy¢ dane produkty. Beda lubi-
1i gotowad itd. Jak wiemy, ten trend si¢ dosy¢
mocno rozprzestrzenia i tych konsumentéw
jest coraz wigcej. Tak ze mamy dwie skrajno-
§ci, a na pewno mamy tez catg game klientéw
posrodku, ktérzy beda robi¢ i jedno, i drugie
— twierdzi Krzysztof Tokarz.

ASYSTENCI

—Jaw asystentach wirtualnych czy glosowych,
czy chatowych widze olbrzymi potencjal do
stymulowania sprzedazy, do pokazania tego,
co jest mozliwe, dostgpne, co moze mi by¢ w tej
chwili potrzebne. Modele subskrypcyjne jak 1$
shave club funkcjonuja od wielu lat. Czy to sa
artykuly higieniczne, czy jakiekolwiek inne,
mozna juz takie modele spotka¢. Natomiast
dzi§ oczywiscie nie znam odpowiedzi na py-
tanie, czy bede kupowal, méwiac do lodéwki.
Jednoczesnie kiedy widze testowane np. przez
Microsoft rozwigzania, wsréd ktérych sa juz
inteligentne pétki, ktore czujg, co na sobie ma-
ja, ile tego maja i ile takich produktéw wiasnie
wyszlo ze sklepu, jestem sobie w stanie abso-
lutnie wyobrazi¢, Ze takie rozumiejace pétki
we wspolpracy z opakowaniami, ktére beda

réwniez przekazywaly informacje (tzn. beda
$ledzily tempo zuzycia), beda mozliwe i realne
bedzie powiedzenie lodéwee: kup to co tydzien
o tej porze. Czy ludzie beda cheieli tak kupo-
wac¢? Sami powiedzg, kiedy pierwsze takie
prototypy dostang w swoje rece, a na pewno
w niedtugim czasie je dostana — dodaje Mariusz
Petechaty, prezes Koda Bots. ktéry wspomaga
sprzedawcow botami.

JAK ZASTAPIC SPRZEDAWCE?
Bartosz Zidtek, prezes Amber Global
Consulting, firmy, ktéra wprowadza polskie
produkty na chiriskie pétki, zwraca z kolei
uwage na potrzebe, ktéra wydaje si¢ komplet-
nie niezastepowalna przez technologie, czyli
sprzedawce, ktory nas zna i wie, ze np. wolimy
pomidory takie, a nie inne.

— Mam wrazenie, ze my juz przekroczylismy
— chocby patrzac na to, co robi Google Duplex
iinne technologie — ten moment, gdy jestesmy
w stanie zaspokaja¢ wlasnie t¢ potrzebe, czy-
li potrzebe bycia zauwazonym wiasnie przez
gigantyczne sieci neuronowe, ktére po pro-
stu majg duzo wigcej danych niz sprzedawca
w sklepie. I chocby to, ze taki eksperyment
robita Zabka w Polsce, czyli sklep, ktéry wy-
$wietla informacje o produktach bezposrednio
na pétkach, cos, co Hama [czyli sie¢ sklepow
tworzona przez Alibab¢ w Chinach —red.] robi
od dawna, czyli to, ze mozna sobie zeskano-
wac kod QR i dowiedzie¢ sig, kiedy ten pro-
dukt zjechat z pola, kiedy zostal dostarczony
do sklepu, jakie sg przede wszystkim — i to jest
najwazniejsze, czego caly czas sklepy retailo-
we nie s3 w stanie zrobi¢ — komentarze innych
uzytkownikéw tego produktu na jego temat
— opowiada Bartosz Ziétek.

Catg dyskusje o przysztosci handlu, jego formach, rozwigzaniach, ktore tu sie pojawig, mozna obejrze¢ na: nextdaysummit.pl
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#handeljutro

SZTUGZNA INTELIGENGJA
A SPRZEDAWCA

W perspektywie kilku lat boty bedg masowo wykonywac
zmudng, powtarzalng prace, taka, ktorej w handlu nie chca
wykonywac ludzie — przekonuje Mariusz Petechaty,

prezes firmy Koda Bots.

Bot, czyli program/automat/sztuczna inteli-
gencja, ktéra wykonuje pewne czynnosci za
czlowieka, w przypadku handlu - za sprze-
dawce, to rozwiazanie, ktére wida¢ coraz
czesciej i nie dotyczy tylko Scisle e-commer-
ce’owych bizneséw, ale tych stacjonarnych.
Pana firma wdrazata bota dla galerii han-
dlowej. Co on robi?

MARIUSZ PELECHATY: W przypadku
obiektéw handlowych s to jeszcze progra-
my pilotazowe, ale przynosza bardzo dobre
rezultaty. Polegaja na tym, Zze na stronie in-
ternetowej np. galerii handlowej albo w jej
Messengerze pojawia si¢ okno dialogowe,
w ktérym mozna zada¢ dowolne pytanie zwig-
zane z dostgpnoscig réznych ustug, promocja-
mi na positki czy odziez, dojazdem do galerii,
kosztem parkingu, obecnoscig konkretnych
marek w tej galerii. Kluczowe jest oczywiscie
to, ze klient dostaje aktualng odpowiedz tzn.,
jesli pyta o promocje na spodnie, to — dzieki
integracji z systemami zawierajgcymi aktu-
alne informacje —w odpowiedzi dostaje wia-
domos¢ zawierajacg precyzyjng odpowiedz na
zadane pytanie.

Przy czym takie rozwiazanie moze si¢ czgsto
kojarzy¢ jeszcze z rozmawianiem z asystentem
Google i zadawaniem mu ciaggle zadan typu
yopowiedz kawal”. Na ile takie rozwiazanie
w przypadku galerii handlowej ma sens?

Na kazdg biblioteke stéw, czyli w tej sytuacji
— zart, kawal — mozna odpowiedzie¢, ale py-
tanie brzmi — po co?

Czy to znaczy, ze taki bot ,handlowy” nie od-
powiada na pytania inne niZ merytoryczne?
Moze mie¢ odpowiedz na kazde pytanie, ale
czy rzeczywiscie powinien j3 mie¢? Mozna
przygotowac pule ,,small talkéw”, ale ja nie
jestem fanem takiego rozwigzania, najczesciej
je odradzam. To bowiem prowokuje — tzn. za-
danie nietypowego pytania i uzyskanie na nie
odpowiedzi zache¢ca do zadawania kolejnego
ikolejnego. Mozna to przemysle¢ i zaprogra-
mowa¢ madrze — jesli potencjalny klient rzuca
wlasnie ,opowiedz kawal”, to bot — w przy-
padku owej galerii handlowej — warto, zeby
odpowiedzial: ,jesli interesuje ci¢ rozrywka,
to mamy u nas galerii takie i takie miejsca,
ktére ci ja zapewnig”. Takie okazje — przy-
gotowujac bota — warto wigc tez rozpoznac.
Jednoczesnie opowiadanie dowcipu za dow-
cipem niewiele wnosi, a zach¢ca do nagrywa-
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nia, robienia zrzutéw ekranu i wysmiewania
takich rozwigzar.

Bo wydaje sig, ze w naszej rzeczywistosci
to jeszcze bywa zabawne, jak rozmawia si¢
z botem. W jakiej perspektywie bedzie to
standard?

Mysle, ze jeszcze chwila i bedzie tak jak
z péjsciem do bankomatu. Tzn. to nie cho-
dzi o ciekawos¢, ale o zaspokojenie potrzeby.
Jesli cheesz wyciagna¢ z bankomatu 100 zi,
to nie oczekujesz, ze siedzi tam pani czy pan,
ktéra recznie t¢ kwote poda. Chodzi o zata-
twienie sprawy. I tak jak dwa, trzy lata temu
jeszcze nie bardzo mielismy o czym rozmawiaé
w Polsce w temacie botéw, ktére rozpoznaja
ludzka mowe i s3 w stanie na nig reagowac, tak
za dwa lata beda moim zdaniem juz rozwia-
zaniem powszechnym, niebudzacym emocji
i po prostu przydatnym.

Ale powszechnym réwniez w e-commerce
spozywczym? Klient dzwoni i méwi, ze po-
prosi sktadniki niezbedne do zrobienia ta-
kiej a takiej salatki, a bot spisuje, zamawia



izaméwienie jest pod drzwiami mieszkania?
Bedzie to powszechne wszedzie tam, gdzie
konsumenci bedg chcieli w ten sposéb ku-
powaé. A czy bedg chcieli? Czg$¢ na pewno
— bo czy zamiast zjezdza¢ z drogi do sklepu
i spedzac tam 15 minut, nie bedzie wygod-
niej wykona¢ potaczenie, wiaczy¢ aplikacje,
zleci¢ botowi zakupy i odebra¢ je po drodze?

Ale pana zdaniem powszechno$é ,wszedzie
tam, gdzie konsumenci beda chcieli w ten spo-
s6b kupowa¢” oznacza, ze bedzie to rozwia-
zanie masowe?

Rozwigzan, z ktérych w perspektywie kilku lat
bedziemy korzystaé, bedzie bardzo duzo. Ale
zadne z nich nie bedzie w stanie by¢ masowym
w znaczeniu zdobycia uzytkownikéw réw-
nych polowie ludnosci Polski. Ale jezeli 200-
-300 tys. Polakéw bedzie z czego$ korzysta,
to juz dla mnie jest masowe, a w zbudowanie
takiej, a nawet znacznie wigkszej skali gleboko
wierzg. Dzisiaj boty sa wciaz odbierane jako
nowinki technologiczne, tak jak nowinka-
mi s3 autonomiczne sklepy. To wszystko ma
wymiar innowacji i jest dla marek ciekawym
posunigciem wizerunkowym. Jednak na ko-
niec dnia wszelkie innowacyjne rozwiagzania
majg przynosi¢ pienigdze. I jestem pewien,
ze dzisiejsze inwestycje szybko si¢ zwréca, bo
boty pomagajg oszczedzad i generujg sprzedaz,
czyli zarabiajg.

Oszczedzaé, bo?

Bo wykonuja zmudng, powtarzalng, trudng
dla czlowieka prace. Taka, ktorej czlowiek
nie chee albo nie jest w stanie wykonywac tak
doktadnie, tak efektywnie jak boty.

A zarabiaja, bo?

Przyktadowo -  wdrozylismy  dla
Komputronika bota, ktéry po dodaniu juz
produktéw do koszyka przypomina kupujace-
mu o réznych ustugach i produktach dodatko-
wych. W salonach stacjonarnych sprzedawcy
skutecznie przekonujg klientéw do zakupu
dodatkowych gwarancji, naklejek przeciw-
dziatajacych sttuczeniu ekranu itp. W sklepie
internetowym sprzedawalo si¢ to znacznie
gorzej. Dlatego stworzylismy mechanizm,
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ktéry na koniec procesu zakupowego przypo-
mina klientowi, jakie moga by¢ konsekwencje
niewykupienia takiej dodatkowej ochrony.
Bot, ktéry ma ,ludzki pierwiastek”, patrzy
i usmiecha si¢, pokazuje, dlaczego warto te
dodatkowe produkty i ustugi wybra¢. Pelni
funkcje tego sprzedawcy ze sklepu stacjonar-
nego — przyciaga uwage i wyjasnia. To pod-
niosto sprzedaz.

Czylihandel za 5 i wigcej lat to handel w opar-
ciu o boty?
Nie, trudno mi wprawdzie wyobrazi¢ sobie
handel, ktéry ich nie bedzie mial, ale boty to
wsparcie sprzedawcéw, a nie ich bezwzgled-
ni zastepcy.

A o jakich najbardziej ,kosmicznych” bo-
tach pan do tej pory styszal? Nieoczywistych,
nietypowych?

Z naszych codziennych rozmoéw z klientami
wylaniajg si¢ nowe potrzeby, o ktérych sa-
mi czgsto nawet nie pomyslelismy. Pojawiajg
si¢ np. boty medyczne wspierajace pacjentéw
z konkretnymi chorobami, ktére zastepuja
im lekarzy czy psychologéw. Co jakis czas
pojawiajg si¢ informacje nt. innowacyjnych
zastosowan w kolejnych branzach. Maja r6zna
osobowos¢, mowig w réznych jezykach i zata-
twiajg rozmaite sprawy. Pamietajmy jednak,
ze rozmowa z botem to po prostu rozmowa.
Od tego, jak wiele pracy wlozymy w jej za-
projektowanie, przewidzenie réznych watkéw
oraz jak rzetelnie bedziemy jej scenariusz roz-
wijaé, zalezy, czy bedzie rzeczywiscie ,ko-
smiczna” na poziomie jakosci, kontekstowosci
i efektywnosci.

Rozmawiata: Michalina Szczepariska
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#producentjutro

SZTUCZNA INTELIGENGJA
A PRODUCENT

Algorytm, ktory tworzy nowe produkty. Nauka, ktora odkrywa
ich nieznane wtasciwosci i zmienia oblicze kategorii.

A przede wszystkim krotkie, mate serie — bo konsument
chce byc¢ coraz czesciej zaskakiwany. To wizja rozwoju branzy
FMCG w oczach Macieja Hermana, szefa Lotte Wedel.

»HANDEL”: W spétce matce Wedla, czyli
Lotte, prowadzono prace nad nowymi pro-
duktamiz uzyciem sztucznej inteligencji. Na
jakim sg etapie i kiedy podobnego projektu
nalezy spodziewac si¢ w Polsce?

MACIEJHERMAN, CEO Lotte Wedel:
Takie produkty juz znalazly si¢ na rynku.
Oczywiscie nie polskim, ale koreariskim, bo
oddzial naszej firmy matki Lotte wiasnie
w Korei podpisat kilka lat temu bardzo cie-
kawg umowe o wspolpracy z firmg IBM.
W jej ramach przy wykorzystaniu algoryt-
méw opartych na sieciach neuronowych
powstaly juz pierwsze produkty. Komputer
przeanalizowal poziom sprzedazy tysiccy
stodyczy z calego $wiata, réznego rodzaju
preferencje smakowe, potencjal tych sma-
kéw i na konicu tych analiz powstata reko-
mendacja stworzenia kilku produktéw kon-
kretnych ksztaltow, sktadéw i smakow, ktére
maja najwicksze szanse na sukces rynkowy.

Dwa pierwsze takie produkty juz 1,5 roku
temu zostaly wypuszczone na rynek korean-
ski. O ile mi wiadomo, to pierwszy taki test
nie tylko w Lotte, ale na catym rynku sto-
dyczowym na $wiecie, w ktérym produktow
nie zaprojektowal cztowiek czy dzial badan
irozwoju, ale komputer. Takich przykiadéw
bedzie przybywac.

Ale to znaczy, ze bedziecie lada moment co$
takiego robi¢ w Polsce?

Na razie obserwujemy wyniki sprzedazy ko-
reaniskiej. W Polsce pracujemy jak najbardziej
tradycyjnie, mamy zesp6t badar i rozwoju,
ktéry analizuje preferencje konsumentéw,
trendy, bada réznego rodzaju smaki, mamy
panele sensoryczne i na tej podstawie ocenia-
my szanse powodzenia poszczegdlnych pro-
duktéw. Natomiast jesli te koreanskie testy
zakoriczg si¢ sukcesem, bo na razie wyniki,
jesli chodzi o te nowe produkty, s3 mieszane,

KOMPUTER PRZEANALIZOWAL POZIOM
SPRZEDAZY TYSIECY SLODYCZY Z CALEGO
SWIATA | ZAREKOMENDOWAL STWORZENIE
KONKRETNYCH KSZTAETOW | SMAKOW
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to mysle, ze ta technologia bedzie dostgpna

réwniez dla nas, czyli dla Wedla w Polsce.

Sposéb tworzenia nowych produktéw to jeden
aspekt przyszlosci. Inny to cos, co przynaj-
mniej dzi$ bierzemy za oczywiste trendy, ktére
beda zyskiwacé nasile, jesli chodzi o konkret-
ne cechy tych produktéw. Jak pan postrzega
trend weganski? Na ile to jest moda, nisza,
anaile tojest glebokie przekonanie i zmiana
nawykoéw, ktéra sprawi, ze te produkty stang
si¢ absolutnie masowe i np. bedziemy jes¢ we-
ganska czekolade mleczna, czyli w zasadzie
niemleczna? Naile jest to trend, ktéryza 5 lat
bedzie masowy?

W krétkim okresie mam do tego trendu troche
dystansu. Oczywiscie widze, ze na Zachodzie
segment wegariski jest proporcjonalnie du-
20 wigkszy niz w Polsce. Dostrzegam ro-
sngcg role aspektow srodowiskowych, a wige
np. hodowli kréw, i tego, w jaki sposéb ona
wplywa na zmiany klimatu, a takze to, ze
prawdopodobnie bedzie ona coraz drozsza
—w zwigzku z wymaganiami ochrony §rodo-
wiska. W zwigzku z tym w dtugim terminie
by¢ moze konsument bedzie odchodzit od
mleka i kierowal swoja uwage na produkty
roslinne. Natomiast mysle, ze to jest mimo
wszystko bardzo dtuga perspektywa, zwlasz-
cza w Polsce, oraz nie taka czarno-biata. Te
roéliny (typu soja) tez w koficu muszg gdzies
rosngé, co takze jest wyzwaniem srodowisko-
wym. U nas rynek weganski jest stosunkowo



nieduzy, w stodyczach praktycznie niezauwa-
zalny. Oczywiscie, jesli patrzymy z punktu
widzenia Warszawy, to zyjemy w pewnego
rodzaju bance i tutaj widzimy takich produk-
tow duzo wigcej niz w mniejszych miejscowo-
$ciach, natomiast jesli kto§ ma czesty kontakt
z malymi miastami, jezdzi po sklepach po-
za Warszaws, to widzi, ze takich produktéw
przynajmniej w branzy stodyczy praktycznie
na rynku nie ma. Decydujacymi czynnikami
wyboru produktu ze sklepowej potki sg jakos¢
i cena. Produkty wegariskie, przynajmniej na
razie, w przypadku stodyczy muszg by¢ duzo
drozsze — nawet kilkakrotnie od tradycyjnego
produktu. W zwigzku z tym ten segment jest
na razie marginalny, wprawdzie notuje dy-
namiczne wzrosty, ale z bardzo niskiej bazy.
Produkty wegariskie to wiec domena gléwnie
producentéw manufakturowych, lokalnych,
a nie producentéw masowych. Duzy gracz, ze-
by ta produkcja byta optacalna, musiatby zain-
westowac w nowe linie produkeyjne, oddzieli¢
je od tych, ktére produkujg produkty oparte na
mleku. Duza linia produkeyjna zas, juz wyso-
kowydajna, w tej chwili si¢ nie zwréci, bo pol-
ski rynek nie ma wystarczajacego potencjatu.
W dlugiej perspektywie to oczywiscie moze
si¢ zmieni¢, ale tutaj tez pewnosci nie ma. By¢
moze weganizm jest tylko czasowa moda, a nie
trwalg zmiang nawykéw? Przyktadowo, gdy
si¢ obserwuje brytyjski rynek kawiarniany,
gdzie 5-10 lat temu byt silny trend wegani-
ski, to dzisiaj jego juz praktycznie nie ma.
Natomiast przy okazji warto na pewno zauwa-
zy¢ silny zwrot w Polsce z czekolad mlecznych
na gorzkie. Te drugie sa zdrowsze, maja wigcej
magnezu, s3 mniej sfodkie, a wigkszo$¢ z nich,
tak jak czekolady Wedla, nie zawiera mleka.
Czyli s3 réwniez odpowiednie dla wegan.

W takim razie produkt o jakich cechach ma
pana zdaniem szans¢ odnies¢ sukces w per-
spektywie 3-5 lat ? Moze prozdrowotny?

To zalezy, o jakiej kategorii méwimy, bo kon-
sumenci kupujg réznego rodzaju produkty
z r6znych pobudek. W przypadku stodyczy
pobudka numer jeden, ktéra zawsze byta i be-
dzie, to przyjemnos¢. Stodycze kupuje si¢ dla
przyjemnosci smaku. Oczywiscie czgsé kon-
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sumentéw przy okazji bierze tez pod uwa-
g¢ jeszcze inne aspekty, np. prozdrowotne.
Gdy si¢ popatrzy na rynek japoriski czy rynki
zachodnie, to pojawia si¢ w branzy sfodyczy
coraz wigcej produktéw funkcjonalnych, np.
z probiotykami. Czekolada z probiotykami,
ktérg wprowadzito Lotte na rynek japoriski
3 lata temu, zyskuje coraz wicksza popularnos¢.
Gumy do zucia w Japonii nie kupuje si¢ juz
tylko i wylgcznie po to, zeby chroni¢ czy wy-
bieli¢ z¢by — kilka lat temu naukowcy japoriscy
odkryli, ze proces zucia powoduje pozytywne
zmiany w mézgu: wplywa na rozwéj myslenia,
przeciwdziala negatywnym zmianom, takim
jak demencja itp. W zwiazku z tym producen-
ci od jakiegos czasu komunikujg w Japonii ten
aspekt funkcjonalny i na tym buduja sprzedaz.

To jak w Wedlu przygotowujecie portfolio na
kolejne lata i na zdobywanie udzialéw rynko-
wych? W produkty o jakich wlasciwosciach
inwestujecie?

Tworzenie nowych produktéw w branzy sto-
dyczy jest bardzo istotne, jesli chodzi o wzrost
firmy krétko- i dtugoterminowy. W tej chwili
mniej wigcej potowa konsumentéw w Polsce
ma swoje ulubione produkty, ktére kupuje od
wielu lat i jest w stosunku do nich bardzo lo-
jalna. Od wielu lat nie zmienia si¢ absolutny
top. Sa w nim wedlowskie czekolady gorzka
klasyczna, mleczna i truskawkowa oraz oczy-
wiscie Ptasie Mleczko waniliowe. Natomiast
druga polowa konsumentéw w Polsce, gléwnie
ta mlodsza, taka lojalna juz nie jest. Oniida do
sklepu, majg ochote na cos stodkiego, ale nie
do korica wiedzg na co i zalezy im na tym, zeby
sprawic sobie przyjemnos¢ nie tylko smacznym
produktem, ale tez produktem, ktory ich w jakis
sposéb zaskoczy. Innymi sfowy, szukaja nowych
propozycji. Tu znowu warto odwota¢ si¢ do
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rynku japoriskiego, ktory istotnie wyprzedza
te europejskie. Jezdzac do Japonii, chodzac po
sklepach, patrzac na to, jakie sg produkty na
pétkach, szukajac inspiracji, czesto lapig sie
na tym, ze znajduj¢ produkt, ktéry mi bardzo
smakuje, kupuje kilka paczek, zabieram go ze
sobg do Polski, wracam po 3 miesigcach do
Tokio i tego produktu nie mogg juz znalez¢.
Dlaczego? Bo wigkszos¢ oferty, ktéra znajduje
si¢ w sklepach convenience, ktére s3 dominuja-
cym segmentem w Japonii, ma oferte tak zwang
in-outowg. W efekcie takie Lotte specjalnie dla
jednej sieci convenience w Japonii tworzy ok.
300 produktéw rocznie, z ktérych wickszosé
jest tylko raz wysylana do klienta. Sprzedaja
si¢ przez dwa miesigce, a po tym czasie wcho-
dzg juz kolejne produkty, o innych smakach,
zmienionych formatach, bo konsument czego$
takiego oczekuje. To wprawdzie Japonia, ale
w Polsce w ciagu ostatnich lat zachowania
konsumentéw zmieniajg si¢ w tym samym
kierunku. Jeszcze 6-7 lat temu konsumentéw,
ktérzy poszukiwali nowych produktéw, byto
25-30%, a dzisiaj jest ich juz 50%. Dla takiej
firmy jak Wedel oznacza to coraz wigkszg
elastycznos¢, gotowos¢ organizacji do per-
manentnego zmieniania si¢, do podazania
za konsumentem nie tylko od strony two-
rzenia nowych produktéw, ale tez od strony
strukturalno-organizacyjnej. Zeby zwick-
szy¢ 2- czy 3-krotnie liczbe tworzonych no-
wych produktéw, trzeba istotnie przebudowacé
konkretne dzialy, zmieni¢ fokus fabryki itp.
W dzisiejszych czasach jest to niezbedne, by
firma rozwijata si¢ w kolejnych latach. Takze
elastyczno$c i otwarto$¢ na zmiany sg jednymi
z kluczowych elementéw kulturowych, nad
ktérymi trzeba pracowac i je wzmacnia¢, zeby
firma prosperowata.

Rozmawiata: Michalina Szczepariska
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POWROT

DO PRZESZLOSCI

Rozwoj produktu, rozkwit kategorii bywa nieraz cofnieciem sie
w technologii, w sktadnikach, w sposobie pakowania czy nawet
dystrybucji — to tez jeden z kierunkow, w ktorym podgza branza.
Do tego nowoczesne metody badawcze odkrywajg nieznane
wtasciwosci znanych nam produktow i kompletnie zmieniajg
obraz rynku — opowiada Andrzej Gantner, wiceprezes

Polskiej Federacji Producentéw Zywnosci.

»HANDEL?”: Z jednej strony przyszlo$cia
jestsztuczna inteligencja, ktéra bedzie pro-
jektowa¢ nowe produkty, ale z drugiej —sa
tez mniejsi gracze, ktérzy niekoniecznie
na rézne technologie sobie moga finanso-
wo pozwoli¢, a do tego to za nimi stoi — tzn.
niewielkimi, lokalnymi producentami
—wedlug wielu badan gros konsumentéw
i dlatego szeroko pojety trend lokalnosci
ma zyskiwaé na sile. Jak pogodzi¢ te dwa
kierunki?

ANDRZEJ GANTNER: Wydaje sig, ze
w tej chwili nie zyjemy juz w §wiecie, w kto-
rym bariery wejécia, chociazby w proces ba-
dawczy badari i rozwoju s az tak duze i nie
ma juz tak wielkich réznice pomig¢dzy maty-
mi i $rednimi, i duzymi firmami w dostepie
do innowaciji. Istniejg mozliwosci prowadze-
nia badan rozwoju przez mate przedsiebior-
stwa, niekoniecznie samodzielnie, ale np. po-
przez zespoly budowane na uczelniach albo
w ramach konkretnych projektéw wspotfi-
nansowanych chociazby przez NCBiR, wigc
to nie jest tak, Ze maly przedsigbiorca nie ma

zadnych szans na wprowadzenie innowacyj-
nego produktu. Czasami, patrzac na to, co
dzieje si¢ w niektérych start-upach, réwniez
zywieniowych, okazuje si¢, ze ma duzo wigk-
sze szanse na wprowadzenie czego$ naprawde
innowacyjnego, nowego niz wielka firma,
ktéra robi to zazwyczaj duzo wolniej, ostroz-
niej i zazwyczaj od razu na duzo wigksza ska-
le. Sztuczna inteligencja nie tylko polega na
tym, ze mamy coraz doskonalsze algorytmy
do analizowania danych rynkowych, sprze-
dazowych, konsumpcyjnych, nawykowych
—jesli chodzi o konsument6w — ale jest zaopa-
trzona w odpowiednie koricowe urzgdzenia
badawecze, ktére pozwalajg na duzo bardziej
doktfadng analiz¢ zaréwno produktéw, jak
i analize¢ pod wzgledem upodobari konsu-
mentéw bardziej doktadng niz sam panel
sensoryczny. Wiec te wszystkie rozwigzania,
ktére si¢ pojawiajg, umozliwiaja szybsze, ta-
twiejsze badania. Wezmy jednak pod uwage
to, ze — patrzac na trendy na rynku — czasami
okazuje sig, ze najbardziej innowacyjnym to-
warem ostatniego tygodnia czy dwoch moze
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okaza¢ si¢ odnowiony produkt z dawnych
czaséw o specyficznej recepturze i smaku,
o ktérym wszyscy zapomnieli, a ktéry nagle
okazuje si¢ bardzo dobrze dopasowany do
funkcjonujacego na rynku trendu. Drogie
technologie i sztuczna inteligencja to nie jest
jedyny mozliwy warunek rozwoju, jest wiele
mozliwoéci innowacji, ktére w efekcie moga
skutkowa¢ bardzo wyrafinowanym techno-
logicznie produktem, jak réwniez relatywnie
prostym produktem, opartym na tradycyj-
nych technologiach, wracajacy do smakéw,
ktore zostaly zapomniane, albo do wlasciwo-
§ci, o ktérych tez nie pamietano przez lata.

To produkty o jakich wlasciwoséciach beda
hitami sprzedazowymi w perspektywie kil-
ku kolejnych lat?

Powinnismy troche spojrzeé¢ na specyfike
rynku zywno$ciowego. Jesli popatrzymy na
dlugos¢ cyklu zycia produktu na nim, to wy-
nosi on nawet do kilku tysi¢cy lat w przypad-
ku tych podstawowych. Cze¢s¢ produktéw ma
cykl zycia réwny kilkaset lat, a powiedzmy te
naj$wiezsze, najnowsze — rzedu 50 do 100 lat.
A wiec cze$é koszyka zywno$ciowego zmie-
nia si¢ w niewielkim stopniu. Oczywiscie
mogg si¢ zmienia¢ technologie itd., ale pew-
ne rzeczy zostaja w miare stabilne i wyglada
na to, ze one po prostu beda przez jeszcze
dlugi, dugi czas.

To poprosze o przyktad.

Chociazby zwykly chleb, jaki jest jego cykl
zycia? Natomiast tu widaé to zjawisko, o ktd-
rym wspominalem — teraz wrécilismy do te-
go typu chleba, ktéry pieczono 200-400 lat
temu, i wracamy do zbéz, ktérych uzywano
nawet kilka tysigcy lat temu. To jest trend,
ktéry warto obserwowac, bo bedzie przybierat
na sile. Nie wszystko jest tylko dazeniem do
cigglej modyfikacji i zmiany. Czasami mody-
fikacja to jest wrecz cofnigcie si¢ w techno-
logii, w sktadnikach, w sposobie pakowania
czy nawet dystrybucji. Pigé¢ lat w kontekscie
produktu zywnosciowego to nie jest duzo,
pie¢ lat z punktu widzenia np. telefonéw ko-
morkowych, to sg wieki. Sg jednak pewne
trendy, ktére sa obecnie wyrazne, i to na nie



warto postawi¢ w kolejnych latach. Wsréd
nich jest np. zywnos¢ pochodzenia roslinne-
go, ale niekoniecznie wylacznie skierowana
do wegan czy wegetarian, ale po prostu zyw-
nos$¢ pochodzenia roslinnego, ktéra staje si¢
poszukiwanymi produktami spozywczymi,
szczegblnie w grupie miodych konsumentéw,
dla ktérych wazne sg wzgledy srodowiskowe
czy zwigzane z dobrostanem zwierzat. Ponadto
zywno$¢ tradycyjna, regionalna, ekologiczna.

Czy zastapi w swojej zasadniczej czesci te
zywno$¢, ktérag uwazamy za podstawowy
koszyk zywnosciowy?

Nie wydaje mi si¢, raczej si¢ tak nie stanie,
natomiast mysle, ze kazdy producent, ktéry
mysli o tym, zeby utrzyma¢ swojg dobrg repu-
tacje, utrzymac si¢ w kategorii lideréw, musi
patrze¢ na swéj produkt catkowicie holistycz-
nie, czyli patrze¢ nie tylko na to, czy on sma-
kuje, co jest niewatpliwie wazne, ale réwniez
na to, jakie ma wlasciwosci zywieniowe, jak
wplywa na klimat i srodowisko, jaki zostawia
slad weglowy czy wodny. W jaki sposéb pro-
dukt i producent zachowuje si¢ w gospodarce
obiegu zamknigtego. Ten kierunek bedzie
bardzo wyrazny i konsumenci w ciagu naj-
blizszych kilku lat faktycznie bedg podejmo-
wali decyzje zakupowe, uwzgledniajac tego
typu informacje. Nie jest to jakas specjalna
nowosé, bo jedna z gléwnych zasad rozwo-
ju firm méwi, ze tylko firmy, ktére dzialaja
zgodnie z oczekiwaniami spoleczeristwa i na
rzecz spoleczeristwa, sa w stanie si¢ rozwijac.
Réznica polega na tym, Ze w obecnych cza-
sach kazdy konsument moze szybko i bardzo
tatwo dowiedzie¢ si¢ 0 kazdym bledzie, jaki
moze popelni¢ firma w tym zakresie. Do
wielu trendéw, z jakimi mamy obecnie do
czynienia, nalezy dodaé szeroki trend zyw-
nosci funkcjonalnej, o ktérym méwimy juz
od bardzo wielu lat. Ten segment rynku roz-
wija si¢ dynamicznie, a zmiany prawne, jakie
ponad 10 lat temu przyjeta Unia Europejska
w zakresie o$wiadczen zywieniowych i zdro-
wotnych, niewatpliwie ten rozwéj wzmocnita
poprzez zwigkszenie zaufania konsumen-
ta do wlasciwosci zywieniowych lub zdro-
wotnych produktéw funkcjonalnych. Mowa
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tutaj zaréwno o zywnosci wzbogacanej np.
witaminami lub specyficznymi substancjami
wplywajacymi na poprawe funkcjonowania
naszego organizmu, szczegélnie w opar-
ciu o skladniki pochodzenia naturalnego.
Nowoczesne technologie produkeji pozwa-
laja réwniez na rozwéj kierunkéw w funk-
cjonalnosci produktow, takich jak chociazby
zywno$¢ wygodna oparta o naturalne sktad-
niki liofilizowane, ktéra widzimy w réznych
postaciach od gotowych catych dan uzywa-
nych np. w czasie gérskich wycieczek az po
nowe typy slodyczy. Obecnie mozemy ku-
pi¢ batony zbudowane w calosci z owocéw
liofilizowanych lub czekolady zawierajace
liofilizowane owoce. Jednocze$nie — znowu
wracam do dawnych smakéw — wida¢ zja-
wisko powrotu produktéw, ktére byty przez
setki lat stosowane w kuchni polskiej, cho-
ciazby kasze. Kasze $wieca triumfy w réznej
postaci gléwnie dzigki temu, Ze stwierdzono,
ze a — maja dobre wlasciwosci zdrowotne,
b — technologia pozwolila przygotowac je
tak, zeby konsument tatwo i szybko je ugo-
towal. W ciggu ostatnich trzech lat pojawita
si¢ cala linia mieszanek opartych na réznych
rodzajach kasz, zb6z czy wysokobiatkowych
ro$lin straczkowych. Obecnie wida¢ wyraz-
nie, ze coraz lepsze technologie badawcze,
umozliwiajg coraz lepszy dobér sktadnikéw
w celu uzyskania coraz lepszej jakosci zy-
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wieniowej produktu. Nigdy jeszcze nie pro-
wadzono tak szerokich i zaawansowanych
badari dotyczacych wplywu Zywnosci na
zdrowie. Wyniki tych badan czgsto powo-
dujg zmiany w postrzeganiu produktu przez
konsumentéw. Dobrym przyktadem jest tutaj
relatywnie malo skomplikowany produkt,
przez lata uwazany za uzywke o nie najlep-
szym wplywie na zdrowie. Mam na mysli
kawe, ktora jeszcze kilka lat temu nikt nie
kojarzyt z napojem, ktéry ma wlasciwosci
prozdrowotne, migdzy innymi ma wptyw na
obnizenie ryzyka wystapienia choréb o cha-
rakterze neurodegeneracyjnym, w tej chwili
jest to powszechna wiedza i wszyscy zdaja
sobie z tego sprawe, a kawa jest wrecz zale-
cana w naszej codziennej diecie. Nowoczesne
metody badawcze odkrywaja przed nami nie-
znane wlasciwosci znanych nam produktéw.
Co ciekawe, czesto wskazujg na to, o czym
ludzkos¢ wiedziala od setek, a nawet tysic-
cy lat, a zupelnie zapomniata. Mysle, ze ta-
kich badari bedzie coraz wigcej, co powinno
z jednej strony pozwoli¢ na lepsze i bardziej
prosrodowiskowe wykorzystanie zasoboéw
naturalnych, a z drugiej strony zwiekszy¢ ja-
kos¢ zywieniowg i bezpieczeristwo zywnosci.
Moze réwniez pozytywnie wplyna¢ na nasze
nawyki zakupowe i zywieniowe, chociazby
0graniczajgc marnotrawstwo Zywnosci.
Rozmawiala: Michalina Szczepariska
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0 TRENDACH
| NIESWIADOMYM
ICH WSPIERANIU

Weganskie, bez laktozy, regionalnie to niektore
Zjawiska, ktore wida¢ w mniejszym handlu.

Co bedzie sie umacniac? | jak odpowiedziec

na polaryzacje w handlu? Opowiada

Marek Zachalski z Centrum Monitorowania Rynku.

»HANDEL": Jakie zmiany przyniosta handlowi pandemia, a wigc
jak warto zmieni¢ si¢, bedac detalista i bedac producentem?
MAREK ZACHALSKI: Na razie wszystko wskazuje na to, ze te
zmiany byly krétko- i rednioterminowe. Te tendencje, ktére obser-
wujemy w ostatnich miesigcach — bo trzeba pamigtaé, ze od wybuchu
pandemii mingt rok, mniej wigcej powracajg do tych pierwotnych
warto$ci. Co si¢ wlasciwie stalo, jesli chodzi o strukture sprzedazy?
W momencie wybuchu, poza oczywiscie tym pierwszym odruchem,
ktérym bylo zatowarowanie si¢ konsumentéw, kupowalismy, bardzo
czesto nadmiernie, produkty o dluzszej dacie przydatnosci do spo-
zycia, troche chemiczne, ale przede wszystkim produkty spozyweze
takie jak maka, cukier, kasze, ryze, makarony. Ten trend zostat dosé
szybko skorygowany, konsumenci szybko zauwazyli, Ze nie ma po-
trzeby az takiego towarowania si¢. Zrobili sobie zapasy, czesto zbyt
duze, i oczywiscie pézniej nastgpila korekta tego trendu i spadek
sprzedazy. Natomiast, na co faktycznie mial wplyw koronawirus, jesli
chodzi o nasze codzienne zakupy, to warto$¢ koszyka. Od momentu
wybuchu pandemii notujemy zdecydowanie wigksza wartos¢ srednich
zakupéw, zaréwno w sklepach maloformatowych do 300 mkw., jak
i supermarketach 301-2,5 tys. mkw. i idzie za tym nie tylko wzrost
wartosci tego koszyka, ale réwniez ilosci. Ten trend jest caly czas do-
datni, cho¢ wartos¢ koszykéw powoli si¢ obniza i zaczyna wraca¢ do
warto$ci notowanych przed pandemis.
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Czyli tak naprawde nie trzeba wiele zmienia¢ w sklepie z powodu
koronawirusa? W takim razie inaczej: co warto zmieni¢, patrzac na
te trendy, ktore gdzie$ tam juz sie rozpoczely wezesniej? Taka rzecz,
ktorg ja obserwuje, jest np. rosnaca liczba produktéw weganskich
pojawiajacych sie¢ réwniez w malych sklepach, wiec czy to jest jeden
z takich trendéw i na co jeszcze warto patrzec i w ktérym kierunku
i$¢? Na co robi¢ miejsce na pétkach?

Jest wiele takich kategorii. Faktycznie produkty weganskie sg jedna
z nich, ale one si¢ wpisuja w taki ogélny trend. Trzeba zacza¢ tutaj
troche od samej genezy rozwoju tych kategorii, wszystkie nowe kate-
gorie, gléwnie rzeczywiscie zwiazane z obszarem zdrowej zywnosci
i ogdlnie zdrowego zywienia, testowane sg na takim poligonie, czyli
w sklepach niezaleznych. Ale tak naprawdg za rozwdj tych konceptow,
kategorii w duzej mierze odpowiadaja sklepy sieciowe. Tu obserwu-
jemy dosy¢ istotny trend takiego usieciowienia handlu detalicznego
w Polsce. Wiemy, ze liczba sklepéw ogélnie maleje juz od wielu lat.
Od 2015 r., czyli w ciggu ostatnich 5 lat, liczba tych sklepéw, bio-
rac pod uwage juz wszystkie formaty, zmalala mniej wigcej o 1/8.
Jednoczesnie rosnie znaczenie, a wlasciwie liczba sklepéw sieciowych
maloformatowych i supermarketéw. Za tym idg pewne konsekwen-
cje, bo mogtoby sic wydawa¢, ze dla przecietnego konsumenta jest
to zwigzane tylko z tym, czy w jego miejscowosci, miescie, dzielnicy
pojawi si¢ kolejny zielony czy pomarariczowy sklep, ale tak naprawde
idg za tym duzo powazniejsze zmiany. Jedng z nich jest polityka sieci,
sitg rzeczy wymuszana, ktora zawsze bedzie zwigzana z optymalizacja
asortymentu, z efektywnoscig asortymentu. Tutaj na przestrzeni i lat
wstecz, i pewnie kilku lat do przodu caly czas ta optymalizacja bedzie
postepowac. I to wiasnie jest pewna szansa dla tradycyjnych sklepéw
niezaleznych. Owszem, sklepy niezalezne nigdy nie wypracuja takiej
efektywnosci jak sklepy sieciowe, ktére majg know-how, zaplecze
w postaci sit sprzedazy, analitykéw, a wigc wiedzg, co i jak dobrac.
Jednak sklepy niezalezne zdecydowanie lepiej beda sobie zawsze radzi¢
w obszarze produktéw swiezych, lokalnych czy ogélnie asortymentu,
ktéry nie sposéb z dnia na dzieri wprowadzi¢ w sklepach sieciowych.

To oznacza tez polaryzacje, bo z jednej strony te masowe produk-
ty z masowa dystrybucja w sklepach sieciowych, a z drugiej strony
przypuszczalnie jakie$ male regionalne produkty od lokalnych
producentéw produkowane naprawde na mikroskale. Ale to moze
uczyni¢ takie sklepy jeszcze cickawszymi dla konsumentéw.

Wtasnie. Wiadomo, ze producent lokalny, zeby wejs¢ do sieci, musi
pokona¢ naprawde calg armi¢ menedzeréw, kupcéw, musi przekonaé
do siebie i swojego produktu bardzo duzg grupe oséb i przejs¢ przez
wiele szczebli drabiny. Natomiast w przypadku sklepéw niezaleznych
w wickszosci przypadkéw wystarczy przekonac jedng osobe, a spraw-
dzenie tego produktu odbywa si¢ bardzo szybko, bo to handel bardzo
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SKLEPY NIEZALEZNE LEPIE) BEDA SOBIE
ZAWSZE RADZIC W 0BSZARZE PRODUKTOW SWIEZYCH,
LOKALNYCH, KTORE TRUDNO WPROWADZIC
W SKLEPACH SIEGIOWYCH

szybko weryfikuje, czy dany produkt jest optacalny, czy na dluzsza
metg si¢ sprawdzi.

Ale jednoczesnie to nam nie zbuduje nowych kategorii produktéw
narynku.

Rzeczywiscie, o ile pojedyncze produkty, czy to lokalne, czy swie-
ze, duzo latwiej jest wprowadza¢ sklepom niezaleznym, o tyle cate
koncepty czy budowa nowych kategorii produktowych, a wiasciwie
rozwdj tych kategorii produktowych, zdecydowanie tatwiej wycho-
dzi sklepom sieciowym i takim z handlu zorganizowanego. Znowu
z tych samych powodéw.

A ktore kategorie si¢ tu w takim razie wyrézniaja, a ktére beda
wyrézniac?

Ogoélnie méwige: kategorie prozdrowotne. Na pierwszym planie s
na pewno produkty sojowe, ryzowe i inne. To jest bardzo spora kate-
goria, obejmuje bardzo wiele podkategorii produktowych, ale w skle-
pach matoformatowych to jest grupa produktéw, ktéra zdecydowanie
rosnie powyzej $redniej. Schodzac troche nizej, mamy cale grupy
wyrézniajace si¢. Pierwsza to sg produkty z certyfikatem bio, coraz
czesciej pojawiajace si¢ w sklepach niezaleznych, w sklepach siecio-
wych wlasciwie stajace si¢ niemalze obowigzkiem i niemalze kazda
z sieci scentralizowanych ma juz w swoich sklepach przynajmniej
jeden modut poswiecony produktom bio. Drugsg taka kategorig sa
produkty bez laktozy, czyli cos, co wlasciwie kilka lat temu jeszcze
nie istnialo, w tej chwili zaczyna zawiera¢ coraz wicksza cz¢$é tego
rynku. Gdybysmy wzieli pod uwage produkty nabiatowe, to wiasciwie
w sklepach maloformatowych ok. 2,5%, w supermarketach jeszcze
wigcej, ok. 3% produktéw nabialowych, w ogéle sprzedawanych juz
jest teraz w koncepcie bez laktozy. Jak na kategori¢ raczkujaca, to jest
naprawde imponujacy wynik. W przypadku niektérych produktow,
mleka, to jest juz 6%. Wréémy do produktéw wegariskich, bo od te-
go zaczelismy. Tu jest podobnie. Oczywiscie baza jest jeszcze nizsza,
dynamika jeszcze wyzsza. Na pewno zdecydowanie powyzej sredniej,
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ale mimo wszystko to sg produkty raczkujace o rosngcej dystrybucji.
Jeszcze na razie nie do korica przeanalizowane, ale tez dlatego, ze
w wielu przypadkach pojawiajg si¢ te produkty, po pierwsze, réwno-
legle ze swoimi pierwowzorami, a po drugie, czgsto je zastepujac. Na
razie trudno stwierdzi¢, na ile jest to rozwdj rzeczywiscie produktéw
wegariskich jako zainteresowania konsumentéw, a na ile to jest po
prostu nieswiadomy wybér konsumentéw, ktérzy biorg czekolade
z p6iki, lody, ktére wygladaja praktycznie identycznie jak niewegari-
skie, i robig to nie§wiadomie.

Rozmawiata: Michalina Szczepariska

Catej rozmowy z Markiem Zachalskim mozna

wystuchac na stronie www.nextdaysummit.pl




#przyszioscéjedzenia

PRZYSZEOSC JEDZENIA|
— JAK W CIAGU NAJBLIZSZYCH
DZIESIECIU LAT ZMIENI SIE RYNEK

Eksperci przewidujg wiele zmian zarowno w produkcji, jak i postrzeganiu jedzenia
W Ciggu najblizszych dziesieciu lat. Zmienig sie tez zachowania konsumenckie.
Kilka trendow, ktore sg juz zauwazalne, przetrwa, pojawig sie rowniez nowe.
2020 - rok pandemii — spowodowat zwrot w mysleniu i wyborach, ktore
prawdopodobnie wptyng na zachowania klientow w najblizszej przysztosci.

Autorka: Laura Oseka

rofil konsumentéw zywnosci zmie-
P nil sie¢ w ciagu ostatnich kilku lat.

Na skutek kampanii informacyjnych
oraz reklamowych wzrosta $wiadomos¢
i ukierunkowanie na zdrowie i srodowisko.
Kupujac produkty spozywcze, zwracamy
uwage nie tylko na aspekt zaspokojenia glodu
i przyjemnos¢ z konsumpcji, ale takze na to,
jak wplyng one na zdrowie, jak sg zapakowane
i jak ich wytwarzanie oddzialuje na eko-
system. Wybieramy takie, ktére zawieraja
warto$¢ dodang. Pandemia COVID-19 do-
datkowo przyczynita si¢ do ukierunkowania
wyboréw na produkty prozdrowotne, popra-
wiajgce odpornosé, majgce zapewnic dobro-
stan fizyczny i psychiczny, a jednoczesnie

zmienila spos6b robienia zakup6w, wynika-
jacy z checi spedzania mniejszej ilosci czasu
w sklepach. Przetozyta si¢ takze na aspekt
ekonomiczny i mniejszg chec eksperymen-
towania. Wybory konsumentéw decyduja
o pojawieniu si¢ zywnosci odpowiadajacej
na ich potrzeby. Rozwija si¢ technologia,
ktéra umozliwia zréwnowazong produk-
cje. W sieciach handlowych obserwujemy
za$ zwigkszony udzial marek wlasnych, za-
pewniajacych towary bardziej ekonomiczne
niz te dostegpne pod znanymi logotypami.

JEDZENIE FUNKCJONALNE

Wsréd najbardziej dostrzeganych trendéw,
ktore zagoszcza na stale w ciggu najblizszych

KUPUJAC PRODUKTY SPOZYWCZE,
ZWRACAMY UWAGE NIE TYLKO ONE
NA ZASPOKOJENIE GLODU, ALE TEZ
NATO, JAK WPLYNA NA ZDROWIE
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LEE BOAKES
head of NPD, Huel

Kiedy myslimy o zywnosci funkcjonalnej,
automatycznie kojarzymy jg

z korzysciami zdrowotnymi. Coraz
powszechniejsze staje sie podejscie
naukowe; pobudzanie innowacyjnosci

i funkcjonalnosci zywnosci. Zdrowie

to termin arbitralny, a konsumenci,
ktorzy definiujg je jako ,dtugowiecznosc
lub dobre zdrowie psychiczne”, to
konsumenci, ktorzy kupig zywnosc¢
funkcjonalna, jesli bedzie ona zapewniac
te wartosci. Trendy moga przychodzi¢

i odchodzic, ale zaspokajanie potrzeb

i oferowanie konsumentowi rozwigzania
korzystnego dla jego zdrowia moze
zapewnic sukces i zainteresowanie
produktem na rynku i jako takie powinno
sie postrzegac stosowanie zywnosci
funkcjonalnej w przysztosci.



dziesigciu lat, jest zdecydowanie Zywno$¢
funkcjonalna, majaca nie tylko zaspokoié
glod, ale przede wszystkim wzmocni¢ zdro-
wie. Pierwszymi produktami, ktére pojawity
si¢ na rynku, byly jogurty odbudowujace flore
bakteryjna, napoje mleczne zawierajace wyse-
lekcjonowane szczepy bakterii, poprawiajace
odporno$¢ organizmu, a takze margaryny
bogate w sterole roslinne, ktérych zadaniem
bylo zréwnowazenie gospodarki lipidowej,
przeznaczone dla 0séb o wysokim poziomie
cholesterolu.

Pézniejszy rozwdj tego segmentu to batony
dla sportowcéw o odpowiednim dla nich po-
ziomie biatka oraz odzywki biatkowe, we-
glowodanowe i inne, uzupelniajace wybrane
sktadniki odzywcze w diecie 0séb trenujg-
cych. W przyszlosci obserwowaé bedziemy
dynamiczny rozwéj zywnosci funkcjonalnej
przeznaczonej dla kazdego uzytkownika,
spersonalizowanej pod indywidualne
potrzeby, przygotowywanej pod okiem
dietetykow i technologéw zywnosci.

ALTERNATYWY DLA MIESA

I NABIALU

Zwicksza si¢ liczba oséb $swiadomie rezygnu-
jacych z produktéw odzwierzgcych, zaréwno
z powodéw zdrowotnych, jak i srodowisko-
wych. W odpowiedzi na to zapotrzebowanie
rozwija si¢ segment zywnosci bedacej alterna-
tywa dla migsa i nabialu. Powstaja produkty
czesto do zludzenia przypominajace migso,
poniewaz konsumenci ciagle poszukujg je-
go smaku i formy. Stad weganskie mielo-
ne, paréwki i kotlety wytworzone z bialek
réznych straczkéw, w tym tubinu, ktérego
Polska jest jednym z wiodacych producentéw.
W najblizszych latach rozwinie si¢ takze seg-
ment ro$linnego nabialu, nie tylko sojowego.
W tej chwili obserwujemy wzrost po-
pularnosci jogurtéw i $mietany wy-
tworzonych z kokosowych mleczka
i pulpy oraz roslinnych odpowiednikéw sera.
Najwigksi producenci posiadaja oferte prze-
znaczong nie tylko dla klientéw detalicznych,
ale takze dla gastronomii, np. weganskie
burgery lub specjalistyczne napoje roslinne,
o konsystencji zblizonej do mleka krowiego,
przeznaczone dla kawiarni.

Laboratoryjna produkcja komérek migsnio-

RAPORT NEXT DAY SUMMIT 2020

CONSUMER OF THE FUTURE

#seeyoutomorrow

JAK BEDZIE WYGLADAG PRZYSZLOSC
JEDZENIA DO ROKU 2030?

HONORATA JAROCKA

senior food and drink analyst w firmie Mintel. Jej gtownym
obszarem zainteresowan sa trendy zwigzane ze zdrowym
stylem zycia oraz inspirujgce innowacje produktowe

Obserwujemy trzy gtéwne trendy, ktdre majg szanse pojawic sie i zdominowac
rynek do 2030 r.: firma-zmiana, rolnictwo hi-tech oraz inteligentne diety.

Trend firma-zmiana dotyczy tego, ze najwiekszy sukces na rynku odniosa te
firmy, ktore w rownym stopniu bedg dbaty o zdrowie konsumentéw,

jak i planety (zrownowazony rozwoj). Pandemia mocno wptyneta na priorytety
i wybory konsumenckie, ludzie chetniej siegajg po produkty marek, ktore s
znane na rynku i oferujg dobry stosunek jakosci do ceny. Zyskujg marki wtasne
sklepow. Jednoczesnie w perspektywie najblizszych lat zauwazalna bedzie
tendencja zwiekszenia oczekiwan dziatan prozdrowotnych i prosrodowiskowych
producentow zywnosci.

Jednakze w wyniku pandemii COVID-19 ten trend nieco sie wycofat. 59%
respondentow w Polsce uwaza, ze wtasne zdrowie jest wazniejsze niz dobrostan
planety. W dtuzszej perspektywie prognozuje sie powrot do proekologicznego
podejscia. Trend ograniczenia opakowan z plastiku wroci ze zdwojona sita.
Oczekujemy, ze troska o zdrowie zwrdci sie tez w strone zdrowia pracownikow
i lokalnych spotecznosci. Obserwujemy zmiane struktury wydatkow oraz
zakupow. Widac wzrost zainteresowania markami etycznymi i przyjaznymi
srodowisku, ktore jednoczesnie powinny byc bardziej przystepne cenowo.
Zaktadamy, ze pojawi sie wiecej rozwigzan zwigzanych ze zrownowazong
produkcja. Trzecim obszarem sg opakowania, przewidujemy powrot do tych
bardziej odpowiedzialnych sSrodowiskowo.

Kolejnym trendem jest rolnictwo hi-tech, w ktérym na szczegolng uwage
zastuguje rola nauki i technologii w zabezpieczeniu taricucha dostaw.

Wazna kwestig jest zwiekszenie otwartosci, Swiadomosci i akceptacji nowych
technologii w odniesieniu do upraw, w tym do laboratoryjnie produkowanych
sktadnikow. Skupiamy sie na metodach, ktore gwarantujg bezpieczenstwo oraz
higiene. Konsumenci zwracajg coraz wiekszg uwage na lokalnosc¢ zwigzang

z dostepnoscia, takze cenowa, pojawia sie duzy potencjat dla tego, co polskie.
Waznym trendem s3 inteligentne diety, w ktorych widoczna jest rola technologii
w wysokim poziomie personalizacji, holistyczny wymiar dbatosci o zdrowie
fizyczne. Zdrowie stato sie tematem numer jeden. Dostrzegane s3 korzysci
zwigzane z prewencjg chorob w postaci zdrowej diety. Rosnie koncentracja na
sposobie odzywiania, ktory ma bezposrednie przetozenie

na zdrowie fizyczne i psychiczne. Kontekst zdrowotny jest wspolny dla catego
spoteczenstwa i biosfery. Coraz wiecej Polakow deklaruje, ze cwiczy regularnie,
dba o organizacje czasu pracy, spedza czas na swiezym powietrzu. Rosnie tez
zainteresowanie produktami weganskimi.

40



#przyszioscéjedzenia

wych, w specjalnie do tego przygotowanych
reaktorach, stala si¢ juz faktem, czeka jedynie
na popularyzacje i wprowadzenie na rynek.

ROLNICTWO EKOLOGICZNE
Wybory zywieniowe nigdy wezeéniej nie byly
podyktowane tak bardzo dbaniem o dobrostan
planety. Konsumenci zwracaja coraz wigksza
uwage na to, w jaki spos6b produkt zostal wy-
tworzony. Rozwoj kooperatyw spozywezych,
w ktorych maja dostep do warzyw, owocow
iich przetworéw, pochodzacych bezposrednio
od rolnika, posiadajacych odpowiednie certy-
fikaty dotyczace produkeiji, jest tylko jednym
z przyktadéw. Wielkie sieci handlowe coraz
wicksza powierzchnig pétkowa przeznaczaja
na produkty z certyfikatami bio czy fair trade,
gdyz takie jest zapotrzebowanie konsumentéw.
W najblizszych latach Zywnos¢ organiczna, do
ktérej wytworzenia moga by¢ wykorzystywane
tylko okreslone nawozy i pestycydy, w $cisle
kontrolowanych ilosciach, bedzie stanowi¢
jeszcze wickszy segment rynku, a jej rozwdj
jest nieunikniony.

Pojawienie si¢ farm wertykalnych w skle-
pach stalo si¢ juz faktem. Wynika to z coraz
mniejszej dostepnosci ziemi pod produkcje
chociazby ziét. W zwigzku z tym, zamiast
zajmowac arealy powierzchni, produkcja idzie
oW gére”, korzystajac z dostepnej przestrze-
ni. Wykorzystanie upraw hydroponicznych
pozwala na zalozenie takiej farmy wiasciwie
w kazdym miejscu o odpowiedniej dostgp-
nosci $wiatla i pozadanej wilgotnosci powie-
trza. Nie bez znaczenia jest tutaj mozliwos¢
zmniejszenia wykorzystania srodkéw bio-
i owadobéjezych.

RESTAURACJE

Wybory konsumentéw doprowadza do nieod-
wracalnych zmian w restauracjach i sposobie
ich prowadzenia. Szefowie kuchni wprowa-
dzajg rodlinne zamienniki migsa do menu,
majac na uwadze fakt, ze utrata weganina jako
goscia lokalu prowadzi réwniez do utraty jego
towarzyszy. Racjonalny aspekt, jakim jest po-
tencjalny zysk (lub strata), powoduje zmiang
przekonan i nawet najbardziej zatwardziali
oredownicy kuchni tradycyjnej traca argumen-

MACIEJ OTREBSKI

strategic partnerships manager w kampanii RoslinnieJemy,

zajmuje sie wspotpraca z przedsiebiorcami oraz doradztwem
strategicznym w zakresie umiejetnego wykorzystania rosnacej
popularnosci produktow roslinnych w branzy spozywczej

Coraz wiecej 0sob poszukuje wartosci dodanej wybieranych produktow.
Producenci dbajg o komunikacje w zakresie etyki wytworzenia

na etykietach swoich produktow. Wsrod firm, na ktore warto zwrocic
uwage w tym kontekscie, sg m.in. Dobra Kaloria, bedaca producentem
alternatyw miesa, wskazujgca na opakowaniach, ze takie produkty

sg bardziej przyjazne dla sSrodowiska niz ich odzwierzece odpowiedniki,
czy Max Burgers, siec restauracji, ktora oferuje zielone menu, komunikuje
wartos¢ dodang w postaci przyjaznosci dla Srodowiska.

Rozwija sie trend convenience, nie tylko w matych start-upach, ale takze
w duzych sieciach spozywczych, takich jak Zabka, oraz na stacjach
benzynowych. Widoczna jest inwestycja w wartosciowe dania gotowe
powstajgce z coraz lepszych produktow, takze roslinnych.

Trend roslinny jest niezwykle synergiczny, wynika m.in. z tego, ze coraz
wiecej konsumentéw zwraca uwage na aspekty zdrowotne. Zauwazamy,
ze coraz wiecej osob decydujgcych sie na zdrowe odzywianie

ogranicza spozycie miesa. Rozne badania wskazuja, ze jest to nawet

25 do 40% populacji. Do wzmacniania trendu przyczynia sie pandemia
koronawirusa, ktora skupia uwage ludzi na zdrowszym odzywianiu

jako sposobie na lepsze zycie.

Dzieki firmom takim jak Burger King czy Bobby Burger, ktore
wprowadzity produkty roslinne w menu na state, czy ogromnemu
rozwojowi burgerowni Krowarzywa Polacy bardzo zainteresowali sie
roslinnymi zamiennikami miesa. Sieci handlowe, wprowadzajgc wtasne
marki roslinne, potwierdzajg site tego trendu. Kazda z wiekszych sieci
handlowych trafia do domostw w mniejszych osrodkach miejskich

i na wsiach.

Zdecydowanie jest jeszcze na rynku za mato niskoprzetworzonych
alternatyw miesa. Jednak producenci nie proznujg i tak na przyktad
firma Better Nature produkuje niemieso mielone oraz stripsy na

bazie tempehu, wykonanego z tubinu, zas Atlas Foods i Meaty Foods

— zamienniki miesa wykonane z fermentowanych strgczkéw. Innym
doskonatym produktem sg zamienniki dla nabiatu wykonane z owsa.

WYBORY ZYWIENIOWE NIGDY
WCZESNIE) NIE BYLY PODYKTOWANE
TAK BARDZO DBANIEM 0 PLANETE
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ZBYSZEK SKWARSKI
co-founder, Yoush

Wzrost zapotrzebowania na zywnos¢
powiekszajgcej sie populacji Ziemi

i coraz bardziej intensywny tryb zycia
zmieniajg nasze nawyki zywieniowe.
Coraz czesciej poszukujemy
positkow wygodnych, a jednoczesnie
dostarczajgcych odpowiednig wartosc
odzywczg oraz stworzonych z troskg
0 zrbwnowazony rozwoj i dobrostan
zwierzat.

To wtasnie dlatego rosnie znaczenie
pethowartosciowych, roslinnych
positkow w wygodnych formach,
takich jak Yoush. W czym tkwi ich
sukces? Moim zdaniem odpowiedzig
sg kompozycja, forma i idea.

Wysoka zawartosc biatka i btonnika,
witaminy, sktadniki mineralne, szybkie
przygotowanie i smak. Po takie produkty
siegajg nie tylko zwolennicy diet
weganskich, ale takze konsumenci,
ktorzy cenig sobie swobode

i dbajg 0 swoj czas oraz zalezy im na
zbilansowanej diecie.

ty. To czas, w ktérym mozna si¢ spodziewac,
ze na kazde 3-5 potraw tradycyjnych pojawi
si¢ przynajmniej jedna roslinna alternatywa.
Rozwdj oferty nabiatu roslinnego zmieni
takze profil oferowanych deseréw i napojéow
kawowych. Juz w tej chwili pojawiaja si¢ ka-
wiarnie i cukiernie zorientowane na gosci
o tzw. specjalnych wymogach zywieniowych,
nie tylko wegan, ale takze np. sportowcéw
i osoby rezygnujace z glutenu.

Inng kwestia jest srodowiskowa réwnowaga.
Goscie beda oczekiwaé, by restauracje byty
proekologiczne. W coraz wigkszej ich liczbie
bedziemy obserwowaé redukcje i segrega-
cje odpadéw, kompostowniki czy zmiany
w obszarze tworzyw dla opakowan jedzenia

na wynos.
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£ PIOTR GRABOWSKI

- wraz z Michatem Piosikiem zatozyciel pierwszego
' akceleratora branzy spozywczej w Polsce — Foodtech.ac

Dostrzegamy powolny rozwoj spersonalizowanego jedzenia w Polsce.
Pojawity sie start-upy takie jak Sundose, oferujacy spersonalizowane
suplementy diety, czy Huel i Yoush ze spersonalizowang zywnoscig
funkcjonalna. Od kilku lat obserwujemy zmiane tresci etykiet na
produktach spozywczych oraz rozwdj aplikacji na smartfony
pozwalajgcych na sprawdzenie sktadu i wartosci odzywczych produktu.
Widzimy trend Clean Label, w ktérym najwazniejsze jest to, by w sktadzie
byto jak najwiecej sktadnikow naturalnych. To konsumenci wymuszajg
swoimi wyborami, jakie trendy sie pojawiajg i w co start-upy powinny
inwestowac. Polski konsument coraz czesciej oczekuje zywnosci
.Cczystej”, niskoprzetworzonej i zdrowsze;j.

Zmienia sie sposob konsumpcji. Coraz mniej czasu spedzamy na
gotowaniu, poszukujemy szybkich rozwigzan w postaci np. jedzenia

w dowozie, dan gotowych czy cateringu pudetkowego, ale oczekujemy
od nich odpowiedzi ha potrzeby zdrowotne. Zauwazamy tez rozwoj
obszaru dark i cloud kitchens. Powstajg kuchnie, ktére sg nastawione
tylko na produkcje dan gotowych i dan na wynos, zupetnie oddzielone
od tradycyjnych restauracji.

W FoodTech.ac wspieramy tzw. unicorny, charakteryzujgce sie
innowacyjnym podejsciem do produktu. Przyktadem jest Roslinny
Qurczak, wchodzacy na rynek. Waznym aspektem jest dostepnosc

w lokalnych sklepach, a nie tylko wyspecjalizowanych, do ktérych
trzeba pokonywac znaczne odlegtosci. Powstajg tez farmy wertykalne,
vertigo farms, ktére ma w ofercie ListnyCud (mikrolistki i ziota tradycyjne,
hodowane na miejscu).

Pojawiajg sie tez produkty i ustugi przeznaczone dla gastronomii,

jak KuMin.Sys, ktory pozwala na optymalizacje zapasow, redukcje

food waste, rozwigzanie problemu nadprodukcji zywnosci oraz
przewidywanie, ile wtasciwie nalezy przygotowywac dan.

To, czego nam brakuje, to wiekszej liczby projektow polskich, a nie
tylko z importu, rozwoju nowoczesnych technologii, procesow R&D,
wspotpracy biznesu z uczelniami i programow nastawionych na rozwa;.

Podczas konferencji ,Next Day — Consumer of the Future”
eksperci: Honorata Jarocka, Mintel Londyn; Maciej Otrebski,
RoslinnieJemy; oraz Piotr Grabowski, FoodTech.ac,

wypowiadali sie na temat zmian, ktore czekajg rynek jedzenia
i rolnictwo w perspektywie dziesieciu lat.
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#cloudkitchens

WIRTUALNE

RESTAURACJE

Jak wirtualne kuchnie i dostawy dziatajg w nowych pandemicznych i postpandemicznych realiach
zdominowanych przez technologie? Jak restauratorzy, ktérzy do tej pory nie byli w tych trendach
obecni, moga do nich dotaczy¢? Na te i inne pytania odpowiadajg Ola Lazar (FoodForward),

a takze Jeroen Bakker (Munchies) oraz Stanistaw Magdij (Bierhalle, Rebel Tang).

Autorka: Ola Lazar, zatozycielka akceleratora foodtechowego Food Forward

laczego poruszamy teraz tematyke
D deliveryidlaczego warto rozwijaé

te ustuge w restauracjach? Dlatego
ze odpowiada ona na dynamicznie zmienia-
jace si¢ wymagania klient6w, jest to najszyb-
ciej rosnaca czgs$¢ rynku gastronomicznego.
Dostawa jest sposobem na to, aby towarzyszy¢
klientowi caly dzieri, bez wzgledu na to, w ja-
kim miejscu on si¢ znajduje. Dostawy to tez
sposob na dywersyfikacje biznesu i zmniejsze-
nie ryzyka zwigzanego z jego prowadzeniem,
o0 czym mozna si¢ bylo w ostatnich miesigcach
bardzo dobitnie przekonaé.

GARSC LICZB

W USA warto$¢ sprzedazy w restauracjach
w ostatnich latach wahata si¢ na poziomie
2-3%. Wzrosty sprzedazy w dostawie wynosity
za§ 15%. W Polsce ta tendencja jest podobna,
czyli obserwujemy wzrost zwlaszcza zamé-
wieri online, bo pamigtajmy, ze nie wszystkie
zaméwienia w dostawie sktadane sa online
— siegaja one 40-50% rocznie. W ramach te-
go rynku pojawienie si¢ cloud kitchens, czyli
nowego rodzaju infrastruktury, jest prawdo-
podobnie najwazniejszym wydarzeniem dla
branzy gastronomicznej w tej dekadzie i na ko-
lejne dekady. Rynek cloud kitchens rosnie tak
istotnie, ze wedtug Euromonitora szacowany
jest na warto$¢ jednego tryliona dolaréw do
korica 2030 r. Przewiduje sig, ze cloud kitchens
przejma 50% zamowieri sktadanych obecnie

przez drive-through, 50% zaméwien skta-
danych na wynos i 25% zaméwieri w lokalu.

Dlaczego takie rozwigzanie jak kuchnia
w chmurze jest interesujace?

* Pozwala skupi¢ si¢ na opracowywaniu
dan, ktére szczegélnie dobrze nadaja si¢ do
dostawy.

* Pozwala na optymalizacje proceséw: od
zaopatrzenia, przez produkcje, wydawke
i dostawe.

* Pozwala na zlokalizowanie produkcji dan
blisko odbiorcow.

* Pozwala na optymalizacj¢ kosztéw, bo sg
to restauracje bez sali i bez obstugi; skiadaja
si¢ tylko z profesjonalnych kuchni.

* Pozwala na lepszg obstuge klientéw.

TERMINOLOGIA

Sprébujmy uporzadkowaé nazewnictwo.
Spotykamy si¢ z okresleniami takimi jak clo-
ud kitchens, ghost kitchens, dark kitchens,
shadow kitchens i delivery kitchen.

* Cloud kitchens — kuchnie tworzone po to,
aby w jednej przestrzeni, ktéra w zalezno-
$ci od rynku moze mieé od kilkudziesie-
ciu do kilkuset metréw kwadratowych (np.
w Los Angeles czy Chinach), zmiesci¢ kilka
marek gastronomicznych, czyli kilka bok-
sé6w kuchennych, ktére dziataja wylacznie
w dostawie.

* Ghost, dark, shadow, delivery kitchens
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— terminy cze¢sto uzywane zamiennie, mo-
g3 oznaczaé po prostu miejsca, w ktérych
tylko jedna marka produkuje dania z mysla
o dostawie. Druga grupa terminéw to virtu-
al brands i virtual restaurants, a wiec marki
wirtualne i restauracje wirtualne, ktére nie-
koniecznie wigzg si¢ z opisanym wyzej ty-
pem infrastruktury. Mozna bowiem stworzy¢
wirtualng marke restauracyjna, ktéra bedzie
si¢ wyrézniala tym, ze nie istniejg punkty fi-
zyczne, ktére serwuja dania tej marki. Mozna
je zaméwié wylacznie w dostawie. Dania
te powstaja natomiast w kuchni tradycyjnej
restauracji, ktora istniala wezesniej i ktéra
serwuje réwniez innego rodzaju dania.

NOWY RODZAJ GOSCINNOSCI
Przy okazji opisywania zjawiska delivery
i cloud kitchens uwage zwraca nowy rodzaj
hospitality, a wiec nowy rodzaj goscinnosci,
ktéra wychodzi poza lokal. Jest to goscinno$¢
czgsciowo cyfrowa, ktéra powoduje zmia-
n¢ dotychczasowego modelu biznesowego.
Ogromne znaczenie odgrywa w niej marke-
ting cyfrowy i zarzadzanie danymi. Mamy
do czynienia z nowymi zasadami, ktére wy-
magaja projektowania dan od nowa i wyboru
odpowiednich opakowar dla dostaw. Panujg
nowe zasady gry, w ktérych pojawiajg si¢ kon-
kurenci z niespodziewanej dotychczas stro-
ny (np. agregatory), jak réwniez ma miejsce
postepujaca robotyzacja produkcji.
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#seeyoutomorrow

JAK BEDAC I]Z,IS RESTAURATOREM, MUIZNA Z TYCH TRENDOW
SKORZYSTAC, JAK DO NICH DOLACZYC? JAK ZMIENIAJA SIE
ZASADY GRY DLA BRANZY GASTRONOMICZNE)?

STANISLAW MAGDIJ, dyrektor operacyjny Bierhalle,

a takze dyrektor operacyjny i wspotwtasciciel Rebel Tang

Od 2005 r. zwigzany jestem z biznesem restauracyjnym, rozumianym jako
obstuga gosci i bezposredni kontakt z nimi. Sytuacja zwigzana z pandemia
dotkneta mnie bardzo jako restauratora, dlatego poszukiwatem sposobu
na ratowanie biznesu oraz miejsc pracy mojego zespotu. Podczas

jednej z burzy mézgoéw z moimi kolegami z branz e-commerce i social
mediow wpadliSmy na pomyst dostarczania jedzenia do gosci opartego
na cloud kitchen. Tak narodzit sie Rebel Tang, czyli nowa firma foodtech,
tworzgca wirtualne restauracje, funkcjonujgce tylko w formie dostaw do
klienta. Koncepcja biznesowa oparta jest na platformie technologicznej,
ktorg kazdy restaurator moze wdrozyc we wtasnej kuchni. Dzigki temu
wtasciciele restauracji mogg lepiej wykorzystywac posiadane zasoby bez
dodatkowych inwestycji.

W dotychczasowej ofercie Rebel Tang znajduja sie 4 koncepty:

¢ Prokuratura - w catosci opierajgca sie na daniach z kurczaka.

Oferuje klasyki oraz kurczakowe wariacje.

e Prosie Bardzo (Pork favor) — golonki i zeberka, ktére smakujg wyjatkowo,
a takze kanapki i burgery z produktem bazowym, wieprzowing.

e Grube Pierogi - najbardziej znane pierogi sSwiata oraz smaki i farsze
Zmieniane sezonowo.

e Vito Calzone - idealne ciasto, klasyczne sktadniki i prawdziwie

wtoska dusza.

Dodatkowo powotalismy do zycia marke parasolowa (wystepuje pod
dwiema nazwami: Social Food i Pyszne Bardzo), skupiajgca najlepiej
sprzedajace sie produkty z ww. czterech, czyli mamy 5 wirtualnych
restauracji, a pracujemy nad kolejnymi. Naszym celem jest posiadac¢ ok
20 konceptow. Oczywiscie wspotpracujemy ze wszystkimi agregatorami
delivery, ktore dziatajg na rynku.

Rebel Tang chce by¢ integratorem biznesu, posrednikiem zarowno
miedzy restauratorami a gos¢mi, ale tez dostawcami. Przynosimy

w 100% przygotowany do implementacji produkt zawierajgcy w sobie
sie¢ dostawcow, opieke marketingowa, szkolenia i wsparcie, jakie jest
potrzebne restauratorowi przy podjeciu decyzji, czy warto wchodzi¢

w taki biznes. Jedyna optata, jakiej wymagamy od restauracji, to optata
inicjacyjna.

Wisienka na torcie bedzie petna integracja naszej platformy z systemami
sprzedazowymi, nad czym rowniez pracujemy.
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#cloudkitchens

JEROEN BAKKER, zatozyciel i dyrektor generalny

Munchies Group i Hospitalityedge.eu, Amsterdam

Od okoto 20 lat jestem zwigzany z branza restauracyjng i turystyczna.
Mam doswiadczenie w zarzgdzaniu hotelarstwem oraz doswiadczenie
operacyjne w 12 krajach w firmach takich jak AmRest, TGl Fridays i Hilton.
Specjalizuje sie w otwieraniu i uruchamianiu restauracji. Postanowitem
jednak, ze chciatbym zajac sie wirtualnymi kuchniami, bo w tym kierunku
zmierza rynek. Uruchomitem projekt o nazwie Munchies, ktory rozwija
kilka brandéw w formule dark kitchen. Jestem jednym z pierwszych
zagranicznych przedsiebiorcow rozpoczynajacych start-up typu cloud
kitchen i virtual brand w Polsce.

Munchies bedzie obejmowat 10 unikatowych marek restauracyjnych,
dzieki czemu nasi konsumenci bedg mogli zamawiac wiele potraw

w ramach jednego zamowienia i otrzymywac je wszystkie naraz.
Naszym wyroznikiem jest to, ze dane traktujemy bardzo powaznie.
Doktadnie przyjrzelismy sie temu, co ludzie naprawde chcg jesc, jakiej
konkretnie oferty chcg w Warszawie oraz jakie s3 miedzynarodowe trendy.
Bedziemy w stanie dostarczyc¢ jedzenie, ktorego oczekuja: gorace,
Swieze i dobrze przygotowane, pod drzwi w 30 minut lub szybciej.
ZdecydowaliSmy, ze budujemy zautomatyzowang shadow kitchen

— automatyzujemy czesc¢ procesow, ktore wykonuje standardowa
kuchnia. Dzieki temu mam pewnosc, ze kazda kuchnia dostarczy dania
w doktadnie tym samym czasie. Automatyzacja daje pewnosc,

ze uzyskamy bardziej spojny produkt. Obniza tez koszty, mozesz wyptacic¢
kucharzom wieksze wynagrodzenie — to roboty wykonujg powtarzalng
prace. Ponadto uwazamy, ze im mniej ludzi dotyka jedzenia, tym jest

to bardziej higieniczne.

Jestesmy w fazie zbierania funduszy, docelowa kwota to 800 tys. euro
na pierwszg lokalizacje. To pierwsza runda inwestorska, wzbudzilismy
zainteresowanie inwestorow krajowych, ale nadal szukamy kolejnych.
Mamy nadzieje, ze pierwszg cloud kitchen otworzymy w ciggu

9-12 miesiecy.

Aby dowiedzie¢ sie wiecej o interesujgcych start-upach, a takze o szczegotach
zaprezentowanych projektow, wejdz na nextdaysummit.pl, wykup dostep

i obejrzyj catg dyskusje zatytutowang: ,Wirtualne kuchnie i delivery
— jak dziatajg te rozwigzania w nowych realiach i jak do nich dotgczyc?”
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#cloudkitchens

WIRTUALNA RESTAURACJA
ODPOWIEDZIA NA KRYZYS?

Pandemia przyspieszyta rozwoj cloud kitchens. Jesli chcemy
dotgczyc¢ do tego trendu i unikng¢ komplikacji, warto skorzystac
ze wsparcia partnerow z wieloletnim doswiadczeniem na rynku
dostaw jedzenia. Jednym z nich moze by¢ Uber Eats,

ktory na swiecie rozwija wtasne projekty wirtualnych kuchni.
Jakie plany ma firma w Polsce i jakie mozliwosci oferuje
restauratorom — opowiada Matgorzata Michalik,

leading account manager Uber Eats.

»~FOOD SERVICE”: Jak wyglada projekt
wirtualnych kuchni Uber Eats w Europie:
ktérych krajéw dotyczy, o jakiej skali mé-
wimy i na jakim modelu si¢ opiera?

MALGORZATA MICHALIK: Nie-
watpliwe pandemia koronawirusa bardzo
przyspieszyta rozwdéj calego trendu cloud
kitchen oraz wirtualnych restauracji. Troche
ponad rok temu z uwagg sledzilismy poczyna-
nia kolejnych marek, ktére przecieraty szlaki
i nie$mialo testowaly nowe rozwiazania na
zachodnich rynkach. Wiele trendéw przy-
chodzi do nas zza oceanu. Tam wirtualne
restauracje nie sa juz nowoscig, ale czescia
sektora gastronomicznego. Stworzenie oferty
opartej na catkowicie nowym menu, z wy-
korzystaniem dotychczasowego zaplecza, ze-
spotu, wiedzy i doswiadczenia, otwiera nowe
mozliwosci rozwijania nie tylko sieci restau-
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racji, ale przede wszystkim matych bizneséw.
Obecnie w Polsce pracujemy z partnerami,
ktérzy tworza nowe marki, ktére beda ofero-
waly dania wylacznie z dostawg i sa w stanie
przygotowa¢ do tego zasoby w ciagu zaledwie
trzech tygodni. I nie méwimy tutaj o sieciach,
ale podmiotach, ktére budowaty swoje lokal-
ne restauracje od podstaw, od pojedynczych
lokali, by z czasem poszerzy¢ ustugi o do-
stawe, a nastepnie o nowe marki. Podobne
koncepty rozwijamy takze m.in. w Portugalii,
Wielkiej Brytanii czy we Francji.

Czy w Polsce mozemy spodziewac si¢ wir-
tualnych kuchni bedacych wlasnoscia
Uber Eats?

Osig naszej dziatalnosci od samego poczatku
byta szybka i bezpieczna dostawa positkéw,
zaréwno pod katem konsumentéw, jak i re-
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URUCHOMILISMY KOMPLEKSOWY
PAKIET WSPARCIA RESTAURACJI, ABY
ULATWIC PARTNEROM WSPOLPRACE

stauracji, z ktérymi wspétpracujemy. Bycie
jedng z najlepiej rozpoznawalnych marek na
rynku zobowiazuje nas do cigglego doskona-
lenia ustug i dostarczania wartosci dodanej
naszym partnerom. Dlatego, zamiast otwie-
ra¢ i prowadzi¢ wlasne restauracje, skupiamy
si¢ na wspieraniu naszych partneréw poprzez
mie¢dzy innymi udostepnianie im wnikliwej
analizy danych. W ostatnim czasie udostep-
nilismy partnerom nowe funkcje w narze-
dziu Menadzer Restauracji, dzigki ktérym
moga m.in. sprawdzi¢, na jakim etapie lej-
ka zakupowego dochodzi do rezygnacii, czy
tez obserwowa¢, w jaki sposéb konsumenci
wchodzg w interakeje z marka w czasie rze-
czywistym. Na podstawie danych jestesmy
w stanie poméc im w rozwijaniu ich oferty,
wiasnie o wirtualne restauracje, przykladowo
oceniajgc zapotrzebowanie na typy kuchni
w danych lokalizacjach, a nawet estymowac,
jakiego rodzaju produkty czy pozycje cieszg
si¢ najwickszym zainteresowaniem wéréd
klientéw. Jesli na przyktad w danej okolicy
brakuje punktu oferujgcego ramen, a widzi-
my, ze uzytkownicy zamawiajacy na tym ob-
szarze czgsto szukajg takich pozycji, moze
to by¢ kierunek, w ktérym warto podazac.

Czy polski rynek jest gotowy na wirtualne
restauracje? Czy to dobry moment na in-
westycje w tego typu projekt?

Mamy juz w portfolio marki, ktére dzieki
takim dzialaniom otworzyly si¢ na zupelnie
nowe rodzaje kuchni, a takze grupy klientéw.
Oprécez eksperckiej wiedzy i doswiadczenia
w pomocy przy budowaniu tego typu koncep-
téw mamy takze odpowiednie narzg¢dzia do
promowania biznesu — dajemy realng moz-
liwo$¢ docierania do potencjalnie zaintere-
sowanych odbiorcéw przy minimalizowaniu

kosztéw wiasnych po stronie partnera. Taka
optymalizacja wydatkéw jest szczegélnie
wazna wlasnie teraz. Branza restauracyjna
mocno odczuwa efekty pandemii. Dlatego
uruchomili§my kompleksowy pakiet wsparcia
restauracji, aby utatwi¢ nowym i obecnym
partnerom wspétprace i odniesienie zyskéw
za posrednictwem naszej platformy — m.in.
bezprowizyjny odbiér wilasny, bezplatny
i przyspieszony proces wdrazania, codzien-
ne wyplaty czy specjalne promocje.

Dla jakiego typu przedsigbiorcy-restau-
ratora rekomenduja panstwo taki model
dostarczania positkow?
W tego typu konceptach wielkos¢ prowa-
dzonego biznesu wiasciwie ma drugorzedne
znaczenie. W pierwszej kolejnosci nalezy
sobie odpowiedzie¢ na pytanie, jak rozsze-
rzy¢ oferte: moze dotrze¢ do nowych grup
klientéw? Jak rozwija¢ komunikacje z obec-
nymi? W obu przypadkach wirtualna restau-
racja moze by¢ odpowiedzig. Kluczowe jest
zaplecze i mozliwosci logistyczne do reali-
zowania zaméwien. Fizyczna restauracja,
ktéra ma wyposazong kuchni¢ oraz zespél,
jest pierwszym krokiem do uruchomienia
czego$ nowego. Zauwazmy, ze obecnie takie
przestrzenie majg takze hotele, centra even-
towe, a nawet szkoly w czasie nauki zdalne;.
Krétko méwiac, w obecnym czasie jest wiele
miejsc, ktore majg infrastrukture i zasoby, ale
to nie wszystko. Wazne jest, aby stworzy¢
wydajny system dostaw oraz przyjazng plat-
forme do skiadania zaméwien, ktéra bedzie
przyciagac atrakcyjng oferta dostosowang do
wymagan klientéw i pomagac restauracjom
osiggac zyski.

Rozmawiala: Agata Godlewska
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#delivery

SZANSA
NA PRZETRWANIE

Rok 2020 i czas lockdownu wymusit na wielu przedsiebiorcach
kreatywnosc¢. Nowym rozwigzaniem, ktore choc troche uratowato
finanse gastronomii, sg dowozy jedzenia. Takg ustuge uruchomita
m.in. sie¢ Koku Sushi. O szczegdtach inwestycji opowiada
wspotwtasciciel sieci Mariusz Olechno.
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»2FOOD SERVICE”: Ile lokali posiada
obecnie Koku Sushi?

MARIUSZ OLECHNO: Obecnie pod
szyldem Koku Sushi dziata 35 lokali, w tym
3 wlasne i 32 franczyzowe, co daje nam po-
zycje najwickszej sieci sushi baréw w kraju.
Mamy punkty w 32 miastach w Polsce.

Czym jest Koku Sushi Point i jaki ma mo-
del biznesowy?

To model franczyzowy funkcjonujacy tylko
na rynku delivery, ktéry w pandemicznym
roku 2020 okazal si¢ jedyng szansa gastro
na przetrwanie. Pierwszy Koku Sushi Point
uruchomilismy w Bialymstoku w wakacje
zeszlego roku. Jego wyniki sg bardzo obie-
cujace. Mamy kolejnych dwéch inwestoréw
z okolic Poznania zainteresowanych ta opcja
franczyzowa. Model zaklada prowadzenie
baru sushi bez sali konsumpcyjnej, realizuja-
cego zaméwienia tylko na wynos. Jego atuty
to maly metraz (ok. 40 mkw.), niski koszt
inwestycji (ok. 40 tys.). Sprawdzi si¢ w miej-
scowosciach powyzej 20 tys. mieszkaricéw
albo w duzych aglomeracjach — w dzielnicach
biznesowych, wigkszych osiedlach mieszka-
niowych, centrach miast. Warunek to dobry
dojazd autem.

fot. Shutterstock, materiaty prasowe
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NASZA SYTUAGJA JEST STABILNA,
A TENDENCJE CIAGLE ROZWOJOWE,
DLATEGO NIE MYSLIMY NA RAZIE

0 ZMIANIE PROFILU

Czy maja panstwo wlasny kanal do zama-
wiania jedzenia, czy opieraja si¢ na wspél-
pracy z zewnetrznymi firmami?

Jakby intuicyjnie przeczuwajac sytuacie,
zainwestowaliémy w autorska platforme do
zaméwien online polaczong z aplikacja na
urzadzenia mobilne. To kompleksowe roz-
wigzanie I'T dla wszystkich franczyzobior-
céw. Aplikacja jest skoordynowana z calym
systemem sprzedazy sieci i programem lojal-
nosciowym firmy. Bardzo szybko si¢ przyjeta
idziala bezblednie. Zbieramy za nig bardzo
duzo pochwal od klientéw.

Korzystamy tez oczywiscie z popularnych
firm delivery, np. Pyszne czy Glovo. Sa go-
$cie, ktorzy zamawiaja jedzenie tylko za ich
posrednictwem. Chcemy wigc by¢ i tam obec-
ni, by zdobywa¢ nowych odbiorcéw.

A czy maja panstwo wlasnych kurieréw?
W tym obszarze korzystamy tylko z ustug
firm zewngtrznych.

Czy mozliwy jest odbiér osobisty albo za-
méwienie jedzenia na miejscu?

Koku Sushi Point to model, ktéry dziata wy-
facznie na rynku delivery. W lokalu mozna
odebra¢ zapakowane jedzenie badz zamoéwic
danie z dowozem, ale nie ma mozliwosci kon-

sumpcji na miejscu.

Czy menu w Koku Sushi Point zostalo spe-
cjalnie stworzone pod ten brand? Czy rézni
si¢ znacznie od menu Koku Sushi?

Wszystkie nasze koncepty franczyzowe sa
powiazane i tak skonstruowane, by si¢ na-

wzajem wspieraly, uzupetniaty. Menu mamy
jednak wszedzie takie samo. Przykiadamy do
niego ogromng wage. Kazdej wiosny opra-
cowujemy nowg karte, w ktérej prezentu-
jemy najlepsze kulinarne pomysty naszych
kucharzy. Dlatego, jesli ktos prébowat np.
sashimi roll w dowolnym barze Koku Sushi,
takie samo danie dostanie, zamawiajac je na
wynos w Koku Sushi Point. Stawiamy na
powtarzalno§é i utrzymanie jakosci. Z dru-
giej strony nasze menu od poczatku bylo tez
pomyslane jako positki, ktére mozna fatwo
dostarczy¢ do klienta. Od poczatku prowa-
dzilismy dowozy.

Jaki jest $redni czas realizacji zaméwienia:
od momentu zlozenia zaméwienia do mo-
mentu dostawy do klienta?

Przy odbiorze wlasnym wystarczy nam
10 minut na przygotowanie dania. Przy do-
wozach doliczamy pét godziny na realizacje
zamoéwienia, czyli w sumie go$¢ moze otrzy-
ma¢ swoje sushi wprost pod drzwi w okoto
40 min, ale jak wiadomo, wszystko zalezy
od liczby zlozonych w danym momencie
zamowien.

Jakie sa plany rozwoju marki?

Stawiamy na lokalizacje w mniejszych mia-
stach, gdzie jeste$my pionierami. Zaktadamy
tez, ze w miejscowosciach, gdzie Koku Sushi
ma juz wyrobiong marke, powstang nowe
punkty, np. w dzielnicach biznesowych i tzw.
sypialniach wigkszych miast. Trudno wobec
tego, co si¢ aktualnie dzieje w gospodarce,
robi¢ dalekosi¢zne plany, ale zaktadamy, ze
przy obecnym tempie rozwoju w 2021 r. sie¢
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powinna zwigkszy¢ si¢ o 10-12 nowych su-
shi baréw.

Czy maja panstwo jakie$ plany zwigzane
zfunkcjonowaniem w modelu dark kitchen?
Dark kitchen to rozwigzanie dla duzych firm,
szukajacych teraz oszczednosci lokalowych
czy zmniejszajacych zatrudnienie. Aby mia-
fo to sens, zaklady takie powinny oferowac
zréznicowane menu i dysponowac co naj-
mniej kilkoma kartami dani. Nasza sytuacja
jest stabilna, a tendencje ciagle rozwojowe,
dlatego nie myslimy na razie o zmianie pro-
filu. Zamierzamy nadal koncentrowa¢ si¢ na
sushi i kuchni azjatyckiej i nie zamierzamy
w naszych punktach serwowa¢ dodatkowo
pizzy czy hamburgeréw.

Rozmawiala: Agata Godlewska
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KOSZTY PANDEMII

Starozytni Spartanie z wojny wracali z tarczg albo na tarczy. Parafrazujgc to, mozna stwierdzic,

ze dzisiejsi restauratorzy z walki z pandemig wyjdg z talerzem albo na talerzu.

By prowadzic biznes, niezbedna jest solidna analiza kosztow. Pozwoli zdefiniowac nasze stabe
strony, ale tez odszukac, co jest naszym atutem. Jak zmienic¢ podejscie do rachunkow w czasach
COVID-u, pytamy Pawta Grube, wtasciciela firmy Vision4Business, doradzajgcej restauracjom
przy optymalizacji kosztow, konstruowaniu menu, marketingu i szacowania optacalnosci biznesu.

,2FOOD SERVICE”: Jakie dane z analizy
kosztéw $wiadcza o tym, Ze juz czas zamknaé
biznes?

PAWEL GRUBA Nie sposéb obja¢ analizg
wszystkich przypadkéw, natomiast na pewno
pierwszym powodem, ktéry powinien zapali¢
czerwong lampke, jest przewaga kosztéw nad
przychodem oraz informacja, jak dtugo trwa
ten stan. Nastepnie trzeba sprawdzi¢, ile pie-
niedzy tracimy w skali miesigca i odpowiedzie¢
sobie na pytanie: na jak wicle mozemy sobie
pozwoli¢? Czy prowadzimy jakie$ dziatania,
ktére w przysziosci mogg przynies¢ dodatkowy
przychéd? Czy mamy jakie$ zaplanowane, nie-
rozpoczete dziatania? Pamigtajmy réwniez, ze
s firmy, m.in. moja, ktére z sukcesem potra-
fig uruchomi¢ np. dostawy do klientéw, ktére
sg odpowiednio policzone. Nasz szef kuchni
uczy, jak przygotowa¢ dania dostosowane do
profilu restauracji, a w dalszej kolejnosci pro-
ponujemy skuteczne i przemyslane dziatania
sprzedazowe.

A jakie liczby daja znaé, ze warto wal-
czy¢ dalej?

To wymaga bardzo szczegétowej analizy.
Najprosciej méwigc, jezeli podjete dziata-

nia z miesigca na miesigc zmniejszajg strate,
aw perspektywie najblizszych miesi¢cy wida¢
zysk, wtedy warto walczy¢ dalej.

Doradza pan restauracjom pod katem
kosztéw, konstruowania menu, marke-
tingu, szacowania oplacalnosci biznesu.
Jakie bledy finansowe najcze¢sciej popel-
niajg restauratorzy?

Najczestszym bledem jest brak rzetelnej wie-
dzy na temat wyniku finansowego. Czgsto
organizujac szkolenie otwarte dla kadry za-
rzadzajacej, zaczynamy od pytania: ,Kto
z panistwa zna swéj rzetelny wynik finanso-
wy?”. Niestety liczba rak w gérze nadal jest
zbyt mala — statystycznie 25-30% restauracji
zna swoj wynik finansowy. To i tak lepiej niz
2-3 lata temu, ale nadal niewystarczajaco,
jezeli chcemy prowadzi¢ biznes, a nie tylko
restauracij¢. Idac dalej, czesto wlasciciele nie
znajg wartosci poszczegélnych grup koszto-
wych, takich jak: personel, food cost, srodki
czystosci, marketing, ustugi itd. Te kwoty
powinny by¢ nie tylko znane, ale i systema-
tycznie poréwnywane w kolejnych miesigcach
czy latach dziatalnosci. Malo restauracji zna
swéj top sprzedazy produktéw z menu wy-
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sortowany pod wzgledem wartosciowym.
Popelniajgc tam bledy, czy to w recepturze,
czy cenie sprzedazy, narazamy si¢ na niepo-
trzebng strate.

Jakznalez¢ w Excelu dania, ktére maja naj-
lepsze wyniki? I co to w ogéle znaczy?

W idealnym $wiecie kazda pozycja, ktéra
znajduje si¢ w menu, powinna mie¢ policzo-
ny food cost. Kluczowy jest swiadomy wybér
tych dan, ktére maja najnizszy koszt surow-
ca, a najwyzsza marz¢. Dzigki intensywnej
sprzedazy tych dari jestesmy w stanie obnizy¢
calo$ciowy food cost.

Gdy szuka si¢ oszczednosci, zwykle zaczyna
si¢ od obcinania wydatkéw na marketing. To
rozsadny ruch?

Brak budzetu marketingowego jest kolejnym
bledem. Owszem, mozna dotrze¢ do odbior-
céw mediéw spotecznosciowych, uzywajac
bezplatnego zasiegu organicznego badz wiru-
sowego, ale bezpieczniej na poczatku zainwe-
stowa¢ w reklame platng. Dotyczy to réwniez
innych potencjalnych no$nikéw reklamy. I pa-
migtajmy tez o budzecie dla menedzera na spo-
tkania w restauracji z potencjalnymi go$¢mi.



Pandemia moze potrwac jeszcze dlugo. Juz
moéwi si¢, ze wiosna spotka nas trzecia fa-
la. Czy w tej sytuacji wszystko w restauracji
trzeba skalkulowa¢ na nowo od zera?
Mysle, ze przewazajaca cz¢$¢ restauratoréw
byla juz $wiadoma nadejécia drugiej fali.
Negocjowali czynsze, umowy z pracownikami,
koszty energii, uslug itd. Czesto intensywnie
rozwijali dostawy badz inne galezie biznesu.
Wazne jest, abysmy wiedzieli, do czego da-
zymy. Precyzyjnie wyznaczyli efekty, jakie
checemy osiggnad, i zaplanowali dziatania do
tego zmierzajjce.

A co konkretnie warto zmieni¢ w podej-
éciu do biznesu restauracyjnego w czasach
COVID-u?

Przede wszystkim jezeli kto$ z restauratoréw
nie ma jeszcze przemyslanego i opracowane-
go systemu monitorowania biznesu, to jest
to najwyzszy — a nawet ostateczny czas, aby
zaczad liczyé. Wiele firm zglasza si¢ do nas,
zlecajac nam monitoring kosztéw, dzigki cze-
mu mogg poswigcic si¢ sprzedazy. Czasami
lepiej jest to zleci¢ firmie zewnetrznej, a sa-
memu skoncentrowac si¢ na dziataniu.
Jezeli kto$ jeszcze nie uruchomit dostaw,
to zachecam, aby sprébowa¢. Kalkulujac
je, trzeba przemysle¢, czy bardziej nam si¢
oplaca mie¢ transport swoj, czy zewngtrzny,
swoja, czy zewngtrzng platforme sprzedazo-
wa. A moze korzysta¢ z obu? Jak dotrzeé¢ do
statych i potencjalnych gosci? Czy bazowac
na dotychczasowym menu, a moze stworzy¢
catkowicie nowe? Wiele pytari si¢ tu rodzi,
a odpowiedzi oczywiscie w znacznej mierze
zalezg od lokalizacji i profilu lokalu.

Coraz wigcej restauracji zaczyna sprzedaz
delikatesowg dani wlasnej roboty, np. wpro-
wadzajg zupy w litrowych stoikach; spro-
wadzajg wysokiej jakosci niszowe produkty.
Wszystkie dziatania, ktére maja na celu za-
interesowanie gosci, s3 warte uwagi.

Teraz lepiej ogranicza¢ menu do kilku po-
zycji czy rozbudowywaé je jak najbardziej,
by klienci mieli wiekszy wybé6r?

Zaczalbym od ,pewniakéw”, czyli smacz-
nych dani z odpowiednig marza i food costem.
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W kolejnym etapie wprowadzalbym kolejne,
kierujac si¢ tym filtrem. Musimy réwniez pa-
migtac o sezonowosci i weryfikacji dostawceow.

Czy w czasie lockdownu da si¢ zwigkszy¢
sprzedaz?

Mamy takie przykiady wéréd swoich klientow.
Jeden z nich juz przed przed pandemig miat
rozwinietg sprzedaz delikatesowg w restau-
racji i online. Po nadejsciu lockdownu sprze-
daz tych produktéw wzrosta mu kilkukrotnie.
Inny z kolei, prowadzgc silnie rozwiniete do-
stawy, w pandemii potroil ten wynik. Firmy
z cateringiem dietetycznym réwniez notuja
rekordowg sprzedaz.

Co to jestkarta techniczna dan?

Jest to konieczne narzedzie ,na kuchni”, jezeli
chcemy mie¢ powtarzalnos¢ naszych dan —wi-
zualng i smakows. Na sali natomiast odpowied-
nio wdrozona karta techniczna pomaga zrobic¢
z kelnera przedstawiciela handlowego kucha-
rza. Karta powinna zawiera¢ zdjecie dania,
sposéb jego przygotowania, gramature uzytych
produktéw (przed obrébka i obraniem), food
cost, opis, jak to danie sprzedawac z naciskiem
na odpowiedni dobor stéw, potencjalnie zadanie
dla goscia (czyli jak zagai¢ rozmowe bez pyta-
nia ,Czy smakowalo?”), alergeny, propozycije
pasujacego alkoholu oraz cene.

Dobry kelner, czyli jak pan powiedzial przed-
stawiciel handlowy kucharza, moze skutecz-
nie poleca¢ dania przynoszace nam najwiek-
szy zysk. Ale jak robi¢ to teraz, kiedy wiek-
szo$¢ zamowien jest robiona przez internet?
Proponuje zacza¢ od weryfikacji menu na
wynos, w wielu przypadkach nie powinni-
$my bazowaé na tym standardowym z re-
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stauracji. Nie moze by¢ tam przypadkowosci,
czyli najpierw liczymy food cost dania przy
zalozonej cenie sprzedazy, a w dalszej kolej-
nosci wprowadzamy nowg pozycje do menu.
Zachgcam réwniez do poczytania o tym, jak
kolory, umiejscowienie na stronie, rekomen-
dacje itd. wplywaja na dokonywanie wyboru
przez klienta.

Jesli kontakt z klientem jest teraz ograni-
czony gléwnie do internetu i zaméwien te-
lefonicznych, to odprawy dla zalogi robi¢
czesciej czy rzadziej?

Jednym z celéw odprawy jest weryfikacja
wiedzy naszego personelu. Jezeli osiaggng
zadowalajacy nas poziom, wtedy mozemy
przystopowac z intensywnoscig. Pamietajmy
jednak, ze goscie nadal bedg kupowac przez
telefon i nie moze tu by¢ przypadkowosci.
Up- i cross-selling powinien by¢ dopraco-
wany do granic mozliwosci, jednoczesnie
nasz zespo! to skarbnica wiedzy — odpo-
wiednio nakierowany podpowie skuteczne
rozwigzania.

Kiedy warto analizy finansowe robi¢ same-
mu, a kiedy lepiej zatrudni¢ do tego mene-
dzeralub zewnetrzna firme?
Przy niskim obrocie jeste$Smy w stanie sami
policzy¢ biznes. Kiedy zaczyna nam brakowa¢
czasu albo nasz potencjal mozemy lepiej wy-
korzysta¢ np. w szukaniu nowych klientéw,
wtedy mocno bym rozwazy! outsourcing.
Koszty nie sg wysokie, a wynik jest wolny
od bedu. Szczegétowosé danych pozwala
szybko przeprowadzi¢ analize i skupi¢ sie
na najwazniejszych aspektach.
Rozmawiata: Anna Krzesniak



TYLKO KREATYWNI PRZETRWA)

O kreatywnosci w kryzysie — dlaczego wtasnie wtedy powinnismy uzywac jej najintensywniej?
Dlaczego nie powinnismy bac sie byc¢ pierwszymi oraz o tym, ze jedyng pewng jest zmiana,
a przede wszystkim o tym, ze wirtualny gosc¢ w lokalu jest rownorzedny temu realnemu.

Autor: Dawid Kazmierczak, social media & PR director w agencji 180heartbeats + Jung v. Matt

C hcialbym opowiedzie¢ wam o kre-
atywnych, nieszablonowych dzia-
laniach w branzy gastronomicz-
nej, ktére zapoczatkowane zostaly pod-
czas lockdownu COVID-19, a zostana
z nami na dluzej, bez wzgledu na rozwéj
pandemii.

Kiedy zastaje nas nowa sytuacja, kiedy odczu-
wamy brak stabilizacji, a wszystkie schematy,
jakie do tej pory znalismy, przestaja mie¢ racje
bytu, z pomocg przychodzi jedna wrodzo-
na zdolnos¢, ktéra pomaga przetrwac kazda
niespodziewang sytuacje. Tg zdolnoscig jest
kreatywnos$¢. Nie jest ona zarezerwowana
wylacznie dla malarzy, pisarzy badz dyrekto-
réw kreatywnych w agencjach reklamowych.
Kreatywnoscia jestesmy obdarzeni wszyscy.
Jej posiadaczami, nosnikami s3 ludzie. Zaden
specjalny odzial do walki z kryzysem, lecz lu-
dzie, ktérych mamy wokot siebie na co dzien.
W przypadku biznesu gastronomicznego jego
kreatywng armia jest personel. To on stanowi
najsilniejsza brori w walce o ustanowienie no-
wego tadu i poradzenie sobie w niecodzienne;
sytuacji. Pracownicy piastujg z géry okreslone
role. Jedna osoba jest szefem, druga barman-
ka, trzecia kucharzem, kto§ inny dostawca.
Jednak, kiedy koniec porzadku, jaki znamy,
jest bliski, te same osoby beda w stanie objac
nowe funkcje. Pewne ich naturalne talen-
ty, o ktérych nie mielismy pojecia, moga si¢
uwolni¢ i da¢ poczatek ekscytujacej historii.
Jest tylko jeden warunek: musimy odda¢ im

SYLWIA ZAREMBSKA,

wtascicielka restauracji Paloma nad Wistg i Baru Pacyfik

Kreatywnos$¢ pozwala na zaistnienie i utrwalenie sie w pamigci
gosci i klientow, dzieki czemu bedg oni pamietac o lokalu

po lockdownie czy pandemii. Oznacza tez, co bardzo wazne,
szybkie reagowanie na zmieniajgcy sie sytuacje w dzisiejszym
niepewnym swiecie. Ze zdziwieniem obserwowatam niektore
restauracje, ktére dowozy wprowadzaty dopiero miesigc po
lockdownie (zdecydowanie za pozno) lub po prostu natychmiast
sie poddawaty. Nie wyobrazam sobie, zeby dorobek kilku lat
oddac bez walki po miesigcu lockdownu — dlatego trzeba dziatac
kreatywnie!

Jesli chodzi o Bar Pacyfik, wprowadzilismy wtasne dowozy,
uproscilismy karte dan, zatrudniliSmy naszych pracownikow

jako kurierow, sprzedawalismy premiksy koktajlowe,

do ktorych w domu mozna byto dodac alkohol i otrzymac

drinka jak z naszego baru. Sprzedawalismy rowniez nasze
koszulki, kalendarz z naszymi rozebranymi barmanami (sami
wpadli na ten pomyst), stworzylismy tez kampanie socialmediowg
z ofertg dan na wynos i na dowoz. Najwiecej energii wtozylismy
w zachecenie gosci do przychodzenia po jedzenie z odbiorem
osobistym, tak zeby obejs¢ koszt kuriera.

Naszym gosciom najbardziej spodobaty sie premiksy koktajlowe!
Bytoby jeszcze lepiej, gdyby prawo umozliwito restauracjom
sprzedawanie drinkdw procentowych na wynos — w zasadzie
gtéwnie na tym zarabiajg restauracje, a ludzie nie chcg sobie
sami robi¢ negroni w domu.

Poki nie ma lockdownu, zapraszamy naszych gosci do baru,
dlatego nie prowadzimy juz sprzedazy premiksow. Skasowalismy
tez ustuge wtasnych dowozow. Nadal jednak sprzedajemy wtasny
.merch’, bo lubimy tworzy¢ klimat kultowosci — jestesmy barem,
ktory zachowuije sie jak zespot rockowy.

53



RAPORT NEXT DAY SUMMIT 2020

CONSUMER OF THE FUTURE

ZOSIA PAZIK,

wspotwtascicielka restauracji The Cool Cat w Warszawie

Kiedy w przeddzien 14 marca ustyszelismy, ze od nastepnego
dnia majg by¢ zamkniete restauracje, to... sie zamkneliSmy.

Na 5 dni. W tym czasie dywagowaliSmy, co zrobi¢. Wiedzielismy,
ze marketing to nasza najmocniejsza strona, a z zamknietym
jednym lokalem i tylko z dowozami z drugiego mielismy duzo
czasu na wymyslenie ciekawych akgcji.

ZaczeliSmy mocno — do kazdego zamowienia dotgczalismy
rolke papieru toaletowego — byt to gorgcy towar na poczatku
lockdownu. Promocje komunikowalismy jako cos bardzo
ekskluzywnego i wyjagtkowego, co oczywiscie byto nabijaniem
sie z panujgcych wtedy preperskich nastrojow. Ludzie zwariowali!
Zdjecie kazdego zamowienia z promocyjng rolkg lgdowato na
instagramowych stories z oznaczeniem nas.

Caty zespot pracowat jako kurierzy (oprocz kucharzy i baristow).
MieliSmy kombinezony z logo, w ktérych wygladalismy

jak Ghostbusters, a maski i gogle ochronne podkrecaty

ten wizerunek. Oczywiscie w social mediach intensywnie
promowalismy nasz look. Miedzy wierszami jednak komunikat
byt powazny: jezdzimy w maskach, rekawiczkach, dezynfekujemy
klamki — nasza dostawa naprawde jest bezpieczna.

Nastepnym krokiem byta Spizarka Prepersa. Potprodukty znane
z naszych dan zamkneliSmy w stoikach. Kaftan (nasz szef kuchni
i byty graficiarz) zrobit etykiety i sprzedawalisSmy: krem z biatej
czekolady, karmel miso, weganski majonez, kimchi, masto
orzechowe... Do tej pory te rzeczy to hity wsrod naszych gosci.
Kiedy odezwat sie do nas Tomek Czudowski z Ale Wino

Z propozycjg zatozenia wtasnego serwisu do przyjmowania
zamowien, w ogole sie nie wahalismy. Naszg domene na
wspieramgastro.warszawa.pl (od 19.10.20 pod nazwa knajp.pl)
dopiescilismy, jakby byta naszg trzecia restauracja.

Zamiast lunchu wprowadzilismy Homeoffisiak — zestaw
obiadowy dla dwoch osob z piwem, Netflix & Cool — zestaw
frytek z 3 sosami i piwem gratis. RozpoczeliSmy wspotprace

z modng cukiernig Miss Mellow, dzieki czemu mogta ona dotrzec
do swoich klientow przez naszych kurieréw. A my poszerzylismy
nasza oferte i klientele. Mielismy tez vouchery (mamy nadal),
kawe w ziarnach zmielong pod preferowang metode parzenia

— wszystko w dostawie. Jako pierwsi wprowadzilismy ptatnosci
zblizeniowe przez szybe.

Ostatnig inicjatywa byto ,Otwarcie Muzeum Restauracji”

w dotychczas zamknietej restauracji na Solcu. Zatozenie byto
takie, ze nikt juz nie pamieta, jak to jest wyjs¢ do restauracii.

Na Instagramie zrobilismy live z tej uroczystosci. MielisSmy tez
sklep z pamigtkami — coolvenirami (jak w kazdym porzadnym
muzeum), gdzie mozna byto kupi¢ naszg staffowg koszulke.
Autorami opisanych akcji jest caty pracujgcy w lockdownie
zespot, szczegdlnie: Jakub Kaftariski, Bartosz Jakubowski,

Beata Laskowska i Aleksandra Osyra.
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glos. W naszym teamie drzemie najwickszy
potencjal, dlatego usigdZmy przy wspélnym
stole i pozwélmy wszystkim, na réwni i bez
skrepowania by¢ soba. Rolg lidera w takim
rozdaniu nie jest ocenianie pomysléw, lecz
selekcja tych najlepszych, zdecydowane dzia-
tanie i wdrazanie.

Doktadnie tak — w kryzysowej sytuacji waz-
ne jest, by dziata¢ szybko i nie oglada¢ si¢
na innych. Odwazy¢ sie by¢ pierwszym.
Przypomnijcie sobie sytuacje, gdy kto$ przy-
szedl do was z nowym pomystem, o ktérym
nigdy wezesniej nie styszeliscie. Czy waszg
standardowg odpowiedzig nie byly stowa:
»a widziales, zeby kto$ tak robilt?”. Gdy jed-
nak znajdziemy si¢ w nowej sytuacji, pole-
cam zmieni¢ swéj stownik i odpowiedzie¢:
»Sprobujmy”.

Oto przyklady dziatan dwoéch restauracji,
ktére polaczyly ze sobg kreatywnos¢
swoich teaméw, a takze odwazyly si¢
dziataé jako pierwsze, nie ogladajac si¢ na
innych:

JEDYNA PEWNA RZECZA

JEST ZMIANA

Wiemy, ze si¢ pojawi — jesli nie jutro to za
miesigc. Musimy pokocha¢ zmiany i umie¢
na nie odpowiada¢. Ponizej podaje kilka przy-
ktadéw zmian, ktére mozna wprowadzi¢ ,od
zaraz’. Beda one udogodnieniem dla gosci
oraz personelu, a takze czyms, co wyrézni
nas w komunikacji na tle konkurencji:

* Pierwszg wazna zmiang zwigzang z funk-
cjonowaniem lokali w nowej rzeczywistosci
jest unikanie dotyku. Tymczasem menu, czyli
wizytéwka lokalu, jest najczesciej dotykanym
przedmiotem w restauracji. Dlaczego wiec
ma ono nadal forme papierowa? Dlaczego
nie jest przeniesione do miejsca, ktére i tak
towarzyszy nam przy kazdej wizycie w re-
stauracji, czyli do smartfonéw? To nie jest
trudne, a nasza karta dai czy drinkéw moze
dzigki temu przybieraé najrézniejsze formy.
* Zmianie ulegta ustuga dostawy: z bezoso-
bowej realizowanej przez firme zewnetrzng
na dostawe bezposrednio z naszej restauracji.
Musimy wigc pokaza¢ klientowi, ze jedzenie,
ktére zamowil, nie jest wytacznie bezosobowg
paczka, ale bezpieczne przyrzadzonym i zapa-
kowanym positkiem, wychodzacym z naszej



#kreatywnos¢

MESSENGER ROOMS UMOZLIWIA STWORZENIE POKOJU,
DO KTOREGO ZAPROSIMY 8 0SOB ZAINTERESOWANYCH
TYM, W JAKI SPOSOB WYTWARZAMY CHLEB

kuchni, spod naszej reki. Bez wzgledu na to,
czy dostarczamy osobiscie, czy za posrednic-
twem firmy zewnetrznej, paczka ta powinna
by¢ wyjatkowa lub spersonalizowana.

* Nastepng rzeczg sg platnosci. Czasami nie
mam gotéwki, a chciatbym wynagrodzi¢ kel-
nera za §wietng obstuge, dlatego robie to karta.
Obecnie wszystkie transakcje powinny by¢
realizowane bezgotéwkowo i powinnismy
moéwic o tym glosno.

* Kolejny obszar zmiany: pamigtajmy, Ze re-
stauracja stanowi dla naszego personelu biuro.
Jest bezpiecznym miejscem pracy, spotkari,
miejscem, w ktérym mozna porozmawiaé,
opracowa¢ plany. Wszystko przez ostatni czas
si¢ zmienilo, wigc i restauracja tez powinna
zmienia¢ si¢ w miejsce przyjazne dla naszych
pracownikéw.

* Najwazniejsza zmiana jest fakt, ze dzis wir-
tualny gos¢ sledzacy nasze social media réwna
si¢ realnemu gosciowi w lokalu — bez wzgle-
du na to, czy co§ zaméwi, czy kliknal tyl-
ko po to, by obejrze¢ zdjecia. Osoba siedzgca
przed komputerem jest czgscig spolecznosci
skupionej wokét naszej restauracji i naszego
jedzenia. Coraz czgsciej bedzie ona decydo-
wala si¢ na konsumpcje nie w restauracji, ale
w swoim domu. Dlatego naszym obowiaz-
kiem jest o t¢ wirtualng spolecznos¢ dba¢, bo
gos¢, ktéry zamawia potrawy do domu, jest
réwnowazny temu, ktéry siedzi przy stoliku
w naszym lokalu.

SOCIAL MEDIA W CZASACH
PANDEMII

Trzeba przyznaé, ze influencerzy kulinarni
w bardzo duzym stopniu wyreczyli bary i re-
stauracje w komunikacji ich oferty w social
mediach. Przyzwyczaili konsumenta do tego,

aby obcowal on z kuchnig, z daniami, a przede
wszystkim zeby konsumowal tresci zwigza-
ne z jedzeniem, piciem i ogélng konsumpcja.
Jak pokazat 2020 r., mamy do swojego uzytku
bardzo duzo narzedzi, ktére sg czysto stre-
amingowe: Facebook live, YouTube livestream,
Instagram livestream. Istnieja od 2017 1., ale
dopiero w 2020 r. znalazly swoje zastosowanie
na tyle wymownie, ze przekonalismy sie, Ze nie
sg one tylko dodatkowym, fajnym gadzetem,
ale sposobem podawania wszelkich tresci, kté-
re bedziemy ogladaé i konsumowaé w calosci.
Narzedzia te dostaly niejako prezent od losu
w postaci lockdownu i pandemii, ktére przy-
spieszyly ich popularno$¢ i uzytkowalnosé
o jakie$ 5-10 lat. Polecam streamowa¢ wszyst-
ko, co si¢ do tego nadaje: prace w kuchni, pra-
c¢ baru, obecne oblozenie lokalu, wywiady
z kucharzami, wlascicielami, sesje Q&A.
Dlaczego? By by¢ blizej naszego konsumen-
ta, bo w czasach, kiedy goscie obawiajg si¢
o swoje zdrowie i zastanawiajg, czy potrawy
powstaja w higienicznych warunkach, restau-
racje powinny pokazywac kulisy swojej pracy.
Pamigtajmy: wirtualny konsument jest réw-
nowazny temu, ktéry faktycznie przyjdzie do
naszej restauracji.

Co wazne, nie musimy tych wszystkich taj-
nikéw kuchni za kazdym razem pokazywac
wszystkim odbiorcom. Mozemy tworzy¢
ekskluzywny kontent skierowany do waskiej

grupy odbiorcéw. Zrobimy to dzigki nowym
narzedziom w postaci Messenger Rooms.
Wszyscy znamy Messengera, rozmawiamy
za jego posrednictwem, a nawet sktadamy za-
méwienia w restauracjach. Messenger Rooms
umozliwia za$ stworzenie pokoju, do ktérego
zaprosimy tylko i wyltacznie 8 oséb zainte-
resowanych np. tym, w jaki sposéb wytwa-
rzamy chleb, jak przyrzadzamy drinka albo
jak robimy ich ulubionego burgera. Mozemy
sprzedawaé wylgcznie te tresci. Celowo uzy-
wam stowa ,,sprzedawac”, bo jest to niesamo-
wicie istotne, zeby méc taki kontent sprzedaé
i dodatkowo zarobi¢. Bo to my jestesmy wia-
$cicielami pewnej wiedzy, ktéra jest wiedzg
tajemng i ktérg mozemy sprzedawac tylko
nielicznym. Moga stuzy¢ temu réwniez grupy
na Facebooku. Nic nas nie kosztuje zalozenie
grupy skupionej wokét naszego dania, ustugi,
drinka, obstugi, atmosfery lub czegokolwiek,
co przyciggnie spolecznos¢ do naszego loka-
lu i naszej oferty i co pozwoli si¢ wyréznic.
Te czasy sg szczeglne. Wszyscy §wiadomi
social mediow wlasciciele lokali dostrzega,
ze dzi$ tak jak nigdy wezesniej mamy mozli-
wos¢ zbudowania realnej spolecznosci wokét
naszych ustug. Zamkni¢cie w domach, ogra-
niczenie podrézowania, nadmiar obowigzkéw
— to wszystko sprawia, ze ,lokalna restauracja”
nabiera nowego znaczenia i ma nowe role.

CZYTAJ WIECEJ: www.nextdaysummit.pl
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U PROGU ERY BARDZIE)
ZROWNOWAZONEJ MODY

Skala odpowiedzialnosci branzy mody i dobr luksusowych za zrownowazony rozwdj jest znaczgca
— odpowiada ona za 10% globalnych emisji gazow cieplarnianych. Szacuje sie, ze w Swiatowym
obiegu jest obecnie az 0 400% wiecej ubran niz 20 lat temu. Tymczasem do wyprodukowania
jednej bawetnianej koszulki potrzeba 2,7 tys. litrow wody. Konsumenci deklarujg zainteresowanie
zrownowazonymi produktami, ale najchetnigj nie ptaciliby za nie wiecej. Wyzwanie zatem brzmi:
jak pogodzic¢ dobre checi z twardymi realiami?

Autor: Pawet Piasecki

$r6d modowych gigantéw trak-
tujacych kwestie zcéwnowazone-
go rozwoju bardzo powaznie na

czolo wysunelo si¢ ostatnio — przynajmniej
w sferze zapowiedzi — niemieckie Zalando,
jednaz najwiekszych odziezowych platform
e-commerce. Przejawem tej troski jest m.in.
strategia do.MORE ogloszona w pazdzierniku
2019 r. Jak podkresla Kate Heiny, dyrektor ds.
zréwnowazonego rozwoju w Zalando, pozycja
firmy w branzy modowej zobowiazuje ja ,do
zaproponowania ponad 34 mln aktywnych
klientom na 17 rynkach bardziej zrownowa-
zonej mody. — Mozemy to robi¢ dzieki wspét-

pracy z partnerami, ktérzy podzielaja naszg
wizje i etyke — mowi.

Jednym z przyktadow takiej wspolpracy jest
kolekcja kapsulowa na jesien i zime 2020 r.
»Mate kroki. Duza zmiana”. To efekt wspél-
nych dzialaii o$miu europejskich marek:
Closed, Designer’s Remix, Henrik Vibskov,
Holzweiler, House of Dagmar, Mother of Pearl,
Mykke Hofmann i Progetto Quid. Kolekcje
mozna byfo kupi¢ wylacznie w sklepie inter-
netowym Zalando (w tym Zalando.pl). Marki
ze Skandynawii, Niemiec, Wielkiej Brytanii
i Wioch wybrano ze wzgledu na ich podejscie
do mody zréwnowazonej i bardziej przyjaznej
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ZALANDO

Jak podkresla Kate Heiny,
dyrektor ds.
Zrdwnowazonego rozwoju
w Zalando, pozycja firmy
w branzy modowej
zobowiazuije ja
,dozaproponowania ponad
34 miln aktywnych klientom
na 17 rynkach bardziej
zrownowazonej mody.

srodowisku. Zadanie polegalo na stworzeniu
kolekcji utrzymanej we wspélnej estetyce i wy-
korzystujacej materiaty pozyskiwane w zréwno-
wazony sposob. Miata to by¢ tez odziez przej-
$ciowa — odpowiednia zaréwno na chiodniejsze,
jak i cieplejsze dni. W kolekeji wykorzystano
organiczng bawelng, gladki Iyocell, przyjazny
$rodowisku trioctan i welng z recyklingu, by
zmniejszy¢ negatywny wplyw produkeji odzie-
zy na $rodowisko naturalne.

Z DRUGIEJ REKI
Na jesieni ub.r. Zalando poszerzylo swoja
oferte o artykuly uzywane. To wazny krok



#modazrownowazona

do realizacji celu, jakim jest przedtuzenie zycia
50 mln artykuléw i wyeliminowanie tworzyw
sztucznych jednorazowego uzytku do 2023 .
Oferta pre-owned skierowana jest zaréwno
do klient6éw, ktérzy cheg kupowaé, jak i do
tych, ktérzy zamierzaja sprzedawac uzywane
artykuly na platformie modowo-lifestyle'owe;.
W obu wypadkach mogg korzystac z bez-
platnej wysytki. Po sprzedazy odziezy moga
wybra¢, czy wola otrzymac karte podarunko-
wa na Zalando o odpowiedniej wartosci, czy
wesprzec jedng z dwéch partnerskich orga-
nizacji charytatywnych - Czerwony Krzyz
lub WeForest.

Rynek ubrari z drugiej reki jest globalnie wart
28 mld dolaréw i stale rosnie. Nic dziwnego, ze
interesuja si¢ nim takze m.in. sie¢ H&M oraz
marki Levi’s i Gueci. W §wietle prognoz pro-
gnoz zamieszczonych w ,,2020 Resale Report”
przygotowanym przez serwis ThreadUP, naj-
wigksza platforme sprzedazy ubran z drugiej
reki w Stanach Zjednoczonych, pod koniec
obecnej dekady ma sta¢ si¢ wigkszy nawet od
branzy fast fashion. Inicjatywy Zalando i in-
nych modowych potentatéw sg wigc nie tyl-
ko krokiem wizerunkowym i CSR-owym,
ale takze dlugoterminowsg strategia rozwoju
biznesu.

O tym, ze ubrania uzywane to lukratywny
trend, przekonuje takze przykiad marketpla-
ce’u Vinted — pierwszego start-upu na Litwie,
ktory w 2019 r. uzyskat status jednorozca (wy-
cena na poziomie powyzej miliarda dolaréw)
i ma juz 34 mln uzytkownikéw. Sg tez mar-
ki, ktore probujg wprowadzi¢ zréwnowazong
mode w inny sposob. Szwedzki start-up Asket
prébuje przeciwstawic si¢ dominujacej ostat-
nio trendowi fast fashion — modzie, w ktérej
cykle trendow trwaja zaledwie kilka miesiecy
- i zamiast tego proponowac klasyczng odziez
meska, ktéra nie wyjdzie z mody. Firma chce
tez pozyskac¢ wrazliwych ekologicznie konsu-
mentéw metkami do ubran, na ktérych po-
dawane s3 informacje o emisji CO,, zuzyciu
wody i energii na kazdym etapie — od surow-
cow, przez produkgje, po transport.

JESZCZE RAZ

W swiecie mody, tak jak i w wielu innych

branzach, na ustach wszystkich jest termin
»gospodarka o obiegu zamknietym” (circular
economy). Wielkg nadzieje budzi zapowiedz
finskiej sp6tki biotechnologicznej Infinited
Fibre Company, ze wkrétce zaoferuje nowe
naturalne wiékno, powstajace z przerébki tek-
styliéw, tektury i odpadéw rolniczych, ktére
ma podobne wiasciwosci jak bawelna, ale jest
znacznie bardziej przyjazne dla srodowiska.
Spotka wygrata pod koniec ub.r. przetarg na
ponad 6 mln euro z funduszy Unii Europejskie;
na badania i innowacje, co pozwoli jej utwo-
rzy¢ konsorcjum New Cotton Project.
12 cztonkéw konsorcjum z Finlandii, Szwecii,
Niemiec, Holandii, Portugalii, ze Stowenii
iz Turcji, wraz z takimi gigantami jak H&M
i Adidas, ma wspolnie stworzy¢ system obiegu
zamknigtego mozliwy do przyjecia przez caly
branz¢ modows. Pozwoliloby to na radykalne
ograniczenia marnotrawstwa surowcow i ne-
gatywnego wplywu na srodowisko. W ciagu
najblizszych trzech lat Infinited Fibre ma do-
starczy¢ H&M i Adidasowi pierwsze trzy to-
ny nowego wiékna do produkeji odziezy. Sie¢
H&M nawigzala tez wspélprace z brytyjskim
start-upem Worn Again Technologies, ktéry
przerabia butelki PET i starg odziez na nowe
materialy odziezowe. Start-up zebral wpraw-
dzie dopiero okoto 6,8 mln euro finansowa-
nia, ale stawia sobie ambitny cel, jakim jest
zbudowanie w br. pierwszego przemystowego

kazunal
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zakladu demonstracyjnego.

Wraz z partnerami branzowymi — agencjg
circular.fashion, laureatkg Global Change
Award w 2019, oraz firmg Fashion For Good
— Zalando wprowadzita tez w 2020 r. na rynek
odziez ze znakiem ,redeZIGN for circularity”
zaprojektowang specjalnie z myslg o ponow-
nym wykorzystaniu i recyklingu. Otwiera ja
kolekcja kapsulowa marki wlasnej Zalando
— ZIGN, sktadajaca si¢ z pigciu pasujacych
do siebie elementéw ubioru.

ILE TO KOSZTUJE

Wedlug danych Zalando liczba aktywnych
klientéw kupujacych produkty ekologiczne
wzrosta od poczatku 2020 r. ponaddwukrot-
nie, do 40%. Badania pokazujg tez, ze w ob-
liczu pandemii koronawirusa dla 34% klien-
tow platformy zréwnowazony rozwoj stal si¢
wazniejszy. Jak zwykle bywa, deklaracje sa
szezytne, ale prawdziwy sprawdzian intencji
konsumenta nastepuje, gdy trzeba zaplacic za
produkt — a za odziez produkowang zgodnie
z zasadami zréwnowazonego rozwoju trze-
ba zaplaci¢ wigcej. Ujawniono we wrzesniu
ub.r. podczas konferencji Business Fashion
Environment Summit pierwsze wyniki ra-
portu przygotowywanego przez Vogue Polska
z Business Consulting Group, ktéry zostanie
opublikowany w pierwszym kwartale 2021 r.
Pokazujg one, ze droga do petnego wdrozenia

KAZUAL

W przypadku, kiedy ubran
nie da sie sprzedawc
po dtuzszym czasie

— nie wyrzucamy ich!
Oddajemy je ludziom,
ktorzy sg w potrzebie.
A z tych uszkodzonych
robimy poszewki na
poduszki czy szyjemy
z nich gumki scrun-
chie — pisza tworcy
Kazual Store.



strategii zréwnowazonego rozwoju stanowi
wyzwanie i nie jest krétka. Az 75% respon-
dentéw BCG uwaza zréwnowazony rozwoj
za wazny temat, a 64% deklaruje, ze wspiera
firmy troszczace si¢ o srodowisko, kupujac ich
produkty. Zarazem tylko 7% wskazalo od-
powiedzialne podejscie marki jako kluczowy
warunek decyzyjny przy wyborze produktu.
Gdy zapytano respondentéw o wybér koszuli
ze zréwnowazonej produkeji w takiej samej
cenie, jak jej konwencjonalny odpowiednik,
zainteresowanie zakupem znaczaco rosto.
Jednak gdy ceng pierwszej koszuli podwyz-
szono o 20%, che¢ kupna spadta az o 30%.

Raport BCG przygotowany dla Business

Fashion Environment Summit (,Importance

RAPORT NEXT DAY SUMMIT 2020

CONSUMER OF THE FUTURE

of Sustainability: Implications in post-Covid
Reality”) pokazuje tez duza nieufnos¢ Polakéw
do deklaracji zréwnowazonego funkcjono-
wania firm odziezowych. W poréwnaniu ze
srednig europejskg az 25% wiecej Polakéw
sceptycznie ocenia starania marek o dbalos¢
o srodowisko. Deklaracje wlascicieli mniej-
szych e-sklepéw sprzedajacych odziez uzy-
wang takich jak Twéj Sport Second Hand
czy Kazual Store brzmia czesto dla konsu-
mentéw bardziej wiarygodnie. — Uzywamy
szarych papieréw do pakowania, papierowej
tasmy i bawelnianych sznurkéw. Jesli cos zo-
staje wystane w opakowaniu foliowym, to jest
to opakowanie jedynie z drugiego obiegu, kté-
re mozecie $miato wykorzystac kolejny raz.

#seeyoutomorrow

W przypadku, kiedy ubrani nie da si¢ sprze-
da¢ po dluzszym czasie — nie wyrzucamy ich!
Oddajemy je ludziom, ktérzy s w potrzebie.
A z tych uszkodzonych robimy poszewki na
poduszki czy szyjemy z nich gumki scrun-
chie — piszg tworcy Kazual Store. Wypowiedz
o osobistym charakterze przekonuje na ogét
bardziej niz jezyk korporacyjnych informacji
prasowych. Jak pokazuje z kolei oméwiony
ponizej przyklad Bohema Clothing, za mo-
dowymi start-upami stojg nierzadko ludzie
z do§wiadczeniem w branzy marketingowej.
Zaréwno wielcy modowi gracze, jak i nie-
zalezni innowatorzy zgodnie biorg kurs na
zréwnowazony rozwdj, wiedzac, ze takie sa
oczekiwania konsumentéw.

POLSKA INNOWACJA —BUTY Z ANANASA, KAKTUSA | JABLKA

Y DESIGNED BY HATURE

Bohema Clothing to polska marka weganskich butow stworzona przez
Sebastiana Szypute i Wiolette Wiertel. W kolejnych parach nowoczesnego
obuwia ze skor owocow tgczg rzemieslniczg tradycje warsztatow szewskich

z doswiadczeniem w branzy marketingu. Wszystkie buty wychodzg spod rak
rodzicow zatozyciela i projektanta marki, paristwa Haliny i Edwarda Szyputow.
Buty z surowca roslinnego wygladajg niemal identycznie jak obuwie ze skory
zwierzecej. Firma zaczeta od obuwia z lisci ananasa i skory kaktusa. Zeby
wytworzy¢ metr kwadratowy tworzywa, potrzeba ok. 480 lisci ananasa.
Najczesciej pozyskuije sie je jako odpady z hodowli owocow. Weganski pinatex

jest wiec produktem ubocznym ananasowych plonow. Buty ze skory z kaktusa,

czyli desserto, Bohema Clothing wyprodukowata prawdopodobnie jako jedna
z pierwszych na swiecie. Jeden z najpopularniejszych modeli w ofercie ma powsta¢ w wersji ocieplanej — wetng
z ananasa. Woskowanie pozwala skorze z owocow oddychac, a przy okazji sprawia, ze buty dobrze reagujg na
wilgoc¢ i wode. Nowosc Bohemy to buty ze skorki jabtka. Model sandatow w wersjach biatej i biato-czarnej zrobit
wsrod klientek prawdziwg furore — przekonuje Sebastian Szyputa.
Bohema nie magazynuje duzej ilosci obuwia. Materiat jest trzykrotnie drozszy niz zwykta skora, poza tym
nadprodukcja uderzataby w DNA marki — zasady fair trade i zero waste. Buty mozna u producenta zamowic,

sg dostarczane najdalej po kilku dniach.

W PROMOWANIU WYROBOW BOHEMY TWORCOM MARKI POMAGA DOSWIADCZENIE Z BRANZY
MARKETINGOWEJ: CEO | DYREKTOR KREATYWNY SEBASTIAN SZYPULA JEST JEDNOCZESNIE ART

DIRECTOREM W AGENCJI LIQUID THREAD. A CMO WIOLETTA WIERTEL PRZEZ

PONAD 4 LATA PRACOWALA W GRUPIE WALK JAKO COPYWRITER | ACCOUNT EXECUTIVE
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#facebook

EPOKA ODKRYC W HANDLU

Robert Bednarski, dyrektor Facebooka w regionie CEE, pisze o jednym
Z najwazniejszych trendéw w marketingu i e-commerce wedtug potentata
mediow spotecznosciowych — Discovery Commerce.

Autor: Robert Bednarski, country director CEE, Facebook

marcu 2020 r. zycie wielu ludzi
w Polsce i calej Europie nagle
si¢ zmienilo. W miar¢ wprowa-

dzania lockdownu na calym $wiecie niemal
z dnia na dzied z nocnych wyj$¢ na miasto
przestawiliémy si¢ na spotkania na Zoomie,
a wycieczki do supermarketu zamienity si¢
w niedzielne sesje przed laptopem, podczas
ktérych wrzucali$my artykuly spozywcze do
wirtualnego koszyka. W prawie wszystkich
obszarach naszego zycia rok 2020 przyni6st
zmiany, ktére w normalnych okoliczno$ciach
trwalyby dekadg, a przyspieszone przejscie
na obstuge klientéw online bylo kluczowsa
zmiang dla wielu firm.

Zmiany dotykaja wszystkich — zaréwno mto-
dzi, jak i seniorzy zaczeli czesciej korzystac
z internetu. Firmy — bez wzgledu na branze
i grupe docelows — musza znalez¢ nowy spo-
s6b interakeji z odbiorcami ich ustug i pro-

duktéw. Muszg by¢ tam, gdzie obecnie sa
klienci i zastanowic sig, jakie platformy bedg
najodpowiedniejsze.

POLACY ODKRYWAJA

PRODUKTY W SIECI

Podczas pandemii Polacy czujg si¢ bardziej
komfortowo, robigc zakupy w domu, a wielu
z nich szuka inspiracji na platformach interne-
towych, odkrywajac tam nowe produkty i no-
we marki. Takie nastawienie na odkrywanie
nie jest catkowicie nowe —zmiany w tym kie-
runku zostaly po prostu przyspieszone przez
lockdown. Konsumenci zostali zmuszeni do
wyprébowania nowych sposobéw robienia
zakup6w i wielu osobom si¢ one spodobaly.
60% konsument6w na catym swiecie deklaruje,
ze niedawno wyprébowato nowy sklep, strong
czy marke, a wiekszo$¢ z nich zamierza korzy-
sta¢ z nich w przysztosci. 46% ankietowanych

KONSUMENCI ZOSTALI ZMUSZENI DO
WYPROBOWANIA NOWYCH SPOSOBOW
ROBIENIA ZAKUPOW | WIELU 0SOBOM

SIE ONE SPODOBALY
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Polakéw twierdzi, ze bedzie kupowac wigcej
w internecie takze po zakoriczeniu pandemii.
Facebook od dawna jest miejscem, gdzie uzyt-
kownicy znajduja nowe produkty i ustugi. 35%
0s6b robigeych zakupy odkrywato za pomo-
cg Facebooka nowe produkty i znajdowato
inspiracje na prezenty w okresie §wigtecz-
nym w 2019 r. W tym roku liczba ta moze
by¢ znacznie wyzsza, wlasnie ze wzgledu na
pandemiczng zmiang nawykéw zakupowych.
Ponad 90% uzytkownikéw Instagrama obser-
wuje co najmniej jedna marke, ktéra ich inte-
resuje. Dwie trzecie deklaruje, ze Instagram
umozliwia interakcje z markami, a 87% twier-
dzi, ze podjelo dziatanie po zobaczeniu infor-
macji o produktach na Instagramie — zaczeto
obserwowa¢ dang marke, odwiedzito stro-
ng internetowy lub dokonalo zakupu online.
Biorge pod uwage, jak wiele os6b korzysta
w ten sposéb z platform cyfrowych, narze-
dzia umozliwiajace odkrywanie produktow
i marek w internecie muszg na stale zagosci¢
w strategiach marketingowych.

Firmy juz dzi$§ odnoszg korzysci z przyspie-
szonej migracji do technologii cyfrowych.
Wedtug badania przeprowadzonego przez
nas w sierpniu we wspéipracy z Bankiem
Swiatowym i OECD 38% polskich MSP
dzialajacych na Facebooku zadeklarowalo,
ze co najmniej jedna czwarta ich sprzedazy
w minionym miesigcu zostala zrealizowa-
na online.



CALY LEJEK SPRZEDAZOWY,

A NIE OSTATNI ETAP

Cho¢ pomaganie dotychczasowym fanom
marki w odkrywaniu jej produktéw jest waz-
ne, rtéwnie duze znaczenie ma przykuwanie
uwagi nowych klientéw. Marki musza sze-
rzej spojrze¢ na mozliwosci, jakie zapewnia
e-commerce, szczegdlnie w przypadku kate-
gorii cieszacych si¢ duzym zainteresowaniem
konsumentéw, gdzie ludzie szukajg produk-
téw najlepiej dopasowanych do ich osobi-
stych potrzeb. Zamiast skupia¢ si¢ wylacznie
na odpowiadaniu na oczekiwania obecnych
klientéw, marki musza zastanowi¢ si¢, w jaki
sposob wygenerowaé nowy popyt.

Cos, co kiedys byto mozliwe tylko w skle-
pie stacjonarnym, staje si¢ mozliwe takze
w wirtualnej rzeczywistosci, a to oznacza
konieczno$¢ zapewnienia klientom bardziej
weiggajacych doswiadczeri. W internecie
mozemy juz wyprébowa¢ nowsg szminke,
sprawdzi¢, jak dana farba bedzie wygladata
na naszej $cianie, czy wirtualnie przymierzy¢
buty marki, ktérej jeszcze nie znamy. W ob-
liczu ciaglej niepewnosci zwigzanej z pande-
mig COVID tego rodzaju rozwigzania okaza
si¢ wreez niezbedne. Pozwola konsumentom
zrobi¢ zakupy w sposéb, ktéry wezesniej byt
mozliwy wylacznie w sklepie stacjonarnym.
Takie doswiadczenia umozliwiajg klientom
nie tylko znalezienie tego, czego szukaja, ale
takze odkry¢ produkty, ktére mogg okazac
si¢ im potrzebne.

Reklama cyfrowa daje takze mozliwo$¢ skon-
densowania calego lejka marketingowego
w jedng reklame. Klienci beda mogli prze-
szukiwaé ,,cyfrowe pétki”, na ktérych znajda
dotychczas nieznane im produkty, ktére okazg
si¢ im potrzebne. Dzigki bardziej angazujacym
doswiadczeniom zapewnianym przez marki
handel w sieci ze zwyklego ,kupowania” staje
si¢ bardziej przyjemnym ,robieniem zakup6w”.
Uwazam, ze dzigki temu przysztos¢ zakupéw
online to juz nie e-commerce, ale discovery

commerce.

DISCOVERY COMMERCE

W CALYM LEJKU SPRZEDAZOWYM
Wyksztalcenie si¢ discovery commerce oraz
rosngce znaczenie reklamy cyfrowej oznacza,
ze marki muszg zapewni¢ konsumentom nowe
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iw wigkszym stopniu oparte na internecie me-

tody znajdowania, doswiadczania i kupowania
odpowiednich dla nich produktéw na kazdym
poziomie lejka sprzedazowego.

Na jego najwyzszym poziomie powinny
starac si¢ inspirowa¢ do odkrywania swojej
oferty, stosujac nowe metody umozliwiajg-
ce klientom dotarcie do ich produktéw i ich
pokochanie. Celem jest przede wszystkim
wytworzenie popytu, zachwycenie nowych
klientéw produktami i zaspokojenie nie-
uswiadomionych potrzeb.

Na srodkowym poziomie lejka marki powin-
ny utatwia¢ odkrywanie produktéw w sposéb
bardziej oparty na narzedziach cyfrowych
i poméc klientom ustali¢, czy dany produkt
jest dla nich odpowiedni.

Z kolei na najnizszych poziomach marki
muszg umozliwi¢ klientom zakup produk-
téw w miejscu i czasie, ktére beda dla nich
dogodne. Wszystkie produkty musza by¢
dostepne do nabycia niezwlocznie po ich
odkryciu, a przy zakupie nie moga wystapi¢
zadne komplikacje, zwlaszcza jesli jest to
przedmiot, ktory klient odkryt przed chwilg.
Dlatego konsumenci musza mie¢ mozliwos¢
zakupu bezposrednio na platformie lub za po-
srednictwem partnera, ktéry bez utrudnieri dla
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klienta udostepni bezposredni link do koszyka
na stronie sprzedawcy.

ZAAWANSOWANE ROZWIAZANIE
DO ODKRYWANIA PRODUKTOW
Co wazne, tworzenie popytu wymaga nie tyl-
ko dostepu do odpowiednich mechanizméw
inarzedzi, ale takze wykorzystania ich w od-
powiedni sposéb. W Facebooku widzielismy
juz wielokrotnie, jaki potencjat drzemie w od-
krywaniu produktéw. Dziesie¢ lat temu nie
bylismy przyzwyczajeni do tego, ze trafnie
dobrane tresci same do nas docierajg. Dzi$
tego si¢ wiasnie oczekuje. Od 14 lat buduje-
my Aktualnosci na Facebooku, ktére staty sie
dla wielu ludzi narzedziem do odkrywania.
Podobnie Instagram sta si¢ takim zrédlem
inspiracji dla ludzi i firm na calym $wiecie.
Ze wszystkich platform Facebooka kazdego
miesigca korzysta ponad 3,2 miliarda oséb.
I Aktualnosci kazdej z tych oséb sa niepo-
wtarzalne. To odkrywanie na ogromng skale.
Firmy zdaty sobie sprawe, ze dzigki dzisiejszej
technologii nie muszg czekaé, az ludzie znajda
ich produkty. Dzis tatwiej niz kiedykolwiek
mogg skupi¢ si¢ na swojej dzialalnosci i — za-
miast traci¢ czas, czekajgc na klientéw — po-
zwoli¢ znalez¢ ich swoim produktom.



#e-commerce

MOZEMY LICZYC NA TRWALY

WZROST E-COMMERCE

Rozwoj polskiego rynku e-commerce w 2019 r. oraz ogromne
przyspieszenie dynamiki zmian podczas wybuchu pandemii
koronawirusa w marcu i kwietniu 2020 przetozyty sie na bardzo
duze wzrosty ruchu w e-sklepach. Autorzy raportu firmy
Zymetria na tytutowe pytanie ,Boom w branzy e-commerce.
Czy uda sie go utrzymac” odpowiadajg twierdzgco

(z drobnymi zastrzezeniami).

Autor: Pawet Piasecki

irma Zymetria badata polskich inter-
F nautéw w lutym i kwietniu 2019 r. i po-

nownie w maju 2020 r., co pozwolilo
wychwyci¢ zar6wno utrzymujace si¢ tren-
dy, jak i nowe zachowania e-konsumentéw.
Pandemia przyczynila si¢ do przyspieszenia
zmian, ktére juz wezesniej rysowaly si¢ w ba-
daniach, np. wzrost liczby kupujacych online
czy wejscie aktywnych juz w sieci klientéw
w nowe kategorie. W 2020 r. odsetek uzyt-
kownikéw internetu, ktérzy dokonali zakupu
online w ciagu ostatnich 12 miesiecy, wzrost
2 76% do 87%. Jednoczesnie juz co trzeci pol-
ski internauta kupuje produkty z minimum

Brak oznak nasycenia dia wiekszosci kategoril
Wazrost czestotliwosci zakupdw online prawdopodobnie
utrzyma sie w kolejnyrm rokiu.

ubrania, sbuwie, moda |
kultura i rozrywka
koametykl, uroda : B
elektronika, telafonia
dekorace, wyp. whgtiz, ognd
artykuly spod, czysiodd, chem |
leki, frodki farm., zdrowie

male AGD

artykuly dia dzieci

auze A0 [EC) : m

pieciu kategorii (wzrost o 11 pkt proc. wobec
2019 r.). Przyspieszenie jest szczegélnie wi-
doczne w grupie nowych e-buyers. Niemal po-
towa nowicjuszy w kanale e-commerce weszta
do niego w okresie pandemii. Najczesciej sie-
gaja po ubrania i obuwie (53%) oraz produkty
z kategorii kosmetyki, elektronika i telefonia
oraz kultura i rozrywka (po 45%). Najrzadziej
wybierajg mate AGD i chemi¢ gospodarczg
(po 26%) oraz duze AGD (27%). Badanie po-
kazuje jednak, ze nie ,rzucili si¢” na e-zakupy,
porzucajgc na dobre zakupy tradycyijne, tylko
ostroznie eksploruja nowy kanat, nabywajac
produkty z jednej, dwéch kategorii.

Ktére kategorie bedg rosty najszyboiej w intermecie?

wobemni cheacy rwigkszye crpsloliwede zakupdw

_ obecni cheey uirzymat CzesioiwodC 2akupdw

wfuiure new e-buyers (dekiang duia szansg na
zakupy onling)
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Na trwaly, w opinii Zymetrii, trend wzrostu
e-commerce sklada si¢ szereg czynnikéw,
z ktérych najwazniejsze to:

* pojawienie si¢ nowego, stalego ,paliwa
wzrostu” dla e-commerce w postaci nowych
e-konsumentéw;

* bardzo silny wzrostu grupy e-konsumen-
tow, ktérzy dokonujg zakupéw w minimum
pieciu kategoriach produktowych i deklarujg
zwiekszenie ich intensywnosci;

* efekt ,to mozliwe” (wzrost obrotéw e-com-
merce i znaczenia tego kanalu w strukturze
handlu omnichannel) po stronie e-sklepéw,
a szczegolnie graczy realizujacych sprzedaz
w sklepach fizycznych i w internecie.

Grupa kupujacych online produkty z mini-
mum pigciu kategorii urosta z poziomu 22%
polskich internautéw do 32%. Autorzy raportu
podkreslaja, ze ta grupa dojrzalych i aktyw-
nych w sieci konsumentéw najbardziej przy-
czynia si¢ obecnie do raportowanych przez
graczy e-commerce Wzrostéw obrotéw.

Co zmienita pandemia wsréd konsumentéw
obytych juz z e-zakupami? Osoby nabywa-
jace dotychczas w sieci produkty z nie wigcej
niz trzech, czterech kategorii (grupy ,samo-
dzielni” — osoby nieco gorzej wyksztalcone
z mniejszych miast i wsi, ,ostrozni” — naj-
bardziej liczni, co czwarty badany, gtéwnie
rodziny z dzie¢mi, ,kontrolujacy racjonalisci”
— najmlodszy segment, ,lekko i przyjemnie”
— gléwnie kobiety) w ciggu ostatniego roku
zwickszyly czestotliwos¢ zakupow artykutéw
spozywezych, kategorii relatywnie ,trudnej”
w online. Cz¢s¢ z nich nie weszlaby zapew-
ne do niej tak szybko, gdyby nie pandemia
— podkreslajg autorzy badania i sugeruja, ze
utrzymanie tych klientéw, gdy minie zagro-
zenie zwigzane z koronawirusem, moze oka-
za¢ si¢ wyzwaniem. Podobnie jak naklonienie
przedstawicielek grupy ,lekko i przyjemnie”,
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Najbardziej dynamiczne wzrosty zakupy online produktéw codziennego Q Ktcre kategarie najbardzie] uroshy onine?

uzytku, chod wysycenie w tych kategoriach pozostaje relatywnie niskie.

duze AGO

uwe, moda 2%
EZE
B
EX

by w dalszym ciggu kupowaly w sieci kosme-

tyki i produkty do pielegnacji. Z kolei grupy
dokonujace e-zakupéw regularnie (,zyjacy
w pedzie” — rodziny 2+2 oraz ,aktywni po-
szukiwacze do§wiadczen” — nieco miodsze
osoby z miast) nie eksploruja juz tak inten-
sywnie nowych kategorii, a przede wszystkim
zwigkszaja intensywnos¢ zakupéw w katego-
riach, w ktérych juz byli obecne.
Beneficjentami przyspieszenia w e-com-
merce sg wszystkie kategorie produktowe,
a w szczegolnosci artykuly spozyweze, le-
ki i §rodki farmaceutyczne oraz kosmetyki.
Mimo ich bardzo dynamicznego rozwoju
artykuly spozywcze oraz leki nabywat on-
line co trzeci e-shopper. Wysycenie w tych
kategoriach pozostaje wigc relatywnie ni-
skie i wysoka dynamika wzrostu powinna
si¢ utrzymac.

Do zakupéw online motywuja nas przede
wszystkim nizsze ceny, jednak waga tego
elementu w stosunku do ubiegtego roku spa-
da. Na waznosci zyskujg inne aspekty zwig-
zane z kosztami, w szczegdlnosci mozliwosé
kontrolowania wydatkéw oraz czeste rabaty,
promocje, szczegélnie istotne w przypadku
elektroniki, telefonii, produktéw z zakresu
kultury i rozrywki oraz matego AGD. Biorac
pod uwage deklarowane w réznych ankietach
silne obawy Polakéw o spadek dochodéw
iwzrost rozmaitych oplat w zwigzku z pan-
demisg, cena pozostanie najprawdopodob-
niej gléwnym czynnikiem motywujacym do
zakup6éw w internecie, postrzeganych jako
szansa na oszczednosci w domowym budze-
cie. Wygoda i zwiagzana z nig oszczgdnosé

czasu to takze istotne powody e-zakupéw.
Ich znaczenie wzrosto w przypadku kupu-
jacych elektronike i smartfony, szczegélnie
cenigcych mozliwos¢ spokojnego zastano-
wienia si¢ nad wyborem produktu bez presji
sprzedawcy. Klienci coraz rzadziej obawiaja
si¢ uszkodzenia zakupionych towaréw w cza-
sie transportu, cho¢ kwestia ta jest wcigz
istotna przy drozszych produktach. Do za-
kupéw online w poréwnaniu ze sklepami
stacjonarnymi zacheca takze to, ze mozna
wyprébowa¢ produkt i zwréci¢ go bez kon-
sekwencji. Jest to istotne zwlaszcza dla oséb
czgsto kupujacych i wehodzgeych w nowe
kategorie, co zwigksza szans¢ na zakup pro-
duktu niedopasowanego.

Najwigksza barierg dla zakupéw online po-

Miski poziom zaufania spotecznego pozostaje najsilniejszg barierg przed Q

zakupami online, cho¢ zaczyna ona kruszed.
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zostaje niski poziom zaufania spolecznego, cho¢
waga tego czynnika —jako jedynego z negatyw-
nych — zaczyna male¢. Wyrazem tego braku
zaufania jest np. preferowany w przypadku pro-
duktéw drozszych tradycyjny odbior od kuriera
z podpisem. Pozytywne doswiadczenia zwigza-
ne z e-zakupami, nawet jesli wymuszone przez
pandemig, przekonuja, ze obawy bylty nieuza-
sadnione czy wyolbrzymione. Istotnym ogra-
niczeniem jest takze brak fizycznego kontaktu
z produktem, szczegdlnie wyrazny i umacniajgcy
si¢ w przypadku ubrari, dekoracji i wyposazenia
wnetrz oraz elektroniki i telefonii. Bariera bywa
takze potrzeba skonsultowania decyzji ze spe-
cjalista (leki, $rodki farmaceutyczne).

Jak rysuje si¢ przysztosé? Wysoka penetracja
kupujacych online wsréd internautéw (87%)
spowoduje, ze do e-zakupéw trudniej bedzie
przyciagnaé nowe osoby. Wazniejsze bedzie wige
utrzymanie obecnych klientéw. Dotychczasowi
e-shopperzy zamierzajg jednak kupowa¢ cze-
§ciej online, rozszerzg takze swoje zakupy na
kolejne kategorie produktowe. Duzy poten-
cjal maja zwlaszcza kategorie: ubrania, obuwie
i moda, kultura i rozrywka, kosmetyki i uroda,
elektronika i telefonia. Cz¢s¢ osob, dla ktérych
zakupy online w czasie pandemii okazaly si¢
koniecznoscia, moze jednak wréci¢ do swoich
dotychczasowych nawykéw i ograniczy¢ zakupy
artykuléw spozywczych, kosmetykéw, lekéw
i srodkéw farmaceutycznych. O ile nie nastgpi
kolejny lockdown.

Jakie sg bariery kupowania online?

debmracie, Ik, Lo
ey poaatasie farmacautycs
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MARKA ZGODNA Z WARTOSCIAMI

— Wybor marki bardziej ekologicznej to nasz ,gtos” w wyborze, jak ma wyglagdac nasz Swiat
— mowi Dariusz Maciotek, dyrektor zarzgdzajgcy pionu marketingu, komunikacji
i zaangazowania spotecznego w banku BNP Paribas.

Czy konsumenci faktycznie oczekuja od
marek, ze te beda zmienialy $wiat nalepszy,
czy tez to jest raczej tak, ze branza marke-
tingowa chce nieco ociepli¢ swoj wizerunek,
twierdzac, ze tak jest?

Z naszych badan wynika, Ze konsumenci pa-
trza na to, jak zachowuja si¢ marki w waznych
sprawach dotyczacych ich zycia, wspélcze-
snego swiata itp. W chwili, kiedy maja kupi¢
ustuge lub produkt, wybiorg marke, ktéra za-
chowuje si¢ zgodnie z ich systemem wartosci.
Oczywiscie sg rozne sytuacje. Przyktadowo
takie, kiedy decydujaca jest cena, ale jezeli
méwimy o wyborze z grupy marek z jed-
nej potki, to wasnie dziatania zwigzane np.
z ochrong srodowiska moga w takiej decyzji
przewazy¢. Trzeba takze zdaé sobie spra-
we z faktu, ze konsumenci lubig upraszczacé
proces wyboru produktéw. Jezeli cheg kupi¢
telewizor, to raczej nie bede poréwnywat
dziesigtek parametréw i kilkunastu marek.
Skupie si¢ na dwéch-trzech markach, ktére
lubig, do ktérych mam zaufanie, ktére ko-
jarza mi si¢ z czyms$ dobrym. Tak samo jest
w FMCG, gdzie rzadko przy tej pétce po-
réwnujemy sktady produktéw. Raczej wy-
bieramy marki, do ktérych po prostu mamy
zaufanie, albo wiemy, ze robig co$ dobrego.

Czyli dzialania np. proekologiczne moga
przewazy¢ w decyzji zakupowe;j? Sta¢ si¢
jezyczkiem u wagi?

Powiedzialbym raczej, ze wizerunek marki
zaangazowanej spolecznie sprawia, ze trafia
ona do koszyka wyboru konsumenta. Jesli
chodzi o buty do biegania, przychodza mi
na mys] tylko dwie-trzy marki. I nie dlate-
go, ze robig lepsze podeszwy niz pozostale
pig¢ marek sportowych, ktére sg na rynku,
ale dlatego, ze wiasnie te marki sg zgodne
z moimi warto$ciami, Ze angazuja si¢ w co$,
co jest dla mnie wazne. Jednocze$nie korzy-
stanie z nich jest manifestem moich wartosci
oraz ich wsparciem.

Ajezeli odpowiedzialnosé spoleczna ozna-
cza, ze produkt bedzie drozszy? Bo wiemy,
ze ubranie uszyte w godziwych warunkach
kosztuje wiecej. Czy Polacy sg na to gotowi?
Mysle, ze niedtugo beda. Zwréémy uwage
na to, co wydarzylo si¢ z produktami eko.
Jestesmy sktonni placi¢ za nie wigcej, wie-
dzgc, jakie niosa wartosci. Zywno$é cko
stala si¢ tak popularna, Ze trafita na pétki
dyskontéw. Podobnie bedzie z produktami
etycznymi. Czasem takie marki daja takze
dodatkowe, wymierne korzysci dla samego
konsumenta. Jeden z producentéw odziezy
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outdoor Patagonia obiecuje, ze naprawi kurt-
ke, jezeli zepsuje si¢ w niej suwak. Zaptace
wiecej za taka kurtke, ale wiem, ze dlugo
nie bede musial kupowa¢ nowej i dzigki te-
mu negatywny wplyw takiego produktu na
srodowisko jest mniejszy, Tego typu roz-
wigzania nie beda moze masowe, ale bedg
pojawiac¢ si¢ coraz czgsciej. Bo jezeli mam
zaplaci¢ duzo za produkt, to cheg, aby jego
kupno mialo wickszy sens. A wiemy przeciez,
ze do niedawna wiele drogich odziezowych
marek premium oferowalo produkty, ktére
powstawaly w Azji w taki samych warunkach
jak tanie ciuchy, a réznily si¢ tylko metka.
Czy mozemy zatem moéwic tez o nowej
definicji marki premium? Niekoniecznie
jest to marka otoczona blichtrem, ale
przede wszystkim marka odpowiedzialna
spolecznie?

Tak, ku temu zmierzamy. Jednak nie tylko
marki premium be¢dg musiaty mie¢ ,story
behind”. Jezeli tego nie ma, to taka marka
konkuruje wylacznie ceng. Jak w tej sytuacji
budowaé marze, rozwijaé biznes?
Dlaczego w banku postawiliscie na dzia-
lania ekologiczne? Bank jako$ nie kojarzy
sie z natura, ekologia.

CSR jest wpisane w strategie naszej Grupy
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INSTYTUCJE FINANSOWE MAJA SPORY WPLYW NA TO,
JAK BEDZIE WYGLADAC SWIAT W PRZYSZLOSCI, NP. PRZEZ
UDZIELANIE FINANSOWANIA ROZNYM INWESTYCJOM

BNP Paribas. A dlaczego ekologia? Zwréémy
uwage, ze instytucje finansowe maja jednak
spory wplyw na to, jak bedzie wyglada¢ swiat
w przyszltosci, cho¢by poprzez udzielanie fi-
nansowania réznym inwestycjom. My podje-
lismy decyzje, ze nie finansujemy inwestycji
zwigzanych z energetyka weglowa. I to jest
jasny przekaz — jezeli klient indywidualny
ulokuje u nas swoje pienigdze, to wie, ze my
nie uzyjemy ich do tego, aby sfinansowac cos,
co zaszkodzi naszej planecie i przysztym po-
koleniom. Dla mnie wybér banku czy marki
bardziej ekologicznej to nasz ,glos” w wy-
borze, jak ma wyglada¢ nasz swiat. W gru-
pie dziatamy w réznoraki sposéb, wspierajac
ochrong srodowiska, np. amerykariski Bank
of the West pomaga klientom mierzy¢ slad
weglowy, oferuje tez rachunki, w ktérych
1% zyskéw jest przeznaczony na fundacje
»1% for the Planet”.

Kategoria bankéw wiaze si¢ z wieloma
negatywnymi stereotypami albo jest po-
strzegana jako po prostu nudna. Czy wa-
sze dzialania to préba zmierzenia si¢ z tym
wizerunkowym wyzwaniem?

Nie widze tego w ten sposéb. Wyzwaniem
wizerunkowym jest raczej generycznosé ka-
tegorii. Bo konto, to konto, musi po prostu
dziata¢. Wiadomo tez, ze produkty banko-
we muszg by¢ bardzo wysokiej jakosci, wy-
godne i muszg by¢ wprowadzane innowa-
cje. Ale na rynku finansowym te ostatnie sa

bardzo szybko nasladowane przez konku-
rencje. Niedawno Revolut, ktéry okresla-
no jako rewolucje, przedstawil oferte kont
i platnosci bez kosztéw przewalutowania,
a kilka miesi¢cy pézniej podobng ustuge majg
niemal wszystkie banki. Dlatego szukamy
czego$ wigcej, aby sie wyréznié, czegos, co
jest wpisane w nasze DNA, co sprawi, ze
bedziemy markg ceniong przez konsumen-
tow. Najwazniejsze jest, zeby jako marka by¢
autentycznym w swoich dzialaniach.

A czy jest takie niebezpieczenistwo, ze ta
»ekologiczna” komunikacja bedzie zbyt
daleka od benefitéw samego produktu?
Komunikujemy te benefity, ale nie w kazdym
medium. Telewizja stuzy nam gtéwnie do
budowania zaangazowania, ale media typu
direct, np. internet, do komunikowania ko-
rzysci i szczegotow oferty. Czesto jednak te
szczegoly sy takze zwigzane z ekologia, np.
to, ze staramy si¢ nie wymagac od klientéw
nadmiaru dokumentéw papierowych. Jest to
wygodne, ale takze stuzy planecie.

Wiemy wszyscy, ze istnieje zjawisko green-
washingu, czyli realizowania projektow
ekologicznych na pokaz. Chcialem jednak
zapyta¢ o co$ bardziej dyskusyjnego —spra-
wy ekologii sa bardzo skomplikowane, np.
wcigz nie do konica wiemy, czy opakowanie
szklane jest lepsze niz plastikowe, bo pro-
dukcja szklanej butelki zostawia wiekszy
$lad weglowy. Dyskutuja o tym naukowcy,

akonsumenci si¢ w tym gubia. Jak w takim
razie kierunki dzialan eko powinny okre-
$la¢ firmy i marketerzy?
Juz czas, aby najwicksze korporacje miaty
zaplecza merytoryczne, nawet wewnatrz or-
ganizacji dotyczgce sustainable development,
i to one powinny wskazywac kierunki dzia-
tan. Oczywiscie duza jest tez rola organi-
zacji pozarzagdowych, ktére przygladajg sie
dziataniom ekologicznym biznesu. W Polsce
bardzo cennym zrédlem jest Ranking
Odpowiedzialnych Firm, ktéry przeswietla
organizacje na bardzo wielu poziomach. Tym
bardziej jestem dumny, ze drugi raz z rzedu
zajelismy pierwsze miejsce w klasyfikacji ge-
neralnej oraz kategorii finansowe;.
Dostaliscie na konkursie Golden Arrow
nagroda specjalna z a strategie CSR. Co
to dla was oznacza?
Ciesze sig, ze jury docenilo calos¢ naszych
dzialan, a nie tylko pojedyncze prace. Od
dwdch lat realizujemy naszg strategic CSR
i komunikacji zaangazowanej. Nie s to poje-
dyncze kampanie, ale idea, ktéra wpisuje si¢
w calosciows dziatalno$¢ firmy oraz w DNA
marki BNP Paribas.

Rozmawial Tomasz Wygnatiski

Wystgpienie Dariusza Maciotka z BNP Paribas dostepne na nextdaysummit.pl
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