NEXT DAY WEEK 2021

NOWY KUNSUI\/IENT NOWE WARTOSC!

Nasz raport mowi o trendach, zmianach
i zupefnie nowych zjawiskach konsumenckich
oraz ich wplywie na biznesowa rzeczywistosc.

anami Next Day Week — projekt, kt6-
Z rego organizatorami byly magazyny

»Handel”, ,Media Marketing Polska”
oraz ,Food Service”. Polaczylismy sily, aby
w ciggu jednego listopadowego tygodnia za-
prezentowa¢ Pafistwu metatrendy, podzieli¢
si¢ wiedzg i dostarczy¢ inspiracji.
Wszyscy wiemy, ze pandemia na dobre zmie-
nita nasze zwyczaje. Dzi$ inaczej kupujemy,
jemy i spedzamy wolny czas. Wstuchujac sie
w glosy z rynku, zdalismy sobie sprawe, ze
zmiany, jakie dotykaja dzi§ konsumenta, sg

znacznie glebsze, niz si¢ to wydawalo na po-
czatku pandemii.

Podczas lockdownu mielismy okazje nieco
zwolni¢ i na nowo przemysle¢ swoj styl zy-
cia i dotychczasowe wybory. Efektem tych
rozwazan jest wigksze skupienie uwagi na
aspekcie spotecznej odpowiedzialnosci, dba-
tosci o zdrowie oraz poszanowaniu srodowi-
ska naturalnego. Do glosu doszlo réwniez
najmtodsze pokolenie, dla ktérego te kwestie
sa kluczowe, bo zwigzane z jego niedalekg
przyszloscia.

Na kolejnych stronach tego raportu prezentu-
jemy najwazniejsze wnioski dla branz retail,
HoReCa i marketingowej. To tylko czg$¢ tre-
§ci, jakie powstaly podczas Next Day Week.
Rozmowy z ekspertami, badania, podcasty,
case studies czolowych marek oraz analizy
nowych zjawisk — wszystkie materiaty mozna
obejrze¢, przeczytac lub postuchaé na stronach
naszych magazynéw: www.handelextra.pl,
www.mmponline.pl, www.ouichef.pl oraz na
stronie projektu: www.nextdayweek.pl.

Zapraszamy do udzialu w kolejnych edycjach.
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Jaka jest prawda o pokoleniu L?

Chociaz wszyscy pamietamy
sceny ze strajku klimatycznego
i myslimy o mtodych ludziach
jak o aktywistach, to

ich zachowania przy potce
nie sg az tak radykalne.

Autor: Tomasz Wygnanski

goblnopolskie badanie panelu

Ariadna zaméwione specjalnie

na Next Day Week daje wglad
w opinie konsumentéw na temat produk-
téw, reklamy i zachowan proeko marek
oraz firm. Generalne zaskoczenie jest takie,
ze deklarowane preferencje pokolenia Z nie
r6znig si¢ az tak bardzo od innych grup wie-
kowych. Dlaczego? Jedna z odpowiedzi to
zasobnos¢ portfela, wybory przy pélce muszg
by¢ pragmatyczne, a nie wynika¢ wyltgcznie
z wyznawanych pogladéw.
Pierwszy wniosek nasuwajacy si¢ z badania, to
taki, ze konsumenci oczekuja od marek roz-
wigzywania probleméw $wiata i wlaczania si¢
akcje ochrony srodowiska. Jest to uwazane juz
za obowigzek marek. Z tym tematem wiaze
si¢ zjawisko greenwashingu. Zapytalismy wicc
konsumentéw, czy dzialania procko marek sg
robione wedtug nich na pokaz. I tu mfodsze po-

kolenie, chociaz, jak wiemy, wyczulone na falsz,
jest skfonne wierzy¢ markom. Natomiast starsze
osoby widza w tym czesto dzialania pozorne.
Kolejna kwestia to ta, jakie dziatania proeko sg
dla konsumentéw najwazniejsze. I tutaj wybija
si¢ we wszystkich grupach wiekowych sprawa
opakowan. Konsumenci cheg, aby byty biode-
gradowalne lub pochodzily z recyklingu. To
podobny wynik, jaki uzyskalismy w badaniu
Ariadny rok temu. Najprawdopodobniej wy-
nika to z namacalnosci problemu opakowar,
wszyscy widzimy, ile plastiku ,produkuje” kaz-
de gospodarstwo domowe, jak czesto zasmieca
on srodowisko. Ze sladem weglowym sytuacja
jest nieco inna. Ta idea dopiero przenika do
dyskursu spotecznego. I tylko okoto 20% kon-
sumentéw uwaza $lad weglowy produktéw za
najwazniejszy, w grupie ,zetek” ten odsetek jest
najwyzszy, chociaz nie rézni si¢ az tak bardzo
od innych pokoleri.

Firmy i marki powinny wziac wigksza odpowiedzialnosc za ochrone srodowiska i klimatu
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#badania

Dziatania firm i marek na rzecz ochrony srodowiska i klimatu sa prowadzone glownie na pokaz
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Ktore z ponizszych aspektow proekologicznej dziatalnosci firm i marek s dla ciebie najwazniejsze?
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Stosowanie ekologicznych (np.
biodegradowalnych) opakowan
produktow

Jak najnizszy slad weglowy
produktu lub firmy

Wspieranie przez firmy i marki
lokalnych inicjatyw majacych
na celu ochrone srodowiska

Wspieranie przez firmy i marki
edukacji proekologicznej

Zadne z wymienionych

RAZEM

Zapytalismy takze o reklame — czy marki
powinny méwic¢ o swojej dzialalnosci eko.
Zdecydowana wigkszo$¢ uwaza, ze tak,
ze pomaga to w wyborze produktéw. Ale
ponownie réznice miedzy pokoleniem Z
i pozostalymi nie sg az tak wielkie.

Skoro konsumenci doceniaja aktywnosé
CSR firm, to czy byliby sklonni placi¢
wiecej za okreslone grupy produktéw?
I tu spore zaskoczenie - zwlaszcza miodzi

byliby skionni placi¢ wigcej za produk-
ty sprawiedliwego handlu. Oczywiscie
pozostaje pytanie, co pod tym terminem
rozumieé, czy chodzi o sprawiedliwosé
wobec plantatoréw kawy, zapewniong od-
powiednim certyfikatem, czy tez moze
o kupowanie bezposrednio od lokalnych rol-
nikéw. Tak czy inaczej ta skomplikowana,
wydawaloby sig, idea toruje sobie droge do
$wiadomosci Polakéw.
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Pytanie, czy te deklaracje, wartosci znajda
odzwierciedlenie przy konfrontacji z péika,
produktem czy ceng. Miejmy nadzieje, ze tak.
Badanie przeprowadzone na panelu Ariadna
na ogdlnopolskiej probie liczgcej N=1082
osoby. Kwoty dobrane wg reprezentacji
w populacji Polakéw w wieku 18 lat i wigcej dla
Plei, wieku i wielkosci miejscowosci zamiesz~
kania. Termin realizacji: 5-8 listopada 2021.
Metoda: CAWI

www.handelextra.pl



#cokupujez |

Producenci i handel dwoja sie

i trojg, by przyciggac kolejnych
konsumentow, a na tym
horyzoncie coraz mocniej
wida¢ mtodych dorostych.
Czego potrzebujg, jakie

marki odrzucg i dlaczego

— opowiada

AGNIESZKA GORNICKA,
prezes firmy badawczej Inquiry.

M1lodzi dorosli rosna w sile, to oni beda
rok w rok stanowi¢ coraz wazniejsza gru-
pe¢ konsumentéw. Zewszad stycha¢, ze to
oniw koncu naprawde zmienig $wiat (cho¢
przeciez kazde pokolenie chce to zrobic¢).
To ich wida¢ podczas pigtkéw dla klimatu,
to oni protestuja na ulicach, angazuja si¢
w rézne oddolne inicjatywy i wspieranie
lokalnosci, to oni stanowig gros uzytkow-
nikéw TikToka, ktérego juz niewiele starsi
nie s3 w stanie zrozumie¢, to oni tez kupuja
zestawy Maty w McDonald’s... sporo tu
niespo6jnosci.
AGNIESZKA GORNICKA:
Tak, to wszystko razem nie jest
takie proste, nie jest tez spéjne,
bo i grupa docelowa nie jest
jeszcze w pelni uksztaltowana.
Doprecyzujmy najpierw, kim sg
Z-ki - to osoby w wieku 18-24, a wigc takie,
ktére dopiero weszty w dorostos¢. I whasnie
one zmienig §wiat. W kazdym badaniu wy-
chodzi jedno: sg inni niz wszyscy. Wprawdzie
tak samo méwiono jeszcze niedawno o mi-

www.handelextra.pl
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lenialsach, ale dopiero teraz nadciaga praw-
dziwa rewolucja. Milenialsi troche bardziej
korzystali z technologii niz wezesniejsze po-
kolenia i to byto nowe, ale nie byla to az tak
fundamentalna zmiana. Z-ki niosg ja ze soba,
sg pierwszym pokoleniem, ktére nie zna zy-
cia bez zaawansowanej technologii w garsci.
Telefon dostali, gdy mieli nie wigcej niz 10-
-12 lat i s3 z nim zro$nigci.

To o co chodzi Z-kom? O klimat czy o je-
dzenie typu fast food, zareklamowane przez
znanego rapera?

Ujetabym to tak: cze$¢ Z-ek to aktywisci,
zaangazowani, z wielkg energia i pasja. Z te-
go tez powodu ich widzimy — sg glosni. Tak
samo, jak widzimy skrajnie prawicowg mto-
dziez. Jedni i drudzy buduja na tym swéj
kapital polityczny czy medialny, natomiast
trzeba jasno powiedzie¢: widzimy skrajnosci,
a nie widzimy zwyktych mtodych. Ci, kt6-
rzy si¢ zaangazuja, robig to tak, Ze ziemia si¢
trzesie, ale wielu si¢ po prostu nie angazuje.
Jednoczesnie kampania z Matg jest najlep-
szym przyktadem na to, ze Z-ki réznig si¢
od innych grup — tylko ich ta kampania po-
ruszyla, i to mocno, reszta pozostata w naj-
lepszym przypadku obojetna.

Przejdzmy do waszego badania, w ktérym
zadaliscie setki pytan adresowanych do ca-
tej populacji (ponad 5 tys. 0séb przepyta-
nych w2021 r.), m.in. po to, by wydzieli¢
znich grupe Z-eki pokaza¢, gdzie wystepu-
jaréznice. Watkow jest wiele, do rozmowy
subiektywnie wybieramy kilka, w$réd nich
wlasnie owo ,angazowanie”. I tak — pytani
o tematyke, ktérg sa zainteresowani naj-
bardziej, mlodzi ludzie nie wskazuja wca-
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le srodowiska i zréwnowazonego rozwoju
znaczaco cze$ciej niz cala populacja. A wiec
nie wyrézniaja si¢ tu szczegélnie.
Rzeczywiscie watek srodowiska i zrownowa-
zonego rozwoju nie wyszed! w tym badaniu,
ale z innych przez nas przeprowadzonych
analiz wiemy dlaczego. Otéz Z-ki patrzg
ina to inaczej niz reszta. Oczywiscie mamy
grupe aktywistow, o ktérych juz wspomina-
tam, ale dla pozostalych recykling, ekologia
itp. potoczne rozumienie Zzréwnowazonego
rozwoju nie ma az takiego znaczenia, wrecz
przeciwnie — zaangazowanie np. w segre-
gowanie §mieci wida¢ w starszych grupach
wiekowych. Mlodziez wyczulona jest z ko-
lei na sprawy spoleczne (w przeciwienistwie
do starszych oséb). Dla nich zréwnowazo-
ny rozwéj najczesciej oznacza dbanie o pra-
cownikéw, wyeliminowanie biedy, pomoc dla
0s6b zyjacych ponizej minimum socjalnego,
prawa kobiet i ogélnie pojeta edukacja spote-
czefistwa. Wszystko to prowadzi do jednego
wniosku: ultraliberalne podejscie do gospo-
darki i praw pracowniczych powoli si¢ koriczy.
Jest to tez wazny sygnal dla marek — zaréwno
producentéw, jak i sieci handlowych czy gra-
czy e-commerce: wszelkie przypadki zlego
traktowania pracownikéw, mobbingu itp.,
o ktérych dowiadywalismy si¢ co najmniej
kilkakrotnie, nie b¢dg akceptowane przez
te grupe konsumentéw, ktérzy moga si¢ od-
wrécié od konkretnych marek. Mozna wigce
zalozy¢, ze takie sytuacje w przysziosci beda
wigzac si¢ wprost ze spadkiem sprzedazy.

Skoro Z-ki to tak r6znorodna, a jednocze-
$nie odmienna grupa, to na kogo stawia¢,
bedac producentem/detalista/ustugodawca?
Na tych mlodych?

Mysle, ze to wlasnie jest najwigksze wyzwanie
dla marketingu. Jesli chcemy dociera¢ do jak
najwickszej grupy konsumentéw, to musimy
méwic i do mlodych, i do starszych, ktérych
jest przeciez coraz wiecej. Prawdopodobnie
nie da si¢ ich pogodzi¢ — trzeba dopasowac
produkt i komunikacje albo do jednych, albo
do drugich. A to juz jest kwestia indywidu-
alnej strategii.

Rozmawiala Michalina Szczepariska

WIECEJ NA WWW.HANDELEXTRA.PL
ORAZ WWW.NEXTDAYWEEK.PL
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W strone neutralnosci:

drony, refillomaty,

drugi obieg

Handel i producenci ogtaszajg kolejne inicjatywy majace
ograniczy¢ ich negatywny wptyw na srodowisko.

Do neutralnosci klimatycznej zarowno im, jak i catej gospodarce
jednak daleko. Oczywiscie z drobnymi wyjgtkami.

Autorka: Michalina Szczepanska

rzyklady takich czy innych dzia-
Plaﬁ dlaklimatu to juz codzienno$é.

Whisujg si¢ w recykling, w ogranicze-
nie konsumpcji czy zuzycia pewnych §rod-
kéw do produkeji, w ponowne uzywanie,
w niemarnowanie itd. Oto nasz subiektywny
wybér réznych akeji organizowanych przez
producentéw i handlu — ku inspiracji.
Neutralnosé klimatyczna to réwnowaga po-
miedzy emisja gazéw cieplarnianych a ich
pochlanianiem. ,Osiagnigcie neutralnosci
klimatycznej jest ogromnym wyzwaniem
cywilizacyjnym, ktére bedzie wymagalo
przede wszystkim odejscia od wykorzysta-
nia paliw kopalnych do produkeji energii,
a co za tym idzie radykalnej zmiany obecne-

go modelu funkcjonowania sektora energe-
tycznego. Ponadto konieczna bedzie zmia-
na modeli konsumpcyjnych spoleczenstw
i wdrozenie nowych, jeszcze nierozwinig-
tych technologii. Zmiany miatyby dotkna¢
wszystkich sektoré6w gospodarki, w tym
m.in. energetyki, rolnictwa, transportu,
sektora komunalno-bytowego, gospodarki
odpadami, itd.” — to oficjalne stowa resor-
tu rolnictwa.

CO BIZNES ROBI

W PRAKTYCE?

Auchan i PepsiCo: Firmy postawity na pré-
be wspélny recyklomat, na razie w Auchan

w Piasecznie. Umozliwia on zbieranie, se-
gregacje i kompaktowanie (zgniatanie) jed-
norazowych opakowan po napojach: butelek
PET i plastikowych zakretek. Dzigki urza-
dzeniu konsumenci mogg nie tylko zadbac
o planete i przyczynic sie do zwigkszenia
$wiadomosci w zakresie segregacji odpa-
déw, ale tez zaoszczedzi¢ pienigdze przy
nastepnych zakupach w sieci hipermar-
ketéw Auchan. Kazda oddana butelka to
6 groszy na karcie lojalnosciowej Skarbonka
w aplikacji Auchan.

Lewiatan: Sie¢ takze testuje butelkomaty.
Podczas dwumiesigcznej akeji na terenie
dwdch sklepéw sieci Lewiatan zebrano tacz-
nie 25 tys. butelek PET. Detalista przepro-
wadzil tez przy okazji badania z Interseroh:
az 70% respondentéw potwierdzilo wyzszos¢
potrzeby dzialan w duchu eko nad lokalizacja
urzadzenia (24%), co oznacza, ze wigkszo§é
konsumentéw pokusi si¢ o zakupy w bardziej
oddalonym sklepie, jesli bedzie on miat na
swoim terenie umieszczony butelkomat z sys-

www.handelextra.pl
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NEUTRALNOSC KLIMATYCZNA TO
ROWNOWAGA POMIEDZY EMISJA GAZOW
CIEPLARNIANYCH A ICH POCHLANIANIEM

temem kaucyjnym. Wszyscy respondenci wy-
razili cheé korzystania z automatu, gdyby byt
blisko ich domu.

Yope i m.in. Carrefour: Kosmetyczne Yope
zaoferowalo opcje ponownego napelniania
opakowari w swoim warszawskim butiku
w 2018 r., a w 2020 r. wspdlnie ze start-u-
pem Swapp uruchomito nowoczesny pro-
ekologiczny koncept — automaty do ponow-
nego uzupelniania produktéw w plynie,
ktére trafity do Carrefour Bio w Warszawie
i we Wroctawiu. Teraz producent zapowia-
da, ze stworzyl nowy ,analogowy” koncept
refillomatéw dla detalistéw — od wrzesnia
2021 r. go wdraza, a w efekcie chce mieé¢
ponad 200 takich stacji w calej Polsce.

Jurajskai Carrefour: Na pétkach hipermar-
ketéw i supermarketéw Carrefour pojawit
si¢ w lipcu nowy produkt — woda gazowana
Jurajska w wigkszym szklanym opakowaniu.
To, co wyréznilo ja na rynku, to fakt, ze za-
réwno szklane butelki, jak tez skrzynki do
ich transportu, sg objete systemem kaucyjnym
w sieci Carrefour. System jest nastepujacy:
przy pierwszym zakupie klient wnosi ka-
ucje za butelki i skrzynke, a przy kolejnych
wymienia je na pelne opakowania juz bez
ponoszenia dodatkowych kosztéw.

Goodvalley: Kietbaski z zerowym sladem
weglowym moga niejednego konsumenta
zaskoczy¢. Goodvalley chwali si¢ certyfika-
tem na 6w wilasnie zerowy §lad. Jak produ-
cent wieprzowiny i przetworéw to uzyskat?
Ograniczy! pierwotng emisj¢ gazow cieplar-
nianych, wliczajac tu bezposrednie emisje
wynikajace z produkcji, posrednie emisje
z produkcji energii zakupionej z zewnatrz

www.handelextra.pl

oraz inne posrednie emisje wywolane przez
zuzycie surowcéw i zasobéw potrzebnych
do produkeji. Dzialania, ktére podejmuje,
to m.in. inny sposéb uprawy pola (zeby nie
uwalniaé tlenku azotu podczas orki), dziatal-
nos§¢ w bliskich lokalizacjach (aby ograniczyé
transport), drony przeprowadzaja zabiegi kul-
tywacyjne na polach (dzigki swojej precyzji
robig to tylko w miejscach, ktére tego wyma-
gaja), trasy maszyn rolniczych na polu opty-
malizowane sg za pomocg GPS, zas finalne
produkty zapakowane w tacki z recyklingu.

Lidl: Sie¢ oglosita m.in. redukcj¢ plastiku
0 73%. Na razie zmiana dotyczy opakowan
na migso mielone wieprzowe. Sie¢ zdecydo-
wala si¢ na to rozwigzanie z mysla o ochronie
srodowiska — plastik zostal zredukowany az
0 73%, a samo opakowanie nadaje si¢ do re-
cyklingu oraz zajmuje mniej miejsca w trans-
porcie. Dyskonter wzial si¢ tez jako pierwszy
na rynku do testowania ekoparagonéw wy-
rézniajacych si¢ niebieskim kolorem zamiast
tradycyjnej bieli. Takie paragony wykonuje
si¢ z innowacyjnego, bardziej ekologicznego
papieru termicznego, material pochodzi ze
zréwnowazonej gospodarki lesnej, a do tego sa
trwale — ich material jest odporny na swiatto,
olej i wodg, dlatego mozna go przechowywac
przez dtugi czas. Jesli paragon nie jest juz po-
trzebny, mozna go wyrzuci¢ do pojemnika na
papier, poniewaz nadaje si¢ do recyklingu. Jesli
»niebieski” paragon zetknie si¢ z zakupiong
Zywnoscig, nie stanowi to zadnego proble-
mu — material jest catkowicie bezpieczny dla
zdrowia.

IKEA: Uzywane meble IKEA, ale nie star-
sze niz pigcioletnie, mozna od 22 listopada
2021 r. przywiez¢ do placéwki sieci i od-

sprzeda¢ w Dziale Obstugi Klienta. Przed
wizyta nalezy jednak odwiedzi¢ strong in-
ternetows sieci, aby otrzymac wycene me-
bla, odpowiadajac krok po kroku na pytania,
m.in. o jego rodzaj i stan. Klienci otrzymaja
za tak odsprzedane meble karte refundacyjng
na zakupy w sklepie i e-sklepie, a uzywane
produkty trafig do dziatu circular hub, gdzie
mozna je bedzie kupi¢ po okazyjnej cenie.

Netto i Wanzl: Sie¢ zaopatrzyta si¢ w ko-
szyki z recyklingu, poczatkowo na polskim
rynku, a od wrzesnia wprowadza je do skle-
péw w rodzimej Danii. Podkresla, ze juz trzy
lata temu rozpoczeta wspélprace z dostawca-
mi wézkéw sklepowych, aby stworzy¢ nowy
model z przetworzonych tac jogurtowych,
butelek szamponu i innych materialéw i za-
owocowalo to wieloma nieudanymi prébami.
Z pomocy przyszta Grupa Wanzl, bo to jej
produkt wybrat detalista.

Neboa i Rossmann: Obecna w sieciach
Rossmann Neboa wytwarza opakowania na
wegariskie kosmetyki z plastiku wydobytego
z oceanéw. Kazda butelka Neboa sprawia, ze
z wéd wylawiane jest tworzywo o réwnowar-

tosci prawie 38 stomek.

WIECEJ NA WWW.HANDELEXTRA.PL
ORAZ WWW.NEXTDAYWEEK.PL
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Konsument
na nowe, drogie czasy

Jak drozyzna zmieni ekorynek? Jakie zachowania
prosrodowiskowe widac, a jakie pozostajg na poziomie
deklaracji? Oto rézne inicjatywy, spostrzezenia i zmiany,
ktére zachodza w handlu i produkcji. Zachodzg, bo chce tego
konsument, ale tez tego konsumenta odmieniaja.

Autorka: Michalina Szczepariska

ko, wege i prosrodowiskowe chce
E by¢ i mlode pokolenie, i to starsze,

co pokazujemy na stronach tego ra-
portu. Na te zachowania odpowiadajg han-
del i producenci. Jednoczesnie pojawia si¢
kwestia ceny. Coraz wyzszej. Ale po kolei.
Inflacja jest faktem, niektére nawet catkiem
podstawowe produkty podrozaty o wysokie

kilkadziesiat procent. To wbrew pozorom
moze by¢ $wietny impuls do... rozwoju eko-
logicznego rynku i ekologicznego zycia.

— To jest dobry moment na faktyczne zrewi-
dowanie naszych dotychczasowych nawykéw
zakupowych. Bo ekologia to nie tylko szuka-
nie produktow z certyfikatami. Ekologia to tez
optymalizowanie naszego codziennego zuzycia

czy konsumpcji. Moze jest tak, ze to, co kupowa-
lismy do tej pory, to nie najlepszy wybér. Moze
powinnismy kupowa¢ mniej albo w ogéle zre-
zygnowa¢ z pewnych rzeczy. W zwigzku z tym
pojawiajg si¢ $rodki na to, zeby kupi¢ bardzie]
jakosciowe produkty, ktére beda si¢ mniej zu-
zywaé i w zwigzku z tym bilans ekonomiczny
bedzie si¢ zgadzal, konsumpcyjnie weale nie
stracimy na nim, a zdrowotnie nawet zyskamy
—méwi Marcin Stariczyk, wspéttwérca Eco &
More, w naszym podcascie opublikowanym
w ramach Next Day Week.

W spozywezym koszyku moze to oznaczaé po
prostu mniejsze zakupy i niemarnowanie zyw-
nosci. W koszyku niespozywczym korzysta-
nie z rzeczy uzywanych. Na rynku wida¢ sporo
inicjatyw zachecajacych czy to do oddawania
ubran, czy mebli.

—I to tez jest spos6b na walke z inflacjg cenows
produktéw nowych. Kiedy skupimy si¢ na recy-
klingu produktéw wielorazowych, okazuje sie,
ze jesli nawet nowe produkty sg coraz drozsze,
to ludzie sobie z tym radzg. Wigc z jednej strony
jest to wicksza §wiadomos¢ [prosrodowiskowa
—red.], a z drugiej $wietne narzedzie do walki
z inflacjg albo z brakiem dostepnosci produk-
tu. Widzimy to chocby po rynku samochodéw
w ostatnim czasie. Ludzie czekajg rok albo diuzej
na nowe auto, wiec pojawia si¢ zwigkszony popyt
na uzywane i wida¢ wielki boom na warsztaty,
ktére serwisuja te samochody. To sa $wietne
przyklady tego, ze pewnego rodzaju wymuszone
dziatania ze wzgledéw ekonomicznych przekta-
daja si¢ na ekologie — dodaje Marcin Stafczyk.

DROGIE

CZY ZLE KOMUNIKOWANE

Takie dziatania nie zmieniajg faktu, ze — przy-
najmniej dotychczas — to produkty ekologicz-
ne wskazywane byly jako te za drogie na kie-
szen Polaka, a tym samym ich cena byla bariera
w rozwoju tego rynku.

— Na to wskazuja wszystkie badania, ze cena jest
wyznacznikiem decyzji zakupowych. Réwniez
w produktach ekologicznych, mimo ze dekla-
rujemy, iz chcemy by¢ eko. Wida¢ to bardzo
wyraznie —w Polsce nie mamy jeszcze tendencji
wyszukiwania produktéw ekologicznych cer-
tyfikowanych. W zwigzku z tym patrzymy na
kazdy produkt, ktéry ma napisane ,naturalny”
jako na produkt ekologiczny. I tutaj faktycznie

www.handelextra.pl
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mozemy troche zawalczy¢ ceng, bo produkty
niecertyfikowane bedg po prostu z zasady tari-
sze. Wige konsument bierze w pierwszej ko-
lejnosci ten tak zwany ekologiczny produkt ze
wzgledu na ceng — opowiada Kamilla Stariczyk,
wspoltwoérezyni Eco & More.

—Ja mam troch¢ inne zdanie na ten temat, acz-
kolwiek efekt jest ten sam, to znaczy tu chodzi
o0 komunikacje. Jezeli konsumentowi si¢ nie wy-
ttumaczy, o co chodzi z tym produktem i po-
stawi si¢ produkt ekologiczny na pétce obok
produktu nieekologicznego, to bedzie widzial
réznice w cenie i ewentualnie zobaczy etykie-
te ,eko”. I pomysli: ,w imi¢ czego mam placi¢
wiecej? Wezme sobie taniej, cho¢ tak napraw-
de to nawet nie wiem, czy to jest eko, czy ktos
sobie po prostu nakleil naklejke i mowi, ze jest
eko”. Wiec to kwestia swiadomosci i edukacji
— konsumenci nadal muszg by¢ edukowani, czym
eko si¢ rozni, na co zwréci¢ uwage, jak czytad
etykiete i certyfikat — dodaje Marcin Staniczyk.
I podsumowuje: konsument jest zostawiony sam
sobie i dopéki nie zainwestuje swojego czasu,
zeby si¢ rozeznaé, to jest zagubiony. Nie nalezy
si¢ wiec dziwi¢, ze wybiera tarisze produkty.

WEGE | TORBA

Wybiera tarisze, ale miewa proekologiczne czy
prosrodowiskowe odruchy.

—70% polskich kupujacych zawsze zabiera torbe
wielorazowego uzytku na zakupy. Czyli stajemy
si¢ swiadomi, jesli chodzi o zakupy, a to dosy¢
czgsto idzie w parze, Ze jestem eko, bio, mysle
o planecie i 0 spozywaniu mniejszej ilosci migsa
— méwi Bozena Rudas, senior business deve-
lopment consultant w NielsenIQ , w kolejnym
z naszych podcastéw realizowanych w ramach
tygodnia Next Day Week.

Przeprowadzone przez NielsenIQ badanie z te-
go roku pokazuje tez, ze juz prawie 40% Polek
i Polakéw zadeklarowalo ograniczenie spozycia
miesa. Kiedys byli to ci z duzych miast, teraz
takie deklaracje pochodzg z calej Polski. Jak roz-
wija si¢ rynek zamiennikéw produktéw zwierze-
cych i odzwierzecych? Dynamicznie. Najwigcej
do powiedzenia majg na nim roslinne zamien-
niki mleka — NielsenIQ podaje, ze to kategoria
warta w zeszlym roku juz okoto 300 mln z1. Na
jakie jeszcze warto zwrdcid tu uwage? Bozena
Rudas wymienia produkty jogurtowe na bazie
napojéw roslinnych.

www.handelextra.pl

— Tutaj widzimy duzo nowosci i bardzo szyb-
ka dynamike we wzrostach. Taka ciekawostka:
w przypadku jogurtéw, jesli chodzi wlasnie o no-
wosci, to produkty, ktére zadebiutowaly w tej
kategorii w ostatnim roku i znalazly si¢ w top
5 najlepiej sprzedajacych si¢ produktéw, odpo-
wiadajg za sprzedaz ponad 10 mln zt — dodaje
Bozena Rudas.

Lacznie na badane przez firme roslinne katego-
rie — napoje, jogurty, dania i pasty kanapkowe
— Polacy wydali w zesztym roku 630 mln z.
Badac juz wkrétcee NielsenIQ bedzie tez roslin-
ne zamienniki migsa. Powoli zaczyna si¢ mowi¢
tez o wegariskich alternatywach i coraz mocniej
o weganskich stodyczach.

MIESO ZA FLEKSITARIANAMI

To fleksitarianie, a wigc osoby, ktore czasem je-
dzg migso, a czasem nie, s3 grupa odpowiadajaca
za wigkszo$¢ tego rynku. I to oni s uznawani
za grupe konsumentéw, do ktérych najbardzie]
warto si¢ odzywa¢. Do fleksitarianizmu zacheca
réwniez... sam producent migsa. Goodvalley,
bo o tej firmie mowa, méwi wprost: jako od-
powiedzialny producent uwazamy, ze jemy za
duzo migsa.

— To nie jest odkrycie z dzi§ czy wezoraj, bo
to si¢ dzieje od wielu, wielu lat. My po pro-
stu przyzwyczajamy si¢ do pewnych standar-
déw, nasz poziom Zzycia rosnie i migso jest dos¢
mocno z tym zwigzane. Stopniowo jemy coraz
wiecej, konsumujemy coraz wigcej i nawet nie
zauwazamy, gdzie jestesmy dzisiaj. A to trzeba
powiedzie¢ wprost: jemy dwukrotnie wigcej,
niz potrzeba. Mysle tu o zdrowiu, o tym, co
rekomenduja dietetycy, lekarze. Juz nie mowiac
o tym, ze rzeczywiscie branza, produkcja migsa
jest do$¢ kosztowna dla srodowiska, dla klimatu.
My jako firma pokazujemy, Ze mozna to zrobi¢
inaczej, ale dla dobra wszystkich: migsa powin-
nismy je$¢ mniej — komentuje Pawet Nowak,
dyrektor zarzadzajacy Goodvalley, w nastgpnym
z naszych podcastéw opublikowanych w ramach
Next Day Week.

»Inaczej” —w przypadku Goodvalley — ozna-
cza zerowy $lad weglowy. Firma robi to m.in.
poprzez odpowiednig uprawe pdl, tak, zeby nie
uwalnia¢ tlenku azotu podczas orki; ograni-
czenie transportu — bliskg odleglos¢ pomiedzy
réznymi lokalizacjami, pakowanie produktéw
w tacki z recyklingu i wiele innych dzialan.

NOWY KONSUMENT, NOWE WARTOSCI

PAWEL NOWAK,
DYREKTOR
ZARZADZAJIACY
GOODVALLEY
Ttumaczyt

w podcascie

w ramach Next

Day Week:

Patrzymy na produkt i na wartosc¢, ktorg dajemy
konsumentowi,  holistycznie. Mowimy do
konsumentow: jedz mniej migsa. To jest czesc
komunikatu. Ale jest i druga czes¢: wybieraj dobre
migso, rowniez ze wzgledu na jego jakosc, a nie
tylko ze wzgledu na to, ze - jak w naszym wypadku
— proces produkgji jest neutralny klimatycznie,
weglowo. Tzn. tez ze wzgledu na inne aspekty
z tym zwigzane, jak chocby chow bezantybiotykowy
czy to, ze w produktach przetworzonych nie
ma substancji dodatkowych, konserwujgcych,
wzmacniajgcych smak. Czyli ze wzgledu na peten
zestaw wartosci. Bo jesli np. szampon do wtosow
bedzie ekologiczny, a klientki czy klienci po umyciu
wtosow beda niezadowoleni, bo wtosy beda
przesuszone itp., to nie beda go kupowac. | to jest
tez odpowiedzialnos$¢ producentow. Czyli nasze
produkty miesne, ktorych gtéwna wartoscia jest
to, ze sg produkowane w sposob niewptywajacy
negatywnie na klimat, muszg by¢ na najwyzszym
poziomie jakosci. Musimy zaoferowac taki produkt,
zeby konsument chciat go kupic rowniez ze wzgledu
na jego walory jakosciowe.

CALY PODCAST DO WYStUCHANIA
NA STRONIE WWW.HANDELEXTRA.PL

| NEXTDAYWEEK.PL

Tacki z recyklingu, a wiee opakowania to kolej-
ny z gigantycznych tematéw dla producentéw
i handlu. Tu réwniez konsumenci wymusza-
ja pewne zmiany, przynajmniej na poziomie
deklaracji. Z jednej strony pojawiajg si¢ infor-
macje o przefomowych projektach opakowari,
o konsumentach, dla ktérych ma znaczenie, jak
zapakowany jest produkt zakupiony w sklepie
czy e-sklepie, o ich checi do rezygnacji z naby-
ciaw przypadku nieekologicznosci opakowania.
Z drugiej jednak — rosngca liczba tych zuzywa-
nych wskazuje, ze to w duzej mierze deklaracje,

a nie rzeczywisto$¢.

WIECEJ NA WWW.HANDELEXTRA.PL
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Ekohity,

czyli co kupuja

Polacy

To Z-ki mogg przyspieszyc¢ rozwoj

rynku produktow ekologicznych,
choc ten i bez nich ma sie coraz
lepiej. Dzis kroluja tu stoiczki

dla dzieci. Ale kolejne kategorie
dotgczajg do wzrostowego
kierunku.

Autorka: Michalina Szczepariska

produktami ekologicznymijest tak: od

lat Polacy deklaruja, ze chca je kupo-

wacé. I kupuja, ale na znacznie mniejszg
skale, niz wynikatoby z tych deklaracji. Ta
mniejsza skala pozwala jednak branzy rosna¢
dwucyfrowo (badz szybciej) od lat.
Na poczatek troche danych z réznych zré-
del... i informacja, ze twardych danych
o calym rynku, a wigc i jego wzroscie, nie
ma, ale te czgsciowe pokazuja, ze w sklepach
niespecjalistycznych Polacy wydali w zesztym
roku na spozywcze ekoprodukty 776 mln zt
(dane NielsenIQ). Koalicja na rzecz Bio,
w sktad ktérej wehodzg m.in. przedstawi-
ciele resortu rolnictwa, banku BNP Paribas,
Carrefour Polska czy Polskiej Izby Zywnosci
Ekologicznej (PIZE), doszacowuje, ze tacz-
nie — a wigc w skali wszystkich sklepéw
— bylo to znaczaco wigcej, bo 1,36 mld z1.

DYSTRYBUCJA | WARIANTY

Zeszly rok przyniést czterokrotnie szyb-
szy wzrost ekokoszyka niz calego koszy-

ka spozywczego (to znowu NielsenIQ).

Potwierdzaja, ale i napedzajg to ruchy sa-
mych detalistéw. Rozbudowujg oni pétke
z certyfikowanymi produktami organicz-
nymi, Carrefour poszedt za$ jeszcze o krok
dalej, bo uruchomif nowy koncept sklepu
— wlasnie ekologiczny (pod koniec 2019 r.)
i w kolejnych miesigcach dotozyt do tego
jeszcze trzy takie placéwki. Do tego docho-

dzi oczywiscie rozwéj e-commerce, ktéry tez
sprzyja ekozywnosci. Jedna z najstarszych sta-
cjonarnych sieci specjalistycznych — Organic
Market (wezesniej Organic Farma Zdrowia)
podawata na poczatku pazdziernika (po-
réwnujac okres sprzed pandemii i wéwezas),
ze ma okoto 300-proc. wzrost e-sprzedazy.
W tej chwili wzrost utrzymuje si¢ na stabil-
nym poziomie okofo 30% LfL. Mate sklepy

www.handelextra.pl
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NOWY KONSUMENT, NOWE WARTOSCI

Z PRODUKTAMI EKOLOGICZNYMI JEST TAK:
OD LAT POLACY DEKLARUJA, ZE CHCA JE
KUPOWAC. | KUPUJA, ALE NA ZNACZNIE

tez dotrzymuja ekokroku. CMR, analizu-
jac paragony z nich pochodzace, wylicza, ze
w trzecim kwartale tego roku certyfikowa-
ne produkty ekologiczne byty dostepne w
47% takich placéwek i cho¢ dostgpnosé ta
si¢ lekko waha w ciagu roku, to tendencja w
$rednim terminie jest zdecydowanie rosnaca.
Dla poréwnania, jeszcze w trzecim kwartale
2019 r. bylo to 36%. To m.in. produkty bio
sg tg czescig asortymentu, ktéra moze przy-
ciggna¢ do takich sklepéw wigcej konsumen-
tow. Jesli chodzi o skale dostepnej w nich tak
certyfikowanej Zywnosci — mowa o $rednio
10,6 wariantach na sklep w trzecim kwartale
tego roku i tu wynik nie zmienia si¢ znaczaco
na przestrzeni miesiecy.

SIEDEM KLUCZOWYCH KATEGORII
Co si¢ dzieje w poszczegdlnych kategoriach?
Ekoruch w sklepach zaczal si¢ od zywnosci,
ito ona jest najwigksza jego cze¢scia. Nie nalezy
jednak zapominad, ze Polacy coraz czesciej
siggaja takze po certyfikowane mydta, kremy
czy produkty do sprzatania, i to tu powstajg
kolejne nisze i mikronisze. Spozywczg czgsé
mozna juz bowiem okresli¢ mianem mainstre-
amu. To niej si¢ wlasnie przygladamy.

— W koszyku spozywczym obserwujemy
znaczng koncentracje sprzedazy produktéw
certyfikowanych unijnym zielonym listkiem
— polowe koszyka bio stanowi obecnie siedem
kategorii. Poréwnujac strukture sprzedazy
do roku 2019, obserwujemy istotne zmiany
wéréd najwazniejszych dla sprzedazy koszyka
bio kategorii. Oczywiscie udziat produktéw
bio rézni si¢ pomigdzy kategoriami. Wsréd
monitorowanych przez NielsenIQ_kategorii
spozywczych generujgcych najwicksza war-
tos¢ produktéw bio znajdziemy produkty do
zywienia matych dzieci, jogurty i napoje ro-

www.handelextra.pl

MNIEJSZA SKALE

slinne, a takze produkty z kategorii soki, nek-
tary, napoje. Te pozycje nie dziwig. Zywnos’é
w sloiczkach to kategoria, ktéra wysuneta
si¢ na pierwsze miejsce, generujac najwick-
szg sprzedaz wartosciowg certyfikowanych
produktéw w roku 2020. Za nig plasuje si¢
ubiegloroczny lider — jogurty. Zaskoczeniem
moze by¢ natomiast obecno$é¢ wédki wéréd
top kategorii bio (miejsce széste). I chociaz
segment bio to tylko nieznaczny ulamek
sprzedazy tej kategorii ze wzgledu na jej
wielko$¢ utamek ten stanowi 3,5% calego
koszyka produktéw certyfikowanych unij-
nym znakiem zielonego listka — méwi Monika
Dyrda, client director, NielsenlQ,, cytowa-
na w raporcie PIZE ,Zywnos¢ ekologiczna
w Polsce 2021”.

Udziat wybranych siedmiu kategorii, wediug
danych NielsenIQ, jest nastepujacy: 15,1%
nalezy do zywnosci dla dzieci w stoiczkach,
10,5% dla jogurtéw, 8,7% dla napojéw roslinny
za$ 5,7% do sokéw, nektaréw i napojow. Mleko
modyfikowane zgarnia 4,9% ekorynku. Wida¢
na nim tez wédke, odpowiedzialng za 3,5%
ekologicznego koszyka. Ostatnia wyrézniona
przez firme kategorig sg platki sniadaniowe
z wynikiem 2,9% w sprzedazy. Oznacza to
jednoczesnie, ze 48,5% rynku stanowia po-
zostale kategorie.

HITY DZIS, HITY JUTRA

Tyle dane ogdlne, a co méwig rynkowi gracze?
Organic Market do hitéw internetowej sprze-
dazy zalicza produkty swieze, a wigc oferte
owocéw i warzyw ekologicznych, nabiatu,
miesa, wedlin i dan gotowych.

— Niezmiennie mamy duze zainteresowanie
produktami roslinnymi, jak napoje zbozowe,
zamienniki mies oraz nabiatu. Staramy si¢
wprowadza¢ nowosci rynkowe w tej kate-

gorii, by nasi klienci na diecie roslinnej lub
cheacy ogranicza¢ migso mieli szeroki wy-
bér. Réwniez produkty specjalistyczne, jak
oferta bezglutenowa, maja swoich statych
odbiorcéw — méwi w rozmowie z portalem
Handelextra.pl Katarzyna Linoz, marketing
director sieci.

Sylwester Struzyna, prezes Bio Planet, mé-
wi o ekologicznych produktach roslinnych.
Ttumaczy, ze polscy konsumenci kupuja
zywnos¢ ekologiczng przede wszystkim ze
wzgledu na troske o zdrowie wlasne i swoich
najblizszych, ale rowniez przekonanie, ze zyw-
nos¢ ekologiczna jest bezpieczna, nie zawiera
pozostaltosci pestycydéw oraz wyréznia sie
pod wzgledem waloréw smakowych. Tu coraz
popularniejsze sg tez zamienniki migsa.

— Wszelkiego rodzaju zamienniki migsa
stanowig istotny udzial w rynku. Sprzedaz
weganskich zamiennikéw migsa rosnie
znacznie szybciej niz pozostalych segmen-
tow. Szczegdlng popularnoscig ciesza si¢ takie
produkty jak tofu, tempeh, wszelkiego rodza-
ju kietbaski wegariskie i warzywne burgery
— opowiada prezes Bio Planet.

Autorzy raportu ,Zywno$¢ ekologiczna
w Polsce” doktadajg do tej listy jeszcze inne
kategorie produktéw, ktére mozna umiesci¢
pod parasolem: ,wiecej gotowania w domu
z powodu pandemii”. Dynamicznie zysku-
ja takie kategorie jak oleje i oliwy, maki,
makarony, ryze, przeciery, sosy. Liderem
wsréd kategorii bio wykorzystywanych do
przygotowania positkéw sa oliwy i oleje
z ponad 22 mln z! sprzedazy w analizowanym
roku i dynamicznym 11-procentowym wzro-
stem wartosciowym rok do roku. Sosy i pulpy
pomidorowe to z kolei kategoria notujaca po-
nad 14-milionowg sprzedaz, co oznacza 19%
wzrostu w stosunku do poprzedniego roku.
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Nie do pominiecia jest jeszcze kategoria ryb
czy tez wedzonego tososia. To jego widaé
w ekologicznych lodéwkach. A co dzieje si¢
w najwickszej z wymienionych przez
NielsenIQ_ kategorii,
w stoiczkach dla dzieci? To kategoria, ktéra

czyli jedzeniu

szczeg6lnie dobrze ma si¢ w matym formacie
sklepéw. NielsenIQ_podaje, ze wygenero-
wala w 2020 r. sprzedaz na poziomie ponad
117 mln zt (+19% vs. 2019) i tym samym
wyprzedzifa lidera rynku z 2019 r., ktérym
byly wéwezas jogurty (-17% vs. 2019) — na-
pisali autorzy raportu PIZE. Jednoczesnie
odpowiedniki wszystkich tych produktéw
bez certyfikatu bio odnotowaly spadek
wartosci o 5% rok do roku. Maly format
wygenerowal 40% udzialéw wartosciowych
sprzedazy tych bio produktéw w 2020 r.

— Warto$¢ sprzedazy w sklepach wielkofor-
matowych wzrosta jednak az siedmiokrotnie
szybciej w poréwnaniu z dynamika w malym
formacie. Jest to zgodne z ogélnymi trenda-
mi, ktére obserwujemy na polskim rynku
FMCQG i ktére sa w duzej mierze zwigzane
z pandemig COVID-19. Co réwnie cickawe,
w dyskontach warto$¢ sprzedazy certyfi-
kowanej zywnosci ekologicznej dla dzieci
jest poréwnywalna z wartoscig sprzedazy
we wszystkich sklepach matoformatowych
— wyliczajg analitycy NielsenIQ w raporcie.
Firma odnotowuje w raporcie jeszcze dwu-
cyfrowy wzrost ekologicznych napojéw
(w 2020 r. warte 50 mln; dla poréwnania
— caly rynek napojéw to 16 mld z1), ale liczba
SKU w tej kategorii stale rosnie. Druga pod
wzgledem generowanej wartosci sprzedazy
kategorig napojéw ekologicznych jest wo-
da smakowa, ktérej sprzedaz wartosciowa
i wolumenowa rok do roku wzrosta cztero-
krotnie. Tu wida¢ wiele ciekawych obser-
wacji odno$nie do formatéw sklepow, tzn.
w kwestii lokalizacji sprzedazy niemal 9 na
10 ztotéwek przeznaczonych na zakup napo-
jéw ekologicznych Polacy wydali w sklepach
wielkoformatowych, z czego najwazniejszym
kanalem byly dyskonty. A to inaczej niz
w przypadku napojéw konwencjonalnych, tj.
w catym koszyku napojowym sprzedaz po-
miedzy duzym i malym formatem rozktada

si¢ prawie p6l na p6t — zaznacza NielsenIQ.

CO DALEJ

Powszechnie uznaje si¢, ze kluczows bariera
w szybszym rozwoju ekorynku jest cena certy-
fikowanych produktéw. O tej tezie dyskutujemy
w ramach NextDay Week w podcascie z Eco
& More.

I choé cena gra role, to jednoczesnie Polacy
coraz czesciej siegajg po Zzywnos¢ premium,
ktérg — w ich postrzeganiu — jest réwniez ta
ekologiczna. GfK podaje, Ze w minionym roku
az 1/3 polskich gospodarstw domowych doko-
nata zmiany w swoich postawach zakupowych
i zaczeta siggac po tzw. brands with purpose,
czyli marki, ktére — poza celami biznesowymi
- realizuja takze wyzsze idee. To wlasnie szansa
dla marek ekologicznych.

— Po wyhamowaniu pandemii polscy konsu-
menci znow szerzej otworzyli swoje portfele,
o czym $wiadczg m.in. wzrosty w zakupach
produktéw premium. Przynaleznosci do tej
kategorii nie determinuje dzi$ jednak wylacz-

nie wyzsza cena. Konsumenci jako premium
okreslaja takze produkty, ktére reprezentujg
wyzszg warto$é, czyli np. powstajg zgodnie
z ideg zréwnowazonego rozwoju, pochodzg
z recyklingu lub ekologicznych farm czy
upraw — méwi Ewa Sech, dyrektor komer-
cyjny Panelu Gospodarstw Domowych GfK
Polonia.

Szanse na szybszy rozwéj rynek produktéw
ekologicznych moze otrzymac wlasnie od po-
kolenia Z. GfK przypomina, ze w Niemczech
za najwickszy wzrost sprzedazy produktéw
wspierajgcych ekologie i wazne cele spoteczne
odpowiadajg obecnie milenialsi, ale o klimat
izréwnowazony rozwéj chciataby powalczy¢
réwniez generacja Z. To pokolenie jednak nie
zarabia, przynajmniej na razie.

— Dla producentéw i detalistow jest to jednak
niezwykle wazna grupa docelowa, o ktérg juz
dzi$ warto zabiega¢. Za kilka lat to wlasnie
przedstawiciele generacji Z stang si¢ gléwnymi
nabywcami ,,produktéw z wyzsza wartoscig”
— podkresla Ewa Sech.

www.handelextra.pl
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Przysz’ro§é ma smak roslin

Coraz czesciej siegamy po roslinne alternatywy dla tradycyjnych produktéw pochodzenia
zwierzecego. Przyczyny takich wybordow sg rézne, a oferta producentow rosnie.

Autorka: Laura Oseka

roku na rok liczba oséb $wiadomie ograniczajacych produkty.

Coraz wigksza cz¢s$¢ populacji probuje tez lub zamierza wpro-

wadzi¢ wigkszg ilo§¢ warzyw do codziennego jadlospisu. Staje
si¢ to dla nich stylem zycia, a nie tylko trendem. Daje to ogromny
obszar rynku do zagospodarowania, gdyz osoby ograniczajace migso
niekoniecznie cheg rezygnowaé z jego smaku czy formy, a tylko ze
zrédla pochodzenia dania.
Powodéw do rezygnacii i ograniczania spozycia migsa oraz produktéw
odzwierzecych jest wiele. Niektérzy dokonujg wyboru z przyczyn
zdrowotnych, inni kierujgc si¢ dobrem planety i mysleniem o przy-
sztosci nastepnych pokoleri. Jednoczesnie tacy klienci i goscie cheg
siggac¢ po pelnowartosciowe produkty i dania z nich zrobione, ktére
wyczerpuja kompozycje wszystkich pigciu smakéw, sg ztozone, aro-
matyczne i po prostu pyszne.

CO NA POLKACH?

Rynek zamiennikéw tradycyjnych produktéw rosnie. Zaczynajac od
napojéw roslinnych, przeznaczonych do codziennego, regularnego
uzytkowania oraz tych dla baristéw, przygotowanych tak, by spie-
nialy si¢ jak ttuste mleko oraz nie zmienialy smaku i konsystencji
kawy. To juz nie tylko napoje z soi, migdaléw czy ryzu, ale takze
te z migdatéw ziemnych (tiger nut), z6ttego grochu czy owsiane.
Précz napojéw roslinnych powigksza si¢ tez oferta alternatyw dla
nabiatu. Coraz wigcej jest serkéw z orzechéw i fermentowanych napo-
jow roslinnych oraz wegariskich plastréw majacych zastgpowac sery.
Ciekawym produktem sg niesery plesniowe, szczepione plesniami
charakterystycznymi dla seréw camembert, brie czy gorgonzoli, ktére
dla niewprawionego smakosza s3 niemalze nie do odréznienia od
tych tradycyjnych, szczegélnie w daniu, a nie na tzw. desce seréw.
Interesujacg propozycjg sa innowacyjne roslinne ,,$mietanki” i ,jogur-
ty” z fasoli. Te ostatnie, spozywane regularnie, moga petnic¢ funkcje
dobrego zrédta biatka i wapnia, gdyz sg fortyfikowane.

Kolejng grupe stanowia zamienniki migsa i ryb. Te pierwsze to pro-
dukty typu mielone, pozwalajace na réznorodne zastosowanie w kuch-
ni, pétprodukty jak szarpana niekaczka, a takze dania niemalze go-
towe typu burgery roslinne, klopsiki roslinne, paréwki, kaszanki,
gyrosy i tym podobne. W ostatnim okresie duzg popularnoscia ciesza
si¢ plastry roslinne bedace odpowiednikiem boczku. Nowoscig sg
weganskie zamienniki ryb, bazujace na tofu, ktére dopiero niedawno
pojawily si¢ w Polsce.

www.handelextra.pl

BEATA JAWORSKA,
group product manager, Nestlé Professional
To, czym kierujg sie ludzie, wybierajac dania, niezaleznie od tego,
Czy s one migsne, czy bezmiegsne, to bez watpienia smak. Przygotowujac
roslinne propozycje dla zwolennikdw kuchni bezmigsnej, nie mozna
postawi¢ po prostu na usuniecie migsa, ale postuzyc sie kreatywnoscia
i stworzyc¢ dania ciekawe, smaczne oraz petnowartosciowe w kontekscie
zdrowotnym. Roslinne zamienniki migsa i warzywne kreacje marki
GARDEN GOURMET moga pomoc w przygotowaniu potraw, ktore
zachwycg smakiem i roznorodnoscig zarowno osoby, ktore ograniczajg
migso, jak rowniez uwielbiajgce ciekawostki kulinarne. Szkolenia
organizowane przez marke moga pomaoc przygotowac menu pod
katem kuchni roslinnej, ktorej uwzglednienie wptywa na postrzeganie
danego miejsca i odbieranie danej restauracji jako idgcej z duchem
czasu, odpowiedzialnej i zwracajacej uwage na potrzeby réznych grup
spotecznych.

POTENCJAL SPRZEDAZY

W przypadku sprzedazy roslinnych zamiennikéw trzeba postawic
na komunikacj¢ odnoszacg si¢ do wasciwych pobudek i emocji kon-
sumentéw — wzbudza¢ zaciekawienie, budowa¢ klimat postepowosci
i dbania o $rodowisko oraz dobrostan ludzi i zwierzat, a jednocze$nie
podkresla¢, ze weganiskie jedzenie nie oznacza rezygnacji ze smaku
i wlasciwosci prozdrowotnych. Wazne jest tez bawienie si¢ stowem
i nieszufladkowanie potencjalnych konsumentéw.

Pozostaje sobie zada¢ pytanie, czy migso catkowicie zniknie z ryn-
ku. Na pewno nie. Jednak majgc na uwadze rosngcg grupe chetnych
do wiaczania zamiennikéw migsa do swej diety, mozna pokusi¢ si¢
o stwierdzenie, ze w tym obszarze jest potencjal do wprowadzania
na rynek ciekawych produktéw dla tych oséb.
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#ekologia

Ekologiczha
restaurac_ja 1 kawiarnia

Ostatnie badania rynku zaprezentowane przez firme Mintel pokazaty, ze ludzie
coraz wiekszg uwage zwracajg na wtasne zdrowie i dobrostan planety, a dziatania
prowadzgce do zrbwnowazonego rozwoju sg postrzegane jako te wtasciwe.

Autorka: Laura Oseka

ekologicznej restauracji i kawiarni
zachowanajest réwnowaga — dba-
lo$¢ o srodowisko naturalne ma

takie samo znaczenie jak jako$¢ podawanych
potraw i napojéw. W tego rodzaju lokalach
wilasciciele jasno komunikuja, jakie dziatania
podejmuja dla zachowania dobrostanu planety
iz ktérych rozwiazan negatywnie oddziatu-
jacych na srodowisko rezygnuja.

W $wiadomosci klientéw restauracja zoriento-
wana na ekologie jest zainteresowana nie tyl-
ko serwowaniem jedzenia i zarabianiem pie-
niedzy, ale takze bierze odpowiedzialno$¢ za
swoj wplyw na otoczenie i podejmuje dziata-
nia, by redukowac¢ slad weglowy swoich dzia-
tai. Ponadto promuje zréwnowazong kon-
sumpcje. W takim lokalu wykorzystywane sg
zréwnowazone systemy zarzadzania i odpo-
wiedzialnie pozyskane materialy, a podawane
jedzenie oparte jest na produktach pozyska-
nych z poszanowaniem zwierzat oraz plodéw
rolnych uprawianych w harmonii z naturg.

JAK PROWADZIC TAKI LOKAL?

Nie ulega watpliwosci, ze przeksztalcenie re-

stauracji funkcjonujacej w sposéb tradycyjny
w miejsce ekologiczne to ogromna zmiana,
ktora wigze si¢ z przeprogramowaniem wigk-
szosci proceséw oraz wprowadzeniem nowych.
By prowadzi¢ lokal w ekologiczny sposéb, nie-
zbedne wydaja si¢ zmiana myslenia i jasne
okreslenie priorytetéw, tak by prowadzi¢ go
w zgodzie ze soba. Samo nakierowanie na
zyski i $wiadomo$¢ potencjalu nie wystarcza,
trzeba uwierzy¢ w ideg. Goscie poszukujacy
zielonych rozwiazan wyczuja kazda ,$cieme”,
kluczowa jest wiec autentycznos¢.

JAK SIE ZAOPATRZYC

| GOTOWAC?

1. Postaw na sezonowos$¢. Potrawy powin-
ny by¢ sezonowe, przyjazne dla srodowiska,
bazujace na $wiezych produktach, ktére nie
sg przechowywane zbyt diugo.

2. Skup si¢ na lokalnych sktadnikach i do-
stawcach. Kluczem do sukcesu moze by¢
przyjecie zasady ,100 mil”, czyli wykorzysty-
wanie tylko produktéw wyhodowanych w naj-
blizszym sgsiedztwie. Wazne, by ekologiczne
podejscie byto tez bliskie ideowo dostawcom.

Oznacza to rezygnacje z nieekologicznych opa-
kowan oferowanych warzyw, owocéw, mies
etc., a takze takie planowanie dostaw, by emisja
CO, byta jak najnizsza.

3. Wybieraj ekologiczne sposoby przygoto-
wania potraw. Nie bez znaczenia sg tez me-
tody obrobki i sprzet, w jakim dania sg przy-
rzadzane. Niektére tradycyijne techniki moga
by¢ lepsze niz te nowoczesne, a robione na
miejscu kiszonki to mniejszy $lad weglowy
niz te kupowane.

4. Postaw na energooszcze¢dne urzadzenia.
Sprzet powinien by¢ przynajmniej energetycz-
nej klasy A, by nie zuzywac wigcej pradu lub
gazu, niz to niezbedne. Nie mniej istotne sa:
oswietlenie oraz nowoczesna wentylacja i kli-
matyzacja, ktére tacznie pozwalajg oszczedzaé
nie tylko pienigdze, ale takze ogranicza¢ §lad
weglowy.

5. Wykorzystuj resztki. Menu powinno by¢
tak przemyslane, by w restauracji produko-
wac jak najmniej odpadkéw, a te juz powstale
wykorzystywa¢ w przygotowaniu niektérych
dari, jak np. obierek i resztek do przyrzadzenia
bulionéw lub soséw.

www.handelextra.pl
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LOKALE STAWIAJACE NA EKOLOGIE
| WSPIERAJACE LOKALNA SPOLECZNOSC
UCHODZA ZA IDACE ZDUCHEM CZASU

6. Analizuj stan zapaséw i zatowarowania. Zatowarowanie nalezy wy-
licza¢ na podstawie rzeczywistego poziomu konsumpcji gosci, a stany
magazynowe — uzupelnia¢ w taki sposéb, by marnowac jak najmnie;j.
W tym celu mozna wykorzystywaé programy magazynowe pozwala-
jace na kontrolg zapaséw.

— Oszczedzaj wode. Sprzet wykorzystywany w restauracji powinien
byé¢ nie tylko energooszczedny, ale takze racjonalizujacy zuzycie wody.
Warto wyposazy¢ si¢ w odpowiednie zmywarki oraz krany w kuchni
czy na zapleczu baru, a takze w toaletach.

— Nie b¢j si¢ niestandardowych rozwigzan. Zaréwno restauracje, jak
i kawiarni¢ warto wyposazy¢ w kompostownik, ktéry pozwoli na wy-
korzystanie odpadéw roslinnych i kawy do produkcji nawozu, a ten
z kolei mozna oddac lub wykorzystaé, chociazby dbajac o rosliny w oto-
czeniu lokalu.

— Wybierz opakowania wielorazowe. Zamiast kubkéw i naczy1i jed-
norazowych na wynos mozliwe jest wykorzystanie opakowari wielo-
razowych wypozyczanych klientom za kaucje. Taki system dziala juz
w kilkunastu kawiarniach biorgcych udziat w akeji , Take cup”, w ktérej
kubek krazy, a tylko przykrywka nalezy do klienta.

~ Wspieraj lokalng spotecznosé¢. Swiadomosé tego, jakie sg ekologiczne
inicjatywy podejmowane w najblizszym otoczeniu, pozwala dostosowaé
swojg oferte do potrzeb okolicy, a takze wpisac si¢ ze swoimi dziatania-
miw sasiedztwo. To wazne, gdyz wspélne wydarzenia moga przynies¢
sukces komercyjny i wizerunkowy.

WYJSCIE DO KLIENTA

Zmiany z tradycyjnej formy funkcjonowania na bardziej ekologicz-
ng, wspierajacg zréwnowazony rozwdj, nie nalezg do najtatwiejszych
i pociagaja za sobg sporo krokéw, ktére nalezy podjac. Jednym z naj-
wazniejszych jest postawienie na przejrzystos¢ i jasng komunikacje,
zaréwno w lokalu, jak i w social mediach. Informowanie o podjetych
rozwigzaniach pozwala klientom dokona¢ wyboru, a takze zrozumie¢
podjete przez wiascicieli kroki. Nie mozna tez zapominac o personelu,
ktéry musi zrozumie¢ sens postgpowania zgodnie ze zréwnowazonym
rozwojem, by si¢ stosowa¢ do podjetych dziatan. Pozwoli to oferowaé
obstuge na najwyzszym poziomie. Raporty publikowane w 20201 2021 r.
pokazuja, ze lokale stawiajace na ekologie oraz wspicrajace lokalng spo-
tecznos¢ sa postrzegane jako idgce z duchem czasu i majace przysziosc.

WIECEJ NA WWW.OUICHEF.PL
ORAZ WWW.NEXTDAYWEEK.PL
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WOJCIECH NIZIO,
REGIONAL BRAND ACTIVATION
MANAGER, TORK
Chcac prowadzic¢ restauracje zgodnie
z trendem eko, warto wybierac¢ produkty
oraz ustugi, ktore wykorzystujg surowce
w  wydajny sposob, i nie zapominac
jednoczesnie o jakosci i funkcjonalnosci. Tork
oferuje szereg rozwigzan do branzy HoReCa, ktore umozliwiajg
prowadzenie lokalu w zrownowazony i ekologiczny sposob.
Tworzyc wigcej, wykorzystujagc mniej” to nasze nowe podejscie do
projektowania i procesu produkcji. Oznacza, ze produkty i ustugi Tork
powstajg przy wykorzystaniu mniejszej ilosci surowcow niz dotychczas.
Wybierajac produkty, ktore bedg uzywane przez gosci, warto upewnic
sie, czy sg one przyjazne dla srodowiska. W tazienkach sprawdzi sie
system Tork Mid-size bez gilzy, pozwalajacy zmniejszy¢ slad weglowy
0 11% w porownaniu z tradycyjnym papierem toaletowym. System Tork
Mid-size bez gilzy to 100% papieru toaletowego. Zrezygnowalismy
z gilzy, aby menedzerowie obiektow mogli zmniejszyc ilos¢ odpadow
(w efekcie ograniczajgc emisje dwutlenku wegla) i poprawic
wydajnosc ekip sprzatajacych. Z kolei przy wyborze serwetek do
sali restauracyjnej czy recznikow do tazienek istotnym czynnikiem
jest sposob dozowania. Warto wybrac te systemy, ktore umozliwiajg
dozowanie pojedynczych odcinkow produktu. Wowczas gos¢ dotyka
tylko tego recznika lub serwetki, ktorego uzyje. Zmnigjszamy w ten
sposob ilos¢ odpadow i tatwiej zachowujemy porzadek w tazience
lub sali restauracyjnej. System Tork Xpressnap Fit® ogranicza o ponad
potowe ilos¢ wyrzucanego nieuzytego produktu.
Nasze serwetki, stworzone w 100% z materiatéw z odzysku, podkresla
dbatosc o srodowisko. Mozemy przyjac, ze recykling jest obecnie
najbardziej oczekiwang inicjatywa na rzecz zrownowazonego rozwoju.
W obszarze profesjonalnej higieny stanowi on wigksze wyzwanie,
poniewaz papier, by mogt zosta¢ poddany procesowi recyklingu, nie
powinien by¢ zanieczyszczony przez inne materiaty, takie jakie np.
mydta. Tork poszedt o krok dalej i nawigzujgc wspotprace z firmami
zarzadzajacymi odpadami oraz przedsiebiorstwami gotowymi do
przyjecia i przetworzenia zuzytych recznikdw, stworzyt Tork PaperCircle.
Jest to pierwsza na swiecie ustuga recyklingu papierowych recznikow
do rak, ktora pozwala przeksztatcic zuzyte reczniki w nowe produkty
higieniczne.
Przy zakupie produktow warto zwrdci¢ uwage, jakimi ekocertyfikatami
sg one opatrzone. Umozliwia to wybor bardziej wartosciowych
produktow oraz daje gwarancje, ze zostaty one wyprodukowane
bez szkodliwego wptywu na Srodowisko. Wszystkie reczniki Tork
opatrzone sg certyfikatem FSC®, ktéry gwarantuje, ze produkt zostat
wytworzony z wtokien pochodzacych z wtasciwie zarzgdzanych lasow
i innych kontrolowanych zrodet. Produkty naszej marki posiadajg takze
inne ekocertyfikaty (np. EU Ecolabel, Nordic Ecolabel).
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