A,n--

1
. _l..-.

oy -| ..-_ -‘“"\..
L —

W \‘ "P'm‘:\-"llwr; .
W '\,AA : é il

1 __
‘».,-—15“\}‘
S W’UJ ]

Maj 2026




LR

j WA A s u




SPIS TRESC]

PRZEDMOWA
MEGATRENDY
CEL | METODOLOGIA
STRUKTURA DEMOGRAFICZNA
GLOWNE WNIOSKI
SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA
Czysta etykieta i doswiadczenie konsumenta to priorytet
. Swiadomo$¢ na talerzu - odwrét od zywnosci ultraprzetworzonej
lll.  Sztuczna inteligencja w kuchni - nowy kulinarny asystent
IV.  Lokalnos$¢ jako gwarancja sSwiezosci

V.  Bilans systemu kaucyjnego: 14% os6b wybiera strate finansowg
zamiast ucigzliwych zwrotow

PODSUMOWANIE | PORADY

PRCN

12

16

19

21

24

26



PRZEDMOWA

Podczas gdy jeszcze niedawno rynek spozywczy w Polsce byt zdominowany gtownie przez
mechanizmy oszczednosciowe wymuszone inflacjg, dzi$ obserwujemy ewolucje postaw
konsumenckich. Cena nadal pozostaje istotnym czynnikiem, jednak Polacy coraz rzadziej godza
sie na kompromisy kosztem witasnego zdrowia i jakosci produktow. Wkraczamy zatem w ere
konsumenta niezwykle Swiadomego, posiadajgcego wiedze i nowoczesne technologie.

Z naszych najnowszych badan wytania sie obraz rynku, na ktérym istotng role zaczyna
odgrywa¢ podejscie do sktadu zywnosci. Podczas codziennych zakupow coraz uwazniej
sprawdzamy, czy produkt ma ,czystg etykiete”, co deklaruje az 43% badanych. Unikamy rowniez
zywnosci ultraprzetworzonej: na ten aspekt stale lub czesto zwraca uwage ponad 70%
konsumentéw. Staramy sie tez wytapac ,skimpflacje”, czyli ukryte pogarszanie jakosci przez
producentow.

.Przygotowalismy ten raport, aby pokazac, jak ewoluuje polski konsument, ktory w okresie
silnej presji ekonomicznej staje sie dzis bardziej asertywny i wymagajgcy. Obserwujemy
powr6t do natury i lokalnosci oraz otwarcie na innowacje. Polacy nie tylko odnajdujq sie w
nowych realiach prawno-ekologicznych, takich jak system kaucyjny, ale tez coraz odwazniej

wprowadzajg do swoich kuchni Sztuczng Inteligencje czy urzqdzenia typu smart-cooking. Ten
raport to drogowskaz dla branzy, pokazujqcy, ze przysztosc rynku spozywczego bedzie nalezec
do marek transparentnych, elastycznych i podgzajgcych za tymi zmianami” - podsumowuje
lwona Kubicz, prezes agencji PRCN.

Wielowymiarowa transformacja, ktérej jestesmy swiadkami, dotyka réwniez naszych nawykow
zwigzanych ze Srodowiskiem i ekologia. Wdrozenie systemu kaucyjnego przemodelowato
podejscie do zakupu napojow i zarzgdzania opakowaniami w domach. Réwnolegle, proces
gotowania i robienia zakupéw ulega cyfryzacji - od inspiracji czerpanych z internetowych virali,
po ufnos¢ pokiadang w algorytmach Al przy planowaniu zbilansowanej diety, optymalizacji
kosztow czy weryfikacji zdrowotnosci produktow.

Raport, ktory oddajemy w Panstwa rece, to kompendium informacji o tym, jak dzi$ kupuja,
gotujg i jedzg Polacy. Pogtebiona analiza tych zjawisk pozwala zrozumie¢ mechanizmy, ktére
w najblizszych latach bedg ksztattowac przewagi konkurencyjne na rynku FMCG. Wiedza ta
bedzie nieocenionym wsparciem dla producentéw, sieci handlowych i marketerdw, ktorzy chca
nie tylko nadgzac za tempem zmian, ale przede wszystkim budowa¢ autentyczne i trwate relacje
z konsumentem.

Zapraszamy do zapoznania sie z raportem.
Zespo6t PRCN



MEGATRENDY

Globalny rynek spozywczy nieustannie sie zmienia. Z analiz czotowych instytutéw badawczych
jasno wynika, ze zachowania konsumentdéw napedzane sg dzi$ przez zetkniecie sie trzech
czynnikdw: rosngcej Swiadomosci zdrowotnej, dynamicznego rozwoju technologii (m.in.
powszechnej dostepnosci Al) oraz presji ekologicznej potgczonej z nowymi regulacjami.

Nasze badanie wpisuje sie w globalny kontekst nakreslony m.in. przez wiodace agencje
analityczne. Raporty takie jak ,Global Food & Drink Trends 2025" (Mintel) czy ,Top 10 Trends
2025" (Innova Market Insights) oraz analizy Nielsena (NIQ) wyraznie dowodzg, ze zjawiska takie
jak odwrdét od zywnosci ultraprzetworzonej, technologiczna asystencja w domowych
kuchniach czy ucieczka przed tzw. skimpflacjg dotykajg konsumentéw na catym Swiecie.

Biorgc pod uwage powyzsze zmiany na Swiecie, postanowiliSmy sprawdzi¢, jak globalne mega-
trendy rezonujg na naszym rynku. Dlaczego? Poniewaz polski konsument, po okresie silnych
zawirowan inflacyjnych, zauwazalnie zmienit swoje priorytety. ChcieliSmy zweryfikowaéd, czy
w 2026 roku Polacy wcigz kierujg sie przy potkach wytgcznie ceng, czy tez dotgczyli do nurtu
Swiadomych nabywcéw.

Aby odpowiedzie¢ na to pytanie postanowiliSmy wzig¢ pod lupe osiem istotnych postaw i zjawisk,
ktore obecnie najsilniej ksztattujg zawartos¢ koszykdéw zakupowych.
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Co dzis ksztattuje koszyk zakupowy Polaka?

Ucieczka przed skimpflacja

Polacy bole$nie odczuli skutki inflacji, ale jeszcze gorzej znoszg
préby ukrytych podwyzek. Trend ten u nas przybrat forme
aktywnego buntu przeciwko skimpflacji - zjawisku polegajgce-
mu na cichym pogarszaniu jakosci produktu przez producenta
przy zachowaniu jego dotychczasowej ceny.

Czysta etykieta (Clean Label)

To, co jeszcze kilka lat temu byto niszg dla konsumentow skle-
pow ekologicznych, dzi$ jest rynkowym wymogiem. Wybieranie
produktow wpisujgcych sie w nurt ,czystej etykiety” (clean label)
- czyli takich, ktére maja jak najkrotszy, w petni zrozumiaty skfad,
oparty na naturalnych surowcach i pozbawiony sztucznych
~E-dodatkoéw”, stato sie warunkiem koniecznym.

Globalny odwrét od zywnosci ultraprzetworzonej (UPF), czyli
produktow poddanych zaawansowanej obrdébce przemystowej
i naszpikowanych chemicznymi barwnikami czy emulgatorami,
wida¢ w Polsce bardzo wyraznie - chcemy wiedzie¢, co jemy,
a dtuga lista niezrozumiatych sktadnikéw skutecznie odstrasza
od zakupu.

Roslinne 2.0

Rynek produktow ,plant-based” dojrzewa. Konsumenci wcigz
chca ogranicza¢ mieso, ale przestali ufa¢ jego wysokoprzetwo-
rzonym, sztucznym zamiennikom, ktore czesto przypominajg
chemiczne eksperymenty.

Zamiast weganskiego burgera, ktory w sktadzie ma 30 zagestni-
kéw, wybieramy ,Roslinne 2.0".

To powrdt do poszukiwania smaku i biatka w naturalnych
warzywach, strgczkach, orzechach i grzybach. Ma byé€ nie tylko
bezmiesnie, ale przede wszystkim naturalnie i zdrowo.
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Smart-gotowanie

Rozwdj inteligentnych urzgdzen kuchennych, takich jak AirFryery,
czy wielofunkcyjne roboty gotujgce, catkowicie zmienit sposéb
planowania positkéw. Polacy szukajg w sklepach produktéw kom-
patybilnych ze swoim domowym sprzetem. Wygoda nie oznacza
juz zatem odgrzewania niezdrowych gotowcow w mikrofaléwce,
ale smart-gotowanie na wtasnych, zdrowych zasadach.

Jedzenie jako doswiadczenie

Dla rosngcej grupy konsumentow positek to co$ wiecej niz
zaspokojenie gtodu - to forma rozrywki i poszukiwanie nowych
wrazen. JesteSmy coraz bardziej otwarci na nietypowe potgczenia
smakowe, eksplorowanie obcych kultur kulinarnych na wtasnym
talerzu i przywigzywanie ogromnej wagi do estetyki positku.

Wplyw medidw spotecznosciowych (virale)
.11kTok made me buy it” to juz nie tylko hasto, ale sita sprzeda-
zowa. Algorytmy medidéw spotecznosciowych ksztattujg trendy
w btyskawicznym tempie. Krotkie formy wideo na TikToku, Insta-
gramie czy YouTube potrafig sprawnie wykreowa¢ mode na kon-
kretny produkt, catkowicie oprézniajgc sklepowe pofki.

Zero waste i system kaucyjny, czyli ekologia
w praktyce

Dzi$ ekologia tgczy sie z niemarnowaniem zywnosci (,zero
waste”). W dobie wyzszych cen to po prostu dbanie o domowy
budzet. Z kolei adaptacja do nowych regulacji wymusza
ogromng zmiane nawykéw, co odzwierciedla wprowadzony
w pazdzierniku 2025 r. system kaucyjny. Jest to mechanizm,
w ktérym do ceny napojéw doliczana jest optata zwrotna,
co wymusza na konsumencie nowg logistyke: przechowywanie
i zwrot pustych butelek do sklepu. Mozemy stwierdzi¢, ze jest to
po raz pierwszy realna finansowa premia za proekologiczny
nawyk.

Sita przyzwyczajenia

Na mapie trendéw nie mozna zapominac o silnej grupie nabyw-
cow, ktorzy stanowig stabilny fundament rynku. To osoby igno-
rujgce mody, internetowe virale czy technologiczne nowinki.
Kupujg z przyzwyczajenia, wybierajgc marki i smaki, ktore znaja
od lat. Ich zaufanie jest bardzo trudne do zdobycia, ale raz
pozyskane, gwarantuje stabilnosc.




CEL I METODOLOGIA

Celem badania byto poznanie zwyczajow dotyczacych kupowania produktéw spozywczych przez
polskich konsumentow. Wywiady przeprowadzono metodg on-line (CAWI) na panelu
internetowym SW Panel.

Przeprowadzono je na reprezentatywnej grupie dorostych Polek i Polakow (N=1031) w kwietniu
2026 roku przez agencje badawczg SW Research na zlecenie agencji doradczej w dziedzinie
komunikacji PRCN.

Respondenci zostali podzieleni wedtug nastepujgcych kategorii:

* Ptec

*  Wiek

* Wyksztatcenie

* Miesieczny dochod netto
*  Wielko$¢ miejscowosci

Raport wraz z analiza wynikbw badania zostaty opracowane przez agencje doradztwa
w komunikacji i public affairs PRCN.
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Moéwimy stanowcze , nie” sztucznosci

Zywno$¢ ultraprzetworzona to dla wiekszosci z nas wyrazna czerwona flaga na
zakupach. Az 71% z nas deklaruje, ze regularnie - ,zawsze” (25%) lub ,czesto” (46%)
- patrzy na rece producentom i sprawdza, jak bardzo przetworzony jest dany pro-
dukt. Analizujgc kryterium wyksztatcenia, okazuje sie, ze najwiecej uwagi sktadom
poswiecajg osoby z wyksztatceniem wyzszym, gdzie tgczny odsetek odpowiedzi
»zawsze" lub ,czesto” wynosi 76%. Z kolei w kategorii dochodéw najbardziej uwazni
okazujg sie konsumenci zarabiajgcy powyzej 7 000 zt, ktérzy najczesciej deklarujg
weryfikowanie jako$ci kupowanej zywnosci przed wtozeniem jej do koszyka.

Prosty sktad to must-have

Zamiast skomplikowanych nazw, szukamy na opakowaniach prostoty. Dla 43%
badanych krotki, naturalny i zrozumiaty skfad (tzw. czysta etykieta) to obecnie
najwazniejszy czynnik, ktorym kierujg sie przy wyborze produktéw spozywczych.

Sl jako nowy asystent kulinarny i dietetyczny

Jako konsumenci jesteSmy otwarci na wsparcie Sztucznej Inteligencji w kuchni.
31% badanych najchetniej wykorzystatoby jg do planowania positkéw z produktdow,
ktére juz majg w domu, a 28% ufa algorytmom w kwestii analizowania etykiet
i oceny ich wptywu na zdrowie.

Generacja Z odrzuca mit ,,tradycyjnego polskiego smaku”

Producenci od lat budujg komunikacje na ,tradycyjnej polskiej recepturze”. Nasze
badanie weryfikuje te strategie w zderzeniu z nowym pokoleniem. O ile dla oséb po
50. roku zycia zaufanie do polskiego smaku i tradycji to fundament zakupow (51%),
o tyle dla Generacji Z (do 24 lat) argument ten traci na znaczeniu (zaledwie 33%).
Co wiecej, to wiasnie w tej grupie wiekowej odnotowaliSmy najwyzszy odsetek
(ponad 15%) oséb, ktére wprost deklarujg obojetnos¢ wobec kraju pochodzenia
zywnosci i kupujg po prostu to, co w danej chwili sie optaca.

Co siédmy Polak otwarcie deklaruje, ze nie zamierza zwracac¢ opakowan

Wdrozenie nowych regulacji nie przyniosto na ten moment oczekiwanej rewolucji
- blisko 35% Polakéw deklaruje, ze system w ogole nie zmienit ich nawykdw.
Co wiecej, az 14% traktuje kaucje jak ukryty podatek i nie zamierza zwraca¢ opako-
wan. Badanie obala przy tym mit miejskiej ekologii, gdyz to wiasnie mieszkancy
najwiekszych metropolii (ponad 40%) najczesciej ignorujg system.



WYNIKI BADANIA

I. CZYSTA ETYKIETA | DOSWIADCZENIE
KONSUMENTA TO PRIORYTET

We wstepie wspominalismy, ze Swiatowe trendy: dbato$¢ o zdrowie, ekologia czy nowe
technologie mocno wptywajg na branze spozywczg. PostanowiliSmy sprawdzi¢, jak te wielkie
zmiany wygladajg w polskiej rzeczywistosci. ZapytaliSmy konsumentéw ktore z obecnych
trendow spozywczych sg najczestszym powodem, dla ktérego siegamy po konkretny produkt
z poétki? Co tak naprawde decyduje dzi$ o tym, co lagduje w naszym koszyku?

Globalne megatrendy w starciu z polska rzeczywistoscia

Ktére z ponizszych zjawisk i trendéw majg obecnie najwiekszy wptyw
na Twoje decyzje podczas zakupéw spozywczych?

0 10 20 30 40 50 (%)

Czysta etykieta - wybieram produkty o jak najkrotszym,
naturalnym i w petni zrozumiatym sktadzie
(bez zbednych, sztucznych dodatkow)

Ekologia - zwracam uwage na ekologie i niemarnowanie zywnosci

Jedzenie jako doswiadczenie - szukam nowych kulinarnych
wrazen, nietypowych potaczer smakowych z réznych kultur
i dbam o estetyke positku

Ucieczka przed skimpflacjg - przestaje kupowac ulubione
produkty, gdy zauwaze, ze producent pogorszyt ich sktad
(np. zastapit dobre sktadniki tanszymi)

Roslinne 2.0 - wybieram naturalne produkty roslinne
(np. warzywa, straczki, grzyby) zamiast wysoko przetworzonych,
sztucznych zamiennikéw miesa

Smart-gotowanie - kupuje produkty, ktére moge szybko
i wygodnie przygotowac przy uzyciu nowoczesnych urzadzenh
(np. AirFryer, Thermomix)

Wplyw mediow spotecznosciowych (virale) - kupuje modne
nowosci spozywcze pod wptywem poleceh w internecie
(np. TikTok, Instagram, YouTube)

Inne (jakie?):

Kupuje z przyzwyczajenia i nie zmieniam swoich
nawykéw pod wptywem nowych trendow

* mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

Zamiast skomplikowanych nazw, szukamy na opakowaniach prostoty. Dla 43% badanych
krotki, naturalny i zrozumiaty sktad (tzw. czysta etykieta) to obecnie najwazniejszy trend,
ktérym kierujg sie przy wyborze produktéw spozywczych. Istotne znaczenie ma réwniez
ekologia (28%) oraz poszukiwanie nowych wrazen i nietypowych potgczern smakowych,
traktowane jako kulinarne doswiadczenie (21%). Jednoczesnie niemal co czwarty uczestnik
badania przyznaje, ze kupuje z przyzwyczajenia i nie zmienia swojej dotychczasowej rutyny.




Wptyw pici na decyzje zakupowe: Czysta etykieta i ekologia w oczach konsumentéw
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Kobiety Mezczyzni

@ Czystaetykieta @ Ekologia i niemarnowanie zywnosci

Pogtebiona analiza demograficzna pokazuje jednak, ze priorytety zakupowe silnie zalezg od
profilu konsumenta. Trend ,czystej etykiety” przemawia znacznie mocniej do kobiet (47,7%
wskazan wobec 38,0% u mezczyzn), ktore zauwazalnie czesciej zwracajg réwniez uwage
na ekologie i niemarnowanie zywnosci (32,3% wobec 22,3%).

Wptyw wyksztatcenia na wybér produktéw z prostym sktadem
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Podatnos¢ na internetowe trendy spozywcze w poszczegélnych grupach wiekowych
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Swiadomos¢ zjawiska skimpflacji w poszczegélnych grupach dochodowych
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Na wspodtczesnym rynku nie ma jednego, usrednionego konsumenta - nasze decyzje przy
potce wynikajg wprost z wieku, poziomu dochodoéw i wyksztatcenia. Im wyzsze zarobki, tym
mniejsza tolerancja na ukryte obnizanie jakosci produktow.

Paradoksalnie jednak, to wiasnie w grupie najlepiej zarabiajgcych (powyzej 7000 zt)
najstabiej rezonuja argumenty proekologiczne. Zréwnowazony rozwdj i niemarnowanie
zywnosci prawdopodobnie przegrywajg tam z potrzebg wygody i oszczednoscig czasu.
Z kolei uwazne weryfikowanie etykiet i szukanie w petni naturalnych sktadoéw to priorytet,
ktéry najsilniej wyréznia osoby z wyzszym wyksztatceniem.

Bardzo wyrazng granice demograficzng wida¢ réwniez w podatnosci na trendy cyfrowe. O ile
internetowe virale skutecznie napedzajg koszyki zakupowe najmtodszych (16,8% w grupie
do 24 lat) i utrzymujg staty wptyw na klientéw az do 49. roku zycia, to po przekroczeniu
piecdziesigtki sita mediow spotecznosciowych drastycznie spada do zaledwie 5%.

Dla marketerdéw to jasny sygnat, ze wprowadzanie nowosci produktowych dla starszych demo-
grafii za pomocg influenceréw to mato efektywna inwestycja. Dojrzata grupa konsumentéw
pozostaje na takie dziatania odporna, wcigz ufajgc tradycyjnym formom komunikacji
i wtasnym, sprawdzonym przyzwyczajeniom.

11



1. §V\IIADOM,O§C NA TALERZU - ODWROT
OD ZYWNOSCI ULTRAPRZETWORZONE]

Polacy coraz czesciej postrzegajg zywnosc nie tylko przez pryzmat smaku czy ceny, ale przede
wszystkim przez jej wplyw na organizm, co objawia sie masowg weryfikacjg stopnia
przetworzenia produktow.

Czym jest zywnos¢ ultraprzetworzona?

Zywno$¢ ultraprzetworzona (UPF, czyli Ultra-Processed Foods) to produkty, ktore przeszty
wielostopniowg obrébke przemystowg i zawierajg substancje, ktérych rzadko uzywamy
w domowej kuchni.

Nie mdéwimy tu o mrozonych warzywach czy jogurcie naturalnym (to zywnosc
przetworzona), ale o produktach, w ktorych sktadzie znajdziemy m.in.:

emulgatory, aromaty i barwniki,
utwardzone ttuszcze i syrop glukozowo-fruktozowy,
substancje teksturujgce i wzmacniacze smaku.

To zywnos¢ zaprojektowana tak, by miec bardzo dtugi termin przydatnosci i intensywny smak,
ale kosztem wartosci odzywczych. W ostatnich latach termin UPF stat sie synonimem
,nNowoczesnego Smieciowego jedzenia”, a walka z nim to jeden z najsilniejszych trendéw
zdrowotnych na Swiecie.

Stosunek do UPF w praktyce

Jak czesto podczas zakupéw zwracasz uwage na to, czy produkt nalezy
do tzw. zywnosci ultraprzetworzonej
(UPF - bardzo dtuga lista sktadnikéw, sztuczne dodatki)?

@ Zawsze - to gtéwne kryterium moich zakupow
@ Czesto - staram sie unikac¢ takich produktow,
ale czasem je kupuje ze wzgledu na cene/wygode
@ Rzadko - wazniejszy jest dla mnie smak lub marka
@ Nigdy - nie zwracam na to uwagi
@ Nie wiem, czym jest zywnos$¢ ultraprzetworzona/
pierwszy raz spotykam sie z tym terminem

12



Polacy stajg sie coraz bardziej wyczuleni na sztucznos¢ w jedzeniu. Co czwarta osoba (25%)
podczas kazdych zakupow rygorystycznie sprawdza, czy dany produkt nie nalezy do zywnosci
ultraprzetworzonej. Dla kolejnych 46% jest to czesty nawyk. Zaledwie 4% spoteczenstwa nie
zna jeszcze tego terminu, a tylko 8% zupetnie go ignoruje. To jasny sygnat dla marek, ze
diugie listy sktadnikéw z symbolami ,E" stanowig dla konsumentéw ,straszak” w wyborze.

Wptyw pici na czestotliwosé weryfikacji zywnosci ultraprzetworzonej

49,4%
50

40

30 —25,6% 25,1%

20

7,3% 7.7%
10 4,0% 42%

Zawsze Czesto Rzadko Nigdy Nie wiem

® Kobiety @ Mezczyzni

Podejscie do zywnosci ultraprzetworzonej w poszczegélnych grupach wiekowych (%)

50,0
50 46,9

Zawsze Czesto Rzadko Nigdy Nie wiem

® do24lat @ 25-34lat @ 35-49lat 50+ lat

Analiza odpowiedzi wskazuje, ze kobiety wykazujg nieco wyzszy poziom Swiadomosci i kon-
sekwencji w unikaniu zywnosci ultraprzetworzonej niz mezczyzni. Po zsumowaniu odpowie-
dzi ,zawsze" i ,czesto” okazuje sie, ze az 75% kobiet deklaruje regularne zwracanie uwagi na
sto-pien przetworzenia produktéw, podczas gdy wsréd mezczyzn odsetek ten wynosi okoto
68%. Jednoczesnie mezczyzni czesciej niz kobiety przyznaja, ze rzadko kierujg sie tym
kryterium, co moze wskazywac na wieksze znaczenie wygody, smaku lub przyzwyczajen
w ich decyzjach zakupowych.
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Jeszcze wyrazniejsze réznice widoczne sg w podziale na grupy wiekowe. Najwyzszy poziom
deklarowanej kontroli nad wyborem produktow obserwujemy wsrod oséb w wieku 35-49 lat
(ponad 75% odpowiedzi ,zawsze” i ,czesto”), co wskazuje na najbardziej Swiadome i jedno-
cze$nie pragmatyczne podejscie do zakupdw. Wysoki poziom deklaracji odnotowano réwniez
w grupie 50+ (ok. 72%), co moze wynikac chociazby z rosngcej troski o zdrowie oraz przywigza-
nia do tradycyjnego jedzenia.

Najmtodsi badani z kolei mocno wyrdzniajg sie na tle reszty spoteczenstwa. Jesli chodzi
o podejscie do jedzenia, idg w petne skrajnosci. Z jednej strony to wtasnie wsrod nich jest
najwiecej oséb (30,5%), ktore ostro trzymajg sie zasad i deklarujg, ze zawsze omijajg sztuczne
dodatki. Z drugiej strony natomiast najczesciej ze wszystkich wybierajg po prostu wygode.
Obok fanéw superzdrowego odzywiania, to wiasnie w tej grupie najwiecej oséb (23,2%) przy-
znaje, ze rzadko czyta etykiety. By¢ moze wolg kupi€ to, co jest smaczne, szybkie w przygoto-
waniu lub pochodzi od ulubionej, modnej marki.

Mozemy stwierdzi¢, ze generacja Z rzadko uznaje poétsrodki. Poszukuje albo bezkompromisowo
.Czystej” zywnosci, albo petnej, czesto niezdrowej przyjemnosci.
Zaleznos¢ miedzy wyksztatceniem a Swiadomym unikaniem produktéw UPF (%)

50,3
50 46,0

Zawsze Czesto Rzadko Nigdy Nie wiem

@ podstawowe/gimnazjaine @ zasadnicze zawodowe @ $rednie wyzsze




Weryfikacja zywnosci ultraprzetworzonej (UPF) wedtug poziomu dochodéw (%)

60

51,6
48,8
50 462

40

27
30 —45253

20
10
0
Zawsze Czesto Rzadko Nigdy Nie wiem
® do3000PLN @ 3001-5000PLN @ 5001-7 000 PLN powyzej 7 000 PLN

Zawsze - to gtéwne kryterium moich zakupow

Czesto - staram sie unikac takich produktéw, ale czasem je kupuje ze wzgledu na cene/wygode
Rzadko - wazniejszy jest dla mnie smak lub marka

Nigdy - nie zwracam na to uwagi

Osoby z wyksztatceniem wyzszym zdecydowanie najczesciej starajg sie unika¢ produktow
ultraprzetworzonych (odpowiedz ,czesto” wskazato az 50,3% z nich). Dla poréwnania, osoby
z wyksztatceniem podstawowym/gimnazjalnym najczesciej ze wszystkich grup deklarujg,
ze wazniejszy jest dla nich smak lub marka (22,9%), badz w ogéle nie zwracajg na to uwagi
(13,3%).

ldentyczny trend widac przy wysokosci wynagrodzenia. Konsumenci o najwyzszych dochodach
(powyzej 7000 PLN) wykazujg najwieksza dbato$¢ o czystg etykiete (tgcznie blisko 78%
odpowiedzi ,zawsze” i ,czesto”). W grupie o najnizszych dochodach (do 3000 PLN) odsetek
0s6b rzadko zwracajgcych uwage na jakos¢ jest ponad dwukrotnie wyzszy (25%) niz u oséb
zarabiajgcych najwiecej (12,2%).




lll. SZTUCZNA INTELIGENCJA W KUCHNI
- NOWY KULINARNY ASYSTENT

W jakim obszarze zwigzanym z zywieniem bytbys/abys najbardziej sktonny/a zaufaé
Sztucznej Inteligencji (np. ChatGPT, Gemini Al)?*

0 5 10 15 20 25 30 (%)
Do generowania pomystéw na obiady z tego,

co aktualnie mam w lodéwce

Do weryfikacji, czy sktad danego produktu
w sklepie jest dla mnie zdrowy

Do interpretacji etykiet produktéw spozywczych
(E-dodatki, konserwanty itp.)

Do liczenia kalorii i makrosktadnikéw na podstawie
mojego dziennego jadtospisu

Do analizy, czy moja dieta jest
odpowiednio zbilansowana

Do tworzenia listy zakupéw na podstawie
zaplanowanej diety

Do wyszukiwania najtanszych zamiennikéw
produktéw w réznych supermarketach

Do planowania diety w konkretnych sytuacjach
(cigza, choroba, dieta sportowa)

Do utozenia spersonalizowanej diety na podstawie
moich wynikéw badan krwi/DNA

Inne (jakie?)

W zadnym - nie ufam technologii w kwestiach
mojego zdrowia i jedzenia

* mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

Zaufanie polskiego spoteczenstwa do Sztucznej Inteligencji w obszarze zywienia

Polacy wykazujg pozytywne podejscie do Sztucznej Inteligencji w obszarze zywienia, traktujac
jg gtdbwnie jako swojego asystenta ds. zywnosci i zdrowia. Najchetniej zaufalibysmy Al w gene-
rowaniu pomystow na obiad z produktow, ktére juz posiadamy, na co wskazato 31% bada-
nych. Swiadczy to o potrzebie optymalizacji domowego budzetu i checi ograniczania marno-
wania jedzenia (zgodnie z trendem zero waste). Algorytmy budzg w nas zaufanie réwniez
w obszarach zwigzanych ze swiadomoscig konsumencka. 28% badanych powierzytoby im
weryfikacje sktadow pod katem wiasnego zdrowia oraz ogdlng interpretacje etykiet
produktéw spozywczych.
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Obszary zaufania do Sztucznej Inteligencji w zywieniu a wysokos¢ dochodéw

Weryfikacja sktadu 25,5% 28,7%

Pomysty naobiady 30,9%

Interpretacja etykiet 26,4%

Liczenie kalorii/makro 21,0% 22,6%

Brak zaufania 21,6% 16,1%

do3000PLN  3001-5000PLN 5001-7 000 PLN >7 000 PLN

Obszary zaufania do Sztucznej Inteligencji w zywieniu a wielko$¢ miejsca zamieszkania

40,0% 40,6% 30,4%

Weryfikacja sktadu 21,3% 29,2% 30,7%

Pomysty naobiady 27,2% 35,9%

35,9%

33,1% .
32,7%
12,5% 13,5% 12,8%

Wie$ do 20 tys. 20-99tys. 100-199 tys.200-499 tys. >500 tys.

Interpretacja etykiet 24,0%

31,1%

Liczenie kalorii/makro 23,0%

Brak zaufania 20,6%

16,2%

15,4%

Analiza zestawienia dochodéw oraz wielko$ci miejscowosci wyraznie pokazuje, ze otwartos¢ na
Sztuczng Inteligencje w kuchni rosnie wraz z poziomem zamoznosci oraz stopniem zurbani-
zowania miejsca zamieszkania. Najsilniejszym trendem jest systematyczny spadek sceptycyzmu.

Podczas gdy co pigty mieszkaniec wsi oraz osoba o najnizszych dochodach deklaruje

catkowity brak zaufania do technologii, w najwiekszych metropoliach i grupach
zarabiajgcych powyzej 5 000 PLN nieche¢ ta maleje niemal o potowe.
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Najwiekszg dynamike zmian wida¢ w obszarze sSwiadomosci konsumenckiej, gdzie miesz-
kancy miast Sredniej wielkosci (100-499 tys.) oraz osoby lepiej zarabiajgce traktujg Al jako
profesjonalne wsparcie w dbaniu o zdrowie. W tych grupach zainteresowanie weryfikacjg
sktadow produktéw i interpretacjg etykiet osigga rekordowe wartosci, przekraczajace 40%,
co sugeruje, ze technologia ta wypetnia luke w wiedzy o zywnosci przetworzone;j.

Wykorzystanie Al do planowania positkéw z dostepnych produktéw (zero waste)
wedtug wyksztatcenia

40

34,4%

Procent respondentéw (%)

Podstawowe Zawodowe Srednie Wyzsze

Gotowos¢ do powierzenia Al planowania diety w sytuacjach szczegélnych
(choroba/cigza) a wyksztatcenie

40

34,2%

Procent respondentow (%)

Podstawowe Zawodowe Srednie Wyzsze

Podczas gdy osoby z wyksztatceniem wyzszym widzg w Sztucznej Inteligencji przede wszystkim
kreatywnego asystenta wspierajgcego nowoczesny styl zycia i ekologie, osoby z wyksztatceniem
podstawowym wykazujg zupetnie inny rodzaj zaufania.

W tej grupie az co trzecia osoba bytaby sktonna powierzy¢ algorytmom planowanie diety
w sytuacjach tak powaznych jak choroba czy cigza, co jest wynikiem trzykrotnie wyzszym niz
u 0s6b po studiach. Sugeruje to, ze dla 0séb z nizszym wyksztatceniem Al staje sie rodzajem
tatwo dostepnego autorytetu w sprawach trudnych i medycznych, podczas gdy lepiej wyksztat-
ceni Polacy zachowujg w tym obszarze duzg ostroznosc.
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IV. LOKALNOSC JAKO GWARANC]JA SWIEZOSCI

Motywacje polskiego spoteczenstwa do zakupu rodzimej zywnosci

Co jest dla Ciebie gtbwnym powodem, dla ktérego decydujesz sie na zakup polskiej,
lokalnej zywnosci zamiast produktéw importowanych?

0 10 20 30 40 50 60 (%)

Poczucie, ze lokalna zywnos¢ jest bezpieczniejsza,
Swiezsza

Zaufanie do polskiego smaku i tradycyjnych
metod produkgcji

Chec wsparcia krajowej gospodarki
i lokalnych rolnikéw w trudnych czasach

Jest bardziej ekologiczna,
gdyz ma krotszy transport

Nizsza i bardziej stabilna cena w poréwnaniu
do produktéw z importu

Nie zwracam uwagi na kraj pochodzenia - kupuje to,
co w danym momencie jest tansze lub w promocji
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Lokalny produkt to dla polskiego konsumenta obietnica jakosci. Prawie potowa respondentéw
wybiera polskg zywnos¢, bo uwaza jg za bezpieczniejszg i Swiezszg (49%), a 47% docenia trady-
cyjne metody produkgji i polski smak. Co ciekawe, patriotyzm gospodarczy (che¢ wsparcia
rolnikbw) to motywator nieco stabszy, wskazywany przez 42% badanych. Warto zaznaczyc,
ze co dziesigta osoba ignoruje kraj pochodzenia, kierujgc sie przy poétce wytgcznie niskg ceng
lub promocja.

Przywigzanie do dawnych receptur i tradycji to przede wszystkim domena oséb najstarszych
(50+ - 50,8%). W opozycji stojg najmtodsi (do 24 lat) i mieszkancy najwiekszych metropolii,
dla ktérych dawny polski smak ma znaczenie drugorzedne.

Generacja Z stawia twardo na jako$¢ wyrobu, natomiast mieszkancy metropolii najrzadziej
zwracajg w ogole uwage na pochodzenie zywnosci.

Motywacje wyboru lokalnej zywnosci w wybranych grupach (%)

60 54,8%

Tradycyjny smak Swierzo$¢ i bezpieczenstwo Nie zwracam uwagi
i metody produkcji (jakos¢) na kraj pochodzenia

® GenZ(do24lat) @ Seniorzy (50+lat) @ Mieszkancy metropolii (>500 tys.)
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V. BILANS SYSTEMU KAUCYJNEGO:
14% OSOB WYBIERA STRATE FINANSOWA
ZAMIAST UCIAZLIWYCH ZWROTOW

System kaucyjny, wprowadzony w pazdzierniku 2025 roku, polega na doliczaniu kaucji do ceny
napojow, ktdrg mozna odzyskac, zwracajgc puste opakowanie do sklepu.

Podejscie polskiego konsumenta do systemu kaucyjnego

W jaki sposéb petne wdrozenie systemu kaucyjnego wptyneto
na Twoje nawyki zwigzane z zakupem napojéw?

0 10 20 30 40

Zainwestowatem/am w dzbanek filtrujgcy lub saturator
do wody, by rzadziej kupowac¢ napoje w plastiku

Zmienitem/am format opakowan (np. rzadziej kupuje mate butelki
czy puszki, wole wieksze pojemnosci, by oddawa¢ mniej sztuk)

Przestatem/am kupowac napoje w opakowaniach, ktére nie maja
wyraznego znaku kaucji utatwiajgcego zwrot

Zmienitem/am gtéwny sklep, w ktérym robie zakupy, na taki, ktéry
ma wygodniejszy automat do przyjmowania butelek zwrotnych

W ogéle nie zwracam opakowan - wliczam kaucje
w koszty zakupu, bo zwrot jest dla mnie zbyt ktopotliwy

System nie zmienit moich nawykoéw 34,7

Najwieksza grupa, stanowigca blisko 35% badanych, to osoby ,neutralne”, dla ktérych nowe
przepisy w zaden sposob nie zmienity codziennych nawykéw - prawdopodobnie dlatego,
ze juz wczesniej segregowaty odpady i nie odczuty wejscia systemu jako rewolucgji.

Zupetnie inny profil reprezentuje 14% konsumentow, ktérzy podejmujg w petni Swiadoma
decyzje o rezygnacji z kaucji; dla nich procedura zwrotu jest na tyle ucigzliwa, ze wolg po prostu
doptaci¢ do zakupow i straci¢ pienigdze, byle tylko unikng¢ ktopotu.

Reszta spoteczenstwa wybiera droge adaptacji: co czwarty z nas (23%) zainwestowat w dzbanek
filtrujgcy lub saturator, by w ogole nie generowa¢ plastikowych odpadéw, a 17% oséb zmienito
nawet swoj ulubiony sklep na taki, ktory oferuje sprawniejszy i wygodniejszy automat do butelek.

Wszystko to prowadzi do wniosku, ze o sukcesie ekologicznych zmian w Polsce decyduje
nie tylko cena, ale przede wszystkim to, jak bardzo sg one bezproblemowe w codziennym zyciu.
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Wptyw systemu kaucyjnego na nawyki wg dochodu netto (%)

0 10 20 30 40 50 60 (%)

|
12,1

Zmiana formatu opakowan (rzadziej mate pojemnosci)

Inwestycja w dzbanek filtrujgcy lub saturator

Zmiana gtéwnego sklep (wygodniejszy automat)

Rezygnacja z kupowania napojoéw bez znaku kaucji

Brak zwrotéw (wliczanie kaucji w koszty zakupu)

38,3
System nie zmienit moich nawykoéw
31,8

® do3000PLN @ 3001-5000PLN @ 5001-7000PLN @ >7000 PLN

Lojalno$¢ konsumenta ma dzis konkretng cene i... lokalizacje automatu do butelek. Prawie co
czwarty klient z kluczowej grupy dochodowej (5-7 tys. zt) jest gotow porzuci¢ dotychczasowy
sklep dla konkurencji, jesli ta zaoferuje mu sprawniejszy i wygodniejszy recyklomat.

Wprowadzenie systemu kaucyjnego najmocniej wptywa na osoby o wyzszych dochodach i miesz-
kancow mniejszych miejscowosci, co potwierdza m.in. fakt, ze az 28,4% mieszkancéw miast do
20 tys. 0sOb oraz 26,1% osob zarabiajgcych 5-7 tys. PLN deklaruje inwestycje w alternatywy
(dzbanki filtrujgce/saturatory).
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Wplyw systemu kaucyjnego na nawyki wg wielkosci miejscowosci (%)
50 60 (%)
Zmiana formatu opakowan (rzadziej mate pojemnosci)
Inwestycja w dzbanek filtrujacy lub saturator
Zmiana gtéwnego sklep (wygodniejszy automat)

Rezygnacja z kupowania napojoéw bez znaku kaugji

Brak zwrotow (wliczanie kaucji w koszty zakupu)

System nie zmienit moich nawykoéw

42,8
40,9

@® wie$ miasto: @ do20tys. @ 20-99tys. @ 100-199tys. @ 200-499tys. @ >500 tys.

Zmiana nawykow zakupowych objawia sie réwniez rezygnacja z napojow bez znaku kaugji
(deklarowang przez 23,4% najzamozniejszych badanych) oraz migracjg do innych punktéw
sprzedazy w poszukiwaniu wygodniejszych automatdw, co jest szczegOlnie istotne dla grupy
o dochodach 5-7 tys. PLN (23,4% wskazan). Choc¢ dla znacznej czesci spoteczenstwa - zwtaszcza
w najwiekszych metropoliach powyzej 500 tys. mieszkarcéw (40,9%) - system nie zmienit jeszcze
nawykow, to wyrazny trend odchodzenia od matych formatéw na rzecz wiekszych pojemnosci
(wzrost do 22,8% u 0s6b zamoznych) sygnalizuje koniecznos¢ pilnego dostosowania strategii
asortymentowej branzy FMCG do nowych preferendji logistycznych i ekonomicznych konsumenta.

23




PODSUMOWANIE | PORADY

Strategiczny drogowskaz dla branzy FMCG

Dla producentéw, sieci handlowych i marketeréw z powyzszych danych ptynie wniosek, ze
wygrywaé¢ beda marki w petni transparentne, elastyczne i podazajgce za rynkowymi
zmianami. Aby budowac trwate i autentyczne relacje z dzisiejszym nabywca, branza
musi nie tylko sprawnie adaptowac¢ sie do nowych realiéw prawno-ekologicznych,
ale tez dostosowaé¢ komunikacje do konsumenta, ktéry uwaznie patrzy na rece produ-
centom i chetnie korzysta z nowoczesnych narzedzi technologicznych do podejmowania
racjonalnych wyboréw zakupowych.

Niniejszy raport to strategiczny drogowskaz dla producentéw, sieci handlowych i marke-
teréw branzy FMCG. Pokazuje on czarno na bialym, co napedza dzis decyzje przy sklepo-
wych pétkach i z jak wymagajacym, wyedukowanym konsumentem mamy do czynienia.

ﬂ Stan sie czescig algorytmu, czyli Al w kuchni

® Optymalizacja tresci pod ,Al asystentéw”: Skoro 31% badanych chce, by Al
planowato ich positki, marki muszg zadba¢ o to, by ich produkty pojawiaty
sie w algorytmach (np. poprzez przepisy dostepne w internecie gotowe do
odczytu przez modele SI).

* Budowanie autorytetu przez technologie: Blisko 30% konsumentow ufa Sl
w kwestii weryfikacji zdrowotnosci produktéow. Warto rozwazy¢ narzedzia typu
chatboty lub kody QR, ktére w czasie rzeczywistym ,ttumaczg” sktad produktu na
korzysci zdrowotne.

2 Czysta etykieta wygrywa koszyk

* Pozycjonowanie jako marka , transparentna”: Skoro az 71% Polakéw aktyw-
nie unika zywnosci ultraprzetworzonej, marki muszg wyprzedzac pytania konsu-
mentéw, zanim stang sie one zarzutami.

¢ Kierowanie dziatan do lideréw opinii: Najwiekszg czujnos¢ wykazujg kobiety
(75%) oraz osoby najzamozniejsze (78%). Dziatania powinny celowa¢ w media
lifestylowe i eksperckie, edukujgc o czystosci sktadu.

* Minimalizm wizualny w marketingu: Dla 43% badanych ,czysta etykieta” to

wazny trend. Marketing powinien stawia¢ na uproszczong komunikacje na opako-
waniach, eksponujac krotka liste sktadnikow jako gtowng wartos¢ produktu.
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Kulinarne przezycia i eko-oszczednosci

* Budowanie marki przez ,kulinarne przezycie”: Dla co pigtego Polaka jedzenie
to forma rozrywki. Marketerzy powinni tworzy¢ kampanie promujgce nietypowe
potaczenia smakowe i estetyke podania, a nie tylko syto$¢ produktu.

¢ Segmentacja komunikacji ekologicznej: nalezy podkresla¢ aspekt niemarno-
wania zywnosci, ktory tgczy dbatos¢ o planete z dbatoscig o domowy budzet.

Tradycja. Co kreci 50+, a co przekona Gen Z?

* Dwusciezkowa komunikacja pochodzenia: W kampaniach dla pokolenia 50+
nalezy nadal uzywac narracji o tradycji i polskim smaku (51% zaufania).

* Przemodelowanie przekazu dla Gen Z: Wobec najmtodszych (do 24 lat)
tradycja jest mato skuteczna (33%). Tutaj warto skupic sie na takich parametrach,
jak bezpieczenstwo i optacalnos¢, poniewaz mitodzi wykazujg wiekszg sktonnosc
ignorowania kraju pochodzenia na rzecz promogji.

Wygoda wygrywa z kaucja

e Sklep jako , miejsce wygody”: System kaucyjny stat sie nowym polem walki
o lojalnos¢ klienta - 17% os6b zmienito sklep na taki z wygodniejszym automa-
tem. Komunikacja marketingowa sieci handlowych powinna silnie akcentowac
sprawnosc i tatwos¢ zwrotu opakowan.

Kanaty w social mediach dostosowane do grupy wiekowej

* Inwestowanie w ,virale” i influenceréw dla produktéw skierowanych do
os6b 50+ to btad strategiczny (zaledwie 5% wptywu). W tym segmencie nalezy
pozostac przy tradycyjnym PR i reklamie w punktach sprzedazy.

* Najmtiodsi kupuja pod wptywem impulsu z mediéw spotecznosciowych

(blisko 17%). To tutaj kampanie muszg byc¢ krétkie, dynamiczne i oparte na
aktualnych trendach wideo.
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ORNEN

PRCN to agencja doradcza, Swiadczgca kompleksowe ustugi w obszarze
public relations oraz public affairs.

Wspieramy Klientéw w budowaniu i utrzymywaniu trwatych relacji z decydentami - politykami,
partiami politycznymi i przedstawicielami administracji publicznej, a takze z kluczowymi
dziennikarzami oraz liderami opinii, zarébwno na szczeblu samorzadowym oraz centralnym
w Polsce, jak i na poziomie Unii Europejskiej.
Zakres dziatan obejmuje m.in.:

B Monitoring legislacyjny

B Komunikacje z regulatorami

B Przygotowywanie propozycji zmian legislacyjnych

B Implementacje przepiséw prawnych

B Budowanie relacji z decydentami na szczeblu krajowym i europejskim

B Mapowanie interesariuszy (stakeholder mapping)

B Wspotprace z administracjg rzadowg i samorzadowg

B Prowadzenie skutecznej komunikacji z parlamentarzystami

B Docieranie z przekazem do kluczowych grup wptywu

B Budowanie i utrzymywanie relacji z kluczowymi dziennikarzami oraz mediami

Celem prowadzonych dziatan jest skuteczne reprezentowanie intereséw Klientéw
w dynamicznym srodowisku legislacyjnym i regulacyjnym.
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= Public relations

Dziatania public relations prowadzone w oparciu o ciekawy, kreatywny
pomyst, odwotujgce sie do nowych trenddéw, potrafig zbudowac zaufanie
do marki i wspieraja jej cele CSR i ESG. Dysponujgc szerokim wachlarzem
nowoczesnych narzedzi PR pozwala na zbudowanie wokot firmy zaanga-
zowanej spotecznosci konsumentéw. Buduje dtugotrwatg wiez z markg

i wzmacnia jej pozytywny wizerunek. Nasza oferta obejmuje:

Analizy rynku, benchmarking komunikacyjny dla firm i marek
Budowanie strategii komunikacji

Opracowanie przekazow dla produktéw, ustug i projektow PR
Redakcje raportéw oraz komunikacje badan konsumenckich
Imprezy i wydarzenia specjalne wzmacniajgce wizerunek firmy
Wspotprace z liderami opinii publicznej i ekspertami

Relacje z mediami

Wsparcie zmian systemowych i regulacyjnych

Komunikacja kryzysowa

= Brand PR

Nasza agencja specjalizuje sie w tworzeniu i realizacji kampanii Brand
PR, ktore pomagajg naszym klientom zbudowad silng i pozytywng
marke.

Dazymy do tego, aby kazda marka, z ktorg wspodtpracujemy, byta
postrzegana jako wiarygodna, innowacyjna i przyjazna dla klientow.
Dzieki naszemu doswiadczeniu i zaangazowaniu, pomagamy naszym
klientom osigga¢ sukces na rynku i budowac trwate relacje z ich
docelowymi grupami.

28



PRCN

Procontent Sp. z o.0.
Al. Jerozolimskie 81
02-001 Warszawa
Central Tower, 17 pietro

Kontakt:
prcn@pren.pl
+48 501 162 317



