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KLUCZOWE WNIOSKI

ZAKUPY PRZESTALY BYC RUTYNA

1/3 badanych deklaruje zmiane zachowan
zakupowych.

KUPUJEMY MNIEJ, ALE CZESCIEJ

110 wizyt rocznie. Srednia czestotliwos$é wizyt
w sklepach (co 3 dni).

CENA TO JUZ NIE OCZYWISTOSC

326 zt wynosi sredni koszt pethego koszyka
w hipermarketach i hurtowniach.

LOJALNOSC # PRZYWIAZANIE

w 8,3 programu lojalnosciowego uczestniczy
Srednio jeden Polak.

POPKULKTURA PRZYSPIESZA

32% badanych inspiruje sie social mediami
przy wyborze jedzenia.

TIKTOK WPLYWA NA SPRZEDAZ

1,2 mld tabliczek ,czekolady dubajskiej”
sprzedano tylko w | kw. 2025 w ZEA.



PODSUMOWANIE

Nasz raport pokazuje, jak w ostatnich latach
zmienily sie codzienne zakupy spozywcze: od
rutynowego, powtarzalnego procesu do
swiadomego zarzadzania koszykiem. Analizujemy,
co i gdzie kupuja Polacy, oraz jak optymalizuja
swoje wydatki. Pokazujemy nie tylko wptyw inflacji
na wybory konsumenckie, ale rowniez rosnaca role
popkultury i mediéw spotecznosciowych w
ksztaltowaniu decyzji zakupowych.

Polski konsument jest doswiadczony przez kryzysy, niezwykle racjonalny
i bezlitosny w ocenie relacji ceny do jakosci. A rynek handlu wszedt w faze
dojrzatosci, w ktoérej wzrosty nie beda juz napedzane inflacja, lecz
bezwzgledna walka o udziaty rynkowe i lojalnos¢ klienta.

Nie da sie jednak sprowadzi¢ wszystkiego do ceny. Na decyzje przy pdtce
sklepowej coraz silniej wptywaja popkultura i media spotecznosciowe.
Trendy z TikToka czy YouTube'a potrafig w krotkim czasie wprowadzi¢
niszowe produkty do masowej sprzedazy. Stato sie tak w przypadku
czekolady dubajskiej. Fenomenem byto jej wypromowanie przez
influenceréw na Tiktoku. Produkt ten stat sie globalnym bestsellerem

i trafit do szerokiej dystrybucji, w tym na potki Auchan.

Alexandre
Saussard

CEO, Auchan
Polska

Z naszego raportu dowiesz sie:

w jaki sposdb konsumenci zarzadzajg koszykiem, czyli jak tacza oszczednosc¢
z jakoscig gdy szukajg zamiennikow zamiast rezygnowac z zakupu;

dlaczego wybodr sklepu staje sie jednym z kluczowych narzedzi kontroli
wydatkow i realnie wpltywa na koszt zakupow;

jak zmienia sie znaczenie ceny — od pojedynczych produktéw do petnego
koszyka, ktory lepiej oddaje rzeczywisty koszt zakupow;

ktore sklepy najlepiej odpowiadajg na rosnaca ztozonos¢ potrzeb
i umozliwiaja potaczenie ceny z mozliwoscig wyboru i wygoda;

jaka jest droga produktéw z medidw spotecznosciowych na poétki sklepowe.

Zapraszamy do lektury!
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EFEKT BLIZNY:
OSZCZEDZANIE

STALO SIE CODZIENNA

STRATEGIA

W ciggu ostatniej dekady kupujacy przezyli serie wstrzasow. Wybuch
pandemii w 2020 r. brutalnie przerwat okres relatywnej prosperity

i cho¢ handel okazat sie odporny na ten pierwszy wstrzas, klienci juz
nigdy nie wraécili do starych nawykow.

Zamrozenie sektora hoteli i restauracji i przejscie na prace zdalna
sprawity, ze Polacy skierowali swoje zainteresowanie na zakupy
zywnosci w sieciach handlowych. Niepewnosc¢ popychata do robienia
zakupow na zapas (tzw. stockpiling).

Kolejnym wstrzasem byta napas¢ Rosji na Ukraine w lutym 2022 r. Jej
skutki uderzyty w rynki surowcow rolnych i energii, co w potagczeniu

z wczesniejsza luzng polityka fiskalng, doprowadzito do najwyzszej od
26 lat inflacji. Kluczem do zrozumienia konsumenta jest jednak jej
struktura: najmocniej rosty ceny zywnosci. Produkty codziennego
uzytku, takie jak nabiat, pieczywo czy podstawowe artykuty
spozywcze drozaly szybciej niz inne kategorie, w efekcie
konsument zaczat doswiadczaé¢ wzrostu cen przy kazdej wizycie w
sklepie.

Zrédto: Raport ,Polacy i Promocje 2025 przygotowany przez Open Research. maj.2025

poszukuje promocji
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Dodatkowo, drastyczne podwyzki stép procentowych zwiekszyty
obcigzenie miliondw gospodarstw domowych sptacajgcych hipoteke.
Nastroje konsumenckie sie zatamaty.

Cho¢ ostatnie dwa lata byty w Polsce czasem spadkow inflacji oraz
szybkiego wzrostu ptacy minimalnej, napiecia geopolityczne na
swiecie rosty. A Polacy nie wrécili do zachowan z 2019 r. i pozostali
skrajnie pragmatycznii wrazliwi na cene.

Szok inflacyjny pozostawit trwaty slad w ludzkiej psychice,

a ekonomisci nazywaja to efektem blizny. W ten sposdb okresla sie
trwate, negatywne skutki kryzysow gospodarczych, ktére utrzymuja sie
dtugo po zakonczeniu samego szoku.



CENY ZYWNOSCI NAJBARDZIEJ ODBILY SIE
NA CODZIENNYCH ZAKUPACH

Z danych Eurostatu
Zywnosé wynika, ze wydatki
' napoje na zywnos¢é i napoje
stanowig ponad %
wydatkow
gospodarstw
domowych.

Inne

Mieszkanie,
woda, energia

Odziez

Transport

Dlatego konsumenci obawiaja sie dalszego wzrostu cen
podstawowych produktow i twierdzg, ze zmienia to ich zachowania.
Zmiana nie dotyczy wytacznie poziomu wydatkdw, ale przede
wszystkim sposobu podejmowania decyzji. Konsument zatrzymuje
sie przy poétce na dtuzej i czesciej porownuje ceny i planuje zakupy.

O Polakéw obawiato badanych deklaruje
8 z i A) sie wzrostu cen -| 3 zmiane zachowan
w 2025 r.* zakupowych.*

Zakupy przestaty by¢ rutynj i staly sie decyzjg ekonomiczna.
Najmocniej zmiana ta dotyczy regularnych domowych sprawunkow,
czyli tych wydatkdéw, ktérych nie da sie fatwo ograniczy¢ ani odtozy¢
na poézniej. Wzrost cen wptywa na to, jak czesto robimy zakupy, co
wktadamy do koszyka, i w jakich sklepach to robimy.

Najbardziej narazone na szoki cenowe sg mniejsze gospodarstwa
domowe, ktérych w Polsce szybko przybywa. W takich domach
codzienne rachunki i utrzymanie mieszkania pochtaniajg
nieproporcjonalnie wieksza czes¢ budzetu. Dlatego to wlasnie takie
domy najszybciej przyjmuja strategie oszczednosciowe poprzez
wybér marki wlasnej i mniejsze opakowania.



WZROST CEN ZYWNOSCI
W POROWNANIU
DO STYCZNIA 2019

Zamrozony VAT na podstawowg zywnos$¢é

zywnos¢ zywe zwierzeta oraz mieso

Najwieksza presja cenowa przypadta na lata 2022-2024,
kiedy ceny zywnosci rosty szybciej niz ogolny poziom cen.
Cho¢ tempo wzrostu w kolejnych latach spadto, ceny
pozostaty na podwyzszonym poziomie, co utrwalito zmiane
zachowan zakupowych konsumentow.

napoje bezalkoholowe
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INFLACJA
ZMIENIA KOSZYK,
NIE PORTFEL

Oszczedzamy sprytniej

Zuchan



KONSUMENCI
CORAZ BARDZIE]

KONCENTRUJA SIE
NA OSZCZEDZANIU

Dane pokazuja wyrazng zmiane nastawienia konsumentdw w ostatnich
latach. Pogorszenie oceny sytuacji finansowej oraz spadek poczucia
bezpieczenstwa ekonomicznego sprawity, ze rosnie znaczenie
oszczedzania w codziennych decyzjach.

Jednoczesnie konsumenci nie tylko ograniczajg wydatki dzis, ale takze
coraz czesciej mysla o przysztosci i koniecznosci oszczedzania. Ta zmiana
nastawienia jest podstawa wiekszosci zmian w zachowaniach
zakupowych. Warto jednak pamietac, ze oszczedzanie to niekoniecznie

rezygnacja i wyrzeczenia. To tez sprytne polowanie na nagrody przy kasie.

03%

Polakow planuje
zwiekszy¢ oszczednosci
w ciggu roku

19%

Polakow spodziewa
sie polepszenia swojej
sytuacji finansowej

Zrédto: GUS

Ocena sytuacji finansowej i sktonnosé do oszczedzania

= 7miany sytuacji finansowej gospodarstwa domowego w ciggu najblizszych 12 miesiecy

Obecna mozliwos¢ oszczedzania pieniedzy

= Przyszte 0szczedzanie pieniedzy
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OSZCZEDZANIE
PRZEKLADA SIE
NA DECYZIJE
ZAKUPOWE

Wzrasta konsekwencja w codziennych zakupach. Coraz wiecej
0s6b ogranicza zachcianki, roénie znaczenie planowania.
Pomagaja w tym nie tylko programy lojalnosciowe sklepdw, ale
rowniez aplikacje do planowania zakupoéw. Przed 2020 r.
dominowat model duzych, cotygodniowych zakupow

w hipermarketach. Pandemia zaburzyta ten rytm, wymusiwszy
rzadsze wizyty i wieksze koszyki. Jednak po 2022 r. utrwalit sie
Nnowy wzorzec: czestsze, ale mniejsze zakupy.

Zrédto: Retail Pulse, 2025 NIQ

W odpowiedzi
na rosngce ceny

2%

kontroluje koszt
zakupow

44%

kupuje produkty
W promocji

n



KLIENT CORAZ
CZESCIEJ MOWI:

SPRAWDZAM anacks
Sianecka

Znaczenie silnej marki pozostaje wysokie, Dyrektorka Marki,

jednak to konkretne korzysci coraz czesciej decyduja Klienta, Marketingu

o wyborach zakupowych Polakéw. i Konceptéw
Handlowych

Analiza programow lojalnosciowych pokazuje, ze Polak dziata
dzis w trybie ciggtej optymalizacji wydatkow. Az 97,7% kupujacych
korzysta z co najmniej jednego programu, a jeden konsument
uczestniczy srednio w 8,3 programach jednoczesnie (NIQ, 2024).

W praktyce oznacza to rownolegte korzystanie z wielu aplikacji i kart,
ktore pozwalajg szybko reagowac na promocje i wybierac ten sklep, ktory
w danym momencie oferuje najkorzystniejsze ceny.

Najsilniej trend ten wida¢ w pokoleniu X, czyli grupie oséb w wieku 45-60
lat. Czesto jeszcze obcigzeni kredytami hipotecznymi i utrzymaniem
dzieci, najsilniej odczuli skutki spowolnienia gospodarczego i inflacji.

W 2025 r. znaczenie programow lojalnosciowych wzrosto wsrdd nich

013 pp. (NIQ, 2025).

Marka pozostaje bardzo wazna, bo stanowi o wyborze, ale dokonujac

zakupow sprytnie konsument zarzadza wydatkami, sprawdza doktadnie
oferty i kursuje miedzy sieciami sklepow.

12



udziatu Skarbonki
w sprzedazy netto

f“;eﬁ produktow
rzenh w cotygodniowych
Zleck ofertach i super

sW'?; cenach

ze\'\’lu mbk:. 1
Znym iyc““le

ti spe!nl.‘
P"’f“"e lecka 2

t
ynies P""ze"
: pnyczepiol‘\ﬂ ‘
‘ } 2

te%bslugl e

4uch0“

klientdw regularnie
korzysta ze Skarbonki

Srodkow
wydanych ze
Skarbonki tylko
w grudniu

KONIEC ERY WIELKICH,
PRZEPELNIONYCH
WOZKOW

Jak program lojalnosciowy pomaga
rodzinom na swieta.

Zbierajac punkty w programie lojalnosciowym Skarbonka klienci posrednio
gromadza srodki, ktore nastepnie moga wrocic do koszyka zakupowego. To
sprawia, ze Skarbonka petni nie tylko role mechanizmu promocyjnego, ale jest
rowniez narzedziem zarzadzania budzetem.

Klienci Auchan akumuluja srodki w ciggu roku i zazwyczaj w grudniu wydaja
je prawie w catosci na zakupy. Drugi, mniejszy, szczyt przypada na sezon
wielkanocny. Program dziata jak bufor, ktory pozwala sie przygotowac na
wieksze wydatki.

Poza sezonami klienci Skarbonki nie zwiekszaja jednorazowych wydatkow,
natomiast przychodza do sklepu czesciej. Sredni koszyk uczestnika programu
w ostatnich latach zmienit sie nieznacznie, ale roczna czestotliwosc transakcji
wzrosta. Ludzie kontroluja wydatki i nie kupuja na zapas.

Zrédto: ASM
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HZEROWASTE W DZIALANIU,

NIE W DEKLARACJACH

Wspodtczesny konsument nie postrzega juz kupowania produktow z krotka data jako ,0szczednosci z koniecznosci”, lecz jako
racjonalna i proekologiczng decyzje zakupowa. Konsumenci coraz swiadomiej optymalizujga domowe budzety. Szukaja
petnowartosciowych produktow w nizszych cenach, co przektada sie na stabilny, catoroczny trend ,ratowania” zywnosci,
szczegodlnie widoczny w okresach powrotu do codziennej rutyny (np. jesienia).

Auchan Polska integruje zaawansowane systemy wewnetrzne

z zewnetrznymi platformami. Tworzy wielowymiarowg strategie

walki z marnowaniem zywnosci.

+ Technologia Smartway: system oparty na Al do automatycznego
wykrywania produktéw z krétka datg i dynamicznego zarzadzania
przecenami, wdrozony we wszystkich 109 sklepach wtasnych.

« Partnerstwa z aplikacjami: wspotpraca z liderami rynku zero waste,
takimi jak Too Good To Go oraz Foodsi, umozliwiajgca klientom zakup
paczek z produktami z krétkim terminem przez aplikacje.

« Wspétpraca z Bankami Zywnosci: dziatania oparte na trzech filarach:

bezposredniej pomocy zywnosciowej, edukacji spotecznej (kampania
NIE MARNUJ") oraz zbiérkach funduszy i produktéw.

Efekty i kluczowe liczby (dane za 2025 r.):

20,7 min produktéw uratowanych przed utylizacja dzieki systemowi
Smartway (rownowartosc 10 tys. ton zywnosci).

25 tys. ton powstrzymanej emisji CO. dzieki optymalizacji zarzadzania
stratami.

75,4% — tyle srednio przecenionych produktdow z krotka data znajduje
nabywcow kazdego miesigca (w rekordowym pazdzierniku az 79,1%).

109,6 min zt - taczna wartosc¢ produktow z krotka datg zakupionych
przez klientow Auchan, co wygenerowato realne oszczednosci
w domowych budzetach (przy srednim rabacie ok. 35%).

32,2 tony zywhnosci przekazane przez klientéw Auchan dla Bankéow
Zywnosci podczas zbidrek swigtecznych.

576 099 zt zebrane na rzecz Bankéw Zywnosci w ramach mikrodonacji
przy kasach

14



CENY TO TYLKO
CZESC PRAWDY

Gdzie najtaniej? Zestawienie sieci handlowych

Zuchan



CENY W SIECIACH HANDLOWYCH

HIPERMARKETY @&

Hipermarkety buduja swoja przewage
poprzez potaczenie szerokiego wyboru
z konkurencyjna ceng; oferuja petne,

roznorodne zakupy w jednym miejscu.

« Strategia: hipermarkety proponuja
klientom atrakcyjna, szeroka oferte,
zachecajg do kompleksowych zakupow.
Maja rozbudowane linie produktow
niespozywczych. Do tego arsenat
programow lojalnosciowych, ,kuchni
Swiata”, ,tygodni tematycznych” i marek
wiasnych na wielu poziomach cenowych.

+ Polityka cenowa: dzieki sile negocjacyjnej
nizsze ceny jednostkowe niz w mnigjszych
formatach przy dtuzszym do pokonania
dystansie do sklepu i mniejszej
czestotliwosci wizyt.

SUPERMARKETY W&

Supermarkety osiedlowe i galeryjne ktada
mniejszy nacisk na liczbe promocji.
Asortyment jest wezszy niz w
hipermarketach. Liczy sie bliskos¢ domu.

- Strategia: dobre pokrycie lokalne,
mniejsza powierzchnia, szeroka oferta
swiezych produktow i produktow ,na
dzis”, mniejszy nacisk na ogromne
promocje koszykowe. Liczy sie to, ze sklep
jest po drodze.

+ Polityka cenowa: ceny oscylujg zwykle
miedzy dyskontami a hipermarketami -
czesc¢ pozycji jest porownywalna, ale brak
efektu skali w zakupach i logistyce
powoduje, ze sredni koszyk wychodzi
drozej.

DYSKONTY i

Dyskonty buduja pozycje na prostym
komunikacie ,tanio, szybko, blisko”, ale ich
ceny nie zawsze sg nizsze niz w duzych
hipermarketach — szczegdlnie przy petnym
koszyku.

« Strategia: ograniczony, szybko rotujacy
asortyment, mocny udziat marek
wiasnych, silne promocyjne bloki
(tygodnie kuchni, akcje non-food), ale
mniejsza gtebokos¢ potki niz
w hipermarketach.

- Polityka cenowa: silna konkurencyjnosc
cenowa w kategoriach podstawowych,
rownowazona Wyzsza marzowoscig
produktéw impulsowych, trendowych
i marek wiasnych premium.

16



MECHANIZMY ROZNICUJACE CENY

Raporty ASM ,, Koszyk zakupowy” i analizy UCE Research pokazuj3, ze przy poréwnaniu srednich
cen w poszczegodlnych formatach w koszykach obejmujacych mieso i wedliny, ryby, owoce,
napoje, stodycze, karmy dla zwierzat oraz srodki higieny osobistej hipermarkety wypadaja
wyraznie taniej niz dyskonty. To fundament ich przewagi cenowej.

Efekt skali i struktura koszyka Inna rola promocji

* Hipermarkety majg wieksza powierzchnie i szersze potki, przez co
generujg ogromny wolumen w kategoriach ,ciezkich”: mieso,
ryby, napoje, karmy, stodycze, higiena. Np. Swieze ryby, to znak
rozpoznawczy hipermarketow.

* Przy duzych obrotach moga bardziej negocjowac z producentami
i zejs¢ z marzy w tych segmentach, liczac, ze ,odrobig” w innych
dziatach (np. non-food, premium, convenience).

+ Dyskonty dziatajg na mniejszej powierzchni i krétszych poétkach;
niektdre kategorie sa fizycznie ograniczone (np. ryby swieze,
bogata oferta karm czy stodyczy), trudniej wiec im wykorzystac
skale i gtebokos¢ asortymentu do zbicia cen w tak szerokim
zakresie.

Hipermarkety tradycyjnie buduja ruch gazetka i promocjami
»Na gtebokich potkach”: kilkadziesigt rodzajow (SKU: ang. Stock
Keeping Unit) miesa, stodyczy, napojow w jednej akcji, wielopaki
karm i artykutdw higieny osobistej.

Dyskonty ktada nacisk na przystepne ceny kilku kluczowych
produktow (mleko, masto, chleb, olej),. Z kolei w miesie, owocach,
napojach czy karmach marze sa bardziej zréznicowane i tu
wychodzi przewaga hipermarketéw. Poszerzeniem propozycji sa
strefy sezonowe hipermarketow, np. ,relaks w ogrodzie” czy ,badz
piekna”.

W efekcie: koszyk ,na szybko” (chleb, mleko, masto, proszek)
bywa tanszy w dyskoncie, ale kompleksowy rodzinny koszyk
(mieso + owoce + napoje + stodycze + karma + higiena) moze wyjs¢
wyraznie taniej w hipermarkecie.

17
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H I P E R MAR KETAC H Dane nt. koszyka zakupowego ujawniaja wynik, ktory wielu
moze zaskoczycC: srednia cena koszyka w hipermarketach

O PLACA S I BAR DZI EJ i hurtowniach (326 z1) jest o ok. 28 zt nizsza niz w dyskontach
E (354 zt). Auchan jest przy tym najtanszym sklepem. Ceny s3

tu o 53 zt, czyli 15% nizsze niz w dyskontach.

Wartosé koszyka zakupowego - styczeﬁ 2026 Bl Hipermarkety/hurtownie Supermarkety/inne Dyskonty

Auchan
Makro
Kaufland
Selgros
Dino
Leclerc
Carrefour
Biedronka
Intermarche
Lidl
Polomarket
Aldi

Netto

srednia dla hipermarketéw

300,89 zt

I
I
I
310,56 zt :

329,11 z4
334,82 71
| 337,31 21
—I 338,86 zt
I E  — ————  EEEE  h —E———__ii —————omppoa 343,22 A
343,61 zt
346,56 21
347,97 zt
352,89 21
359,87 zI

363,41 zt

250,00 zt 270,00 zt 290,00 zt 310,00 zt 330,00 zt 350,00 zt 370,00 zt

Zrédto: ASM

Cena Koszyka (pln)
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PERCEPCJA CEN
A RZECZYWISTOSC

DWA SPOSOBY POSTRZEGANIA

Drozsze sg zakupy
w dyskontach
niz hipermarketach

Badania opinii pokazuja, ze Polacy cenig hipermarkety za szeroki wybor,
atrakcyjne ceny i promocje, a takze za komfort zakupdéw na wiekszej przestrzeni
oraz parkingi. Z kolei dyskonty przemawiajg prosta i czytelna komunikacja
oferty: ,tanio i wygodnie”.

PRODUKTY KOTWICE

Problem polega na tym, ze percepcja jest ksztattowana przez kilka produktow
kotwic (np. chleb za 2,99 zt, mleko 3,19 zt), ktére w dyskontach sg bardzo mocno
~wWypolerowane cenowo”.

KTO PATRZY NA PARAGONY

Konsument rzadko patrzy na peten koszyk i poréwnuje paragony sklepéow
o réznych formatach, nadptacanie np. za mieso czy napoje w dyskoncie nie jest
wiec oczywiste.

Zrédto: ASM — réznica w cenie koszyka zakupowego w dyskoncie i hipermarkecie




CENA TO NIE HASLO
REKLAMOWE

Rafat Bienko

Przekonanie, ze dyskonty s3 najtansze, Dyrektor Strategii

wynika bardziej z sity ich komunikacji niz Cenowej,
z rzeczywistych cen na paragonie. Auchan Polska

Ma to odzwierciedlenie w badaniu koszyka zakupowego, w ktérym
sie¢ Auchan pozostaje liderem. Kazdy format sklepu ma swoja logike
cenowa i trudno mowic, ze ktérys z nich jest z definicji drozszy czy
tanszy. Dyskonty budujg wizerunek atrakcyjnosci na kilku starannie
dobranych produktach — chlebie, mleku, masle, ktére rzeczywiscie
potrafig wycenic¢ bardzo agresywnie. To zreczna strategia, bo wtasnie
te artykuty ksztattujg nasze codzienne poczucie ,tanigj" lub ,drozej".

Problem w tym, ze zakupy to nie trzy produkty, lecz petny koszyk.

Gdy dodamy do niego mieso, ryby, napoje, stodycze czy artykuty
higieniczne, proporcje zaczynajg sie wyraznie zmieniac. Hipermarkety,
dzieki efektowi skali, szerokosci asortymentu potrafig utrzymac nizsze
ceny w znacznie wiekszej liczbie kategorii.

Konsument rzadko poréwnuje paragony z réznych sklepdw i na tym

opiera sie przewaga komunikacyjna dyskontow. Ale liczby nie klamia.
Kto chce realnie oszczedzac i miec¢ wieksza kontrole nad wydatkami,
w hipermarkecie znajdzie wiecej mozliwosci niz w prostej obietnicy

z reklamowego hasta.
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WYBOR STAL SIE
WALUTA

Nowe smaki i nowe potrzeby, czyli ewolucja
preferencji konsumentow

Zuchan



ROZNORODNOSC WYBORU
| EWOLUCJA GUSTOW

CENA o,
TO WYBOR

Konsumenci nadal kontroluja wydatki, ale
nie chca rezygnowac z jakosci ani
dopasowania produktow do swoich
potrzeb. Cena przestaje byc¢ jedynym
kryterium wyboru w codziennych
zakupach.

* Ludzie porownuja warianty i ceny
miedzy sklepami.

* Szukaja tanszych, funkcjonalnych
zamiennikéw produktowych.

* Optymalizuja caty koszyk, a nie jeden
wybrany produkt.

JEDEN KOSZYK, &
WIELE POTRZEB

Gospodarstwo domowe tgczy dzis rozne
— i czesto sprzeczne - style zycia

i preferencje zywieniowe. W jednym
koszyku spotykaja sie rownolegle rézne
potrzeby i kategorie produktéw.

* Wygoda i szybkie produkty ,na dzis".

e Zdrowie i dieta funkcjonalna. Rosnie
wrazliwosc¢ na jakosc i sktad produktow.

* Nowe smaki i kuchnie Swiata staja sie
coraz bardziej atrakcyjne, szczegdlnie
dla mtodszych grup wiekowych.

PRZEWAGA </
OFERTY

To nie cena pojedynczego produktu, lecz
zdolnosc¢ sklepu do obstuzenia catego
koszyka decyduje o konkurencyjnosci.
Wybieramy miejsce, ktére pozwala ham
zrealizowac rézne potrzeby.

* Mozliwos¢ skompletowania catego
potrzebnego koszyka w jednym
miejscu, to wygoda i oszczednosc czasu.

* Dostepnosc réoznych poziomow
cenowych i jakosci nie zmusza do
kompromiséw
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CZYNNIKI WYBORU SKLEPU
2024 2025

Niskie ceny na wiekszos¢ Przyjemne doswiadczenie
pl’OdUktéW za ku powe

Miejsce gdzie fatwo i szybko n Produkty, ktérych potrzebuj

NISKIE CENY
TRACA,

A SZEROKI
WYBOR
ZYSKUJE NA
ZNACZENIU

znajde to, czego potrzebuje sa tam zawsze

Oferuje dobra jakos$¢ za dobra cene n Niskie C;,erro‘ﬁslit‘g":fkszosc

Przyjemne doéwiadczenie h Oferuje dobra jakos¢
zakupowe za dobra cene

Produkty, ktérych potrzebuije 5 Miejsce gdzie fatwo i szybko
Sg tam zawsze znajde to, czego potrzebuje

Oferuje marki ktére lubie
(NOWE STWIERDZENIE)

W sklepie panuje przyjemna atmosfera

Oferuje produkty marki wtasnej . L
Poza ceng coraz bardziej licza sie inne cechy

sklepdw, jak np. komfort robienia zakupdéw czy
Obstuga klienta na wysokim poziomie szeroki wybor. Jeszcze w 2024 r. cena byta
najwazniejszym czynnikiem wyboru sklepu.

W 2025 r. spadta ona na trzecia pozycje.

W sklepie panuje przyjemna atmosfera

.!

Oferuje wysoka jakos¢ produktéow

Swiezych Wzrosta rola doswiadczenia zakupowego oraz
fakt, ze potrzebne produkty, s tam zawsze
10 OREUE WEELE ol OEE (2O LIS Oferuje produkty marki wtasnej dostepne.

Swiezych

Zrodto: Retail Pulse, 2025 NIQ
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W czasie wysokiej inflacji najwazniejsze byty ceny, jednak w miare poprawy
sytuacji roznorodnos¢ staje sie w handlu kluczowa wartoscia. Klienci coraz czescigj
tacza rozne style jedzenia w jednym gospodarstwie domowym (np. tradycyjnie

w tygodniu, ,Swiatowo” w weekend, wybrane dni bez miesa etc.). Jednoczesnie
rosnie wrazliwosc na jakosc i sktad — sklepy maja nie tylko ,mie¢ produkt”, ale tez
umozliwi¢ wybdr miedzy wariantami (klasyczny/fit/ wege/bio/premium).
Konsumenci oczekujg dynamicznej potki: z nowymi segmentami i wariantami,
ktoére nadazaja za trendami zdrowotnymi i zdrowymi stylami zycia.
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WAZNE WYBORY 5%

NA ZAKUPACH G s e i = R

o \ sztucznych ulepszaczy
z , /o i wzmacniaczy smaki
Klienci nie tylko staja sie bardziej wymagajacy, ale

tez maja coraz mocniej sprecyzowane preferencje, oczekuje niskiego
czego oczekuja od produktéw kupowanych sladu weglowego
w sklepie. Szczegdlng uwage zwracajg na korzysci LT
zdrowotne, naturalnosc¢ oraz niska zawartosc
cukru, soli oraz ttuszczu.

Zrédto: Polacy na zakupach spozywczych 2025, Inquiry 23
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JAKI WYBOR W POLSKICH SKLEPACH

»Znajduje tu wiekszy wybor produktéw w kazdej kategorii w poréwnaniu do
innych sklepow” - odsetek przypisujacych atrybut poszczegélnym markom sieci.
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OFERTE DEFINIUJE FORMAT SKLEPU

Nie sama wielkosc¢ sklepu, ale jego format decyduje

o atrakcyjnosci oferty. Polski handel zdominowany przez sieci
dyskontowe, jest pod tym wzgledem dosc¢ ubogi. Najwieksi
gracze tacy jak Biedronka czy Lidl majg w ofercie okoto 2,5
do 3 tys. produktow (tzw. SKU). Nieco wiecej do zaoferowania
mMaja supermarkety, ktore w ostatnich latach odnotowuja
dynamiczny wzrost. Lider tego segmentu, czyli Dino, ma
okoto 5 tys. SKU.

Jednak to i tak za mato. W poszukiwaniu swobody wyboru,
ludzie udaja sie do sklepow wielkopowierzchniowych, takich jak
Kaufland (11,5 tys. SKU) Carrefour (13 tys. SKU) czy Auchan. Ten
ostatni pod tym wzgledem o dwie dtugosci wyprzedza cata
reszte z oferta siegajaca 25 tys. produktow.
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WYBOR BUDUJE
LOJALN OSC Radostaw

. L . Dac
Polacy nie szukaj3 juz tylko niskich cen
- oczekuja sklepu, ktéry nadazy za ich Dyrektor Produktéw,
stylem zycia i odpowie na rosnaca Logistyki i tafcucha

réznorodnosé potrzeb zywieniowych. Dostaw

Cena pozostaje istotnym czynnikiem zakupowym i zaden
odpowiedzialny gracz na rynku nie moze jej lekcewazy¢. Widzimy
jednak wyraznie, ze to juz nie tylko ona decyduje o wyborze sklepu.
Na pierwszy plan wysuwaja sie doswiadczenie zakupowe i pewnosg,
ze znajde tu to, czego szukam. To fundamentalna zmiana.

Wspotczesne gospodarstwo domowe to czesto kilka stylow jedzenia
pod jednym dachem — ktos wybiera diete roslinng, ktos stawia na
wysokie biatko, a w weekend cata rodzina siega po kuchnie swiata.
Do tego dochodza rosnace oczekiwania wobec sktadu

i funkcjonalnosci produktéw. Konsumenci chcag wybiera¢ miedzy
wariantami — klasycznym, fit, bio, wege czy premium, a nie kupowac
to, co akurat jest na potce.

Szerokos¢ wyboru to nie luksus, to warunek konkurencyjnosci
i budowania trwatej lojalnosci kupujacych.
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DWIE DROGI BIZNESOWE

Dyskonty operuja w oparciu na modelu ograniczonego asortymentu

z dominacjg marek witasnych (44% obrotéw w dyskontach), niskimi
kosztami operacyjnymi i agresywnej polityce cenowej. Model proximity
(bliskos¢ domu) sprawia, ze przecietny Polak odwiedza je 110 razy rocznie
czyli co 3 dni. Filozofia asortymentowa opiera sie na precyzyjnej selekcji:
dyskont wybiera 2-3 najlepigej rotujace pozycje w kazdej kategorii

i negocjuje najnizsze ceny u dostawcow.

Zrédto: informacje o ofercie pochodzace z sieci handlowych

tysigce produktow tysiecy produktow
(SKU) (SKU)
w dyskontach w hipermarketach

Hipermarkety operuja w modelu one-stop-shopping — szeroki
asortyment obejmujacy zywnosg, drogerie, elektronike, odziez, artykuty
domowe

i ogrodnicze. Srednia powierzchnia to 2-18 tys. m2, czesto z lokalizacja

w centrach handlowych. Kluczowym wyréznikiem sa stoiska obstugowe
(mieso, ryby, piekarnia, deli) oraz ustugi towarzyszace. W 2024 r.
hipermarkety odnotowaty wzrost frekwencji o 7,1%, sygnalizujac, ze format
stuzy specyficznym misjom zakupowym.
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CO TRACIMY W DYSKONCIE

Dyskonty =e=Hipermarkety

Dostepnosé lokalizacyjna

9,0
Oferta bio/premium 9 OSzeroko:~‘.c’: asortymentu
7,0 4,%1
6,5 15
. 5,0 15 . o
Ustugi dodatkowe (lada, g5 © 7.5 Poziom cen (wyzszy =
deli) tanszy)
@
5,0“
()

7,0
8,0
E-

S EEL (LG commerce/omnichannel

DOSTEPNOSC CENOWA
I BLISKOSC - TO NIE WSZYSTKO

1. Brak specjalistycznych produktéw dietetycznych:
ograniczony wybor produktow weganskich
(podstawowe mleka roslinne, max 2-3 rodzaje), niewielka
sekcja produktéw bezglutenowych minimalna oferta
zywnosci funkcjonalnej, praktyczny brak produktow
keto, paleo czy raw food.

2. Staba reprezentacja kuchni swiata: podstawowe
produkty azjatyckie (sos sojowy, ryz), brak egzotycznych
warzyw i owocow poza standardowym awokado,
ograniczone przyprawy i sktadniki specjalistyczne,
niewielki wybor seréow plesniowych i dojrzewajacych.

3. Mniejszy wybor marek: dominacja marki wtasnej (50%
asortymentu), 1-2 marki zewnetrzne w kazdej kategorii,
brak marek premium i niszowych.

4. Strategia "in-out": dyskonty stosuja strategie oferty
rotacyjnej — produkty niespozywcze i sezonowe pojawiaja
sie tymczasowo (50% statego asortymentu) i jesli
przegapi sie np. ,tydzien azjatycki" mozna czekac
miesigce na powrot produktu.
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PRAWDZIWY CZAS NA ZAKUPY

Dwie wyprawy do sklepu

SCENARIUSZ 1: ZAKUPY W DYSKONCIE + DODATKOWE SKLEPY

t3czny czas:

@ ¥ © T © © 2-3 godziny

+ czas na dojazdy

30 min. 20 min. + dojazd 30 min. + dojazd 20 min. + dojazd
Dyskont (zywnosé Sklep specjalistyczny Sklep odziezowy Sklep z elektronika
podstawowa) (produkty

weganskie/BIO)

SCENARIUSZ 2: ZAKUPY W HIPERMARKECIE Jak widaé w poréwnaniu

taczny czas: szybkos¢ zakupow

-90 min. . w dyskoncie, czyli jego
= ﬁ? z(r)mn:rrllet (wszystkie ° 1-1,5 QOdZIny 2 y ' y J’ g
fami " i gtéwna przewaga, jest

produkty pod jednym dachem) tylko pozorna bo
?

zaspokaja tylko czesé
potrzeb.

+ czas na dojazdy.
Oszczednosé: 50% czasu.
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SYNTEZA POROWNAWCZA

PRODUKTY ZYWNOSC A OFERTA n
KRYTERIUM SPECJALIS- FUNKCJO- P:OD"lEJf(gl'Y NIESPO- ZAISggCV
TYCZNE NALNA ZYWCZA
szerokie sekcje U, r}{bny, Moda,
petna oferta azjatyckie . wedliny elektronika banki .
(vegan s’rc’)dziemné- Dedykowane Petne linie we z obstuga, Dostepne we AGD ! o erator’z Wszystko pod Konkurencyjna
HIPERMARKET 15 000 - 50 000 gan, - potki, dziesigtki wszystkich pieczywo wszystkich Lo P Ys jednym (Auchan lider
bezglutenowe, BIO, morskie, P ) : ) kosmetyki, restauracje,
h . produktow kategoriach wypiekane, kategoriach N dachem w 2025)
funkcjonalne) bliskowschod- WarzZvwa artykuty kawiarnie
nie Y domowe
egzotyczne
ograniczona oferta SOESRMONE prolcleIJIr(atéw ;\;\%er;t?/ \?Eisétf \;Vnor:/ivesj' ograniczone el ) brak lub izﬁzopé{gzgii jaizstt;i'\esgz naele
DYSKONT 1500 -4 000 — ' | produkty, brak ) ! L (sezonowa, . "
czesto rotacyjna . akcje marek wersji lub brak - minimalne dodatkowe dane tego nie
egzotyki ; in-out) . .
tematyczne wiasnych premium sklepy potwierdzaja
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OD SCHABOWEGO
DO SUSHI: JAK.
TRAFIC DO KAZDEGO

Jeden sklep - tysigc potrzeb

Zuchan



V PERSONALIZACJA: JAK TRAFIC DO KAZDEGO?

OGRANICZONY
WYBOR
DYSKONTOW

{

Model biznesowy oparty na ograniczeniu wyboru
— dyskonty celowo redukuja liczbe oferowanych
SKU (Stock Keeping Units), aby:

Przyspieszy¢ rotacje towarow.

*  Maksymalizowac¢ wolumen zakupdw od
dostawcow.

*  Obnizac¢ koszty logistyczne i magazynowe.
*  Przyspieszyc¢ rotacje towarow.

e Utrzymac niskie ceny.

SZEROKOSC &
OFERTY
HIPERMARKETOW

Oferta dla konsumentéw o zréznicowanych
potrzebach obejmujaca m.in.:

* produkty dla kazdej diety: petne linie
weganskie, rozbudowane pdtki bezglutenowe,
produkty bez laktozy we wszystkich
kategoriach nabiatowych, zywnos¢
funkcjonalna, produkty keto i niskocukrowe

* kuchnie swiata w petnej okazatosci: targ rybny
ze Swiezymi owocami morza, duzg sekcje
serow, potke azjatycka, bliskowschodnia
i Srodziemnomorska

*  Swiezosc i wybor: mieso i wedliny z obstuga,
sekcje lokalnych produktéw, pieczywo
wypiekane na miejscu, targ warzywno-
owocowy z produktami lokalnymi

KONSUMENCI <
O ROZNYCH
POTRZEBACH

W Polsce mamy kilka grup konsumenckich,
ktorych potrzeby i sposéb robienia zakupow
ZNnaczaco sie roznia:

* wieloosobowe gospodarstwa domowe
z dzie¢mi, robigce duze tygodniowe zakupy -
47% konsumentow wskazuje hipermarkety
jako preferowany format do takich zakupow

* konsumenci z nizszymi dochodami kierujacy
sie cenami —18,9% gospodarstw domowych
dysponuje dochodem rozporzadzalnym
ponizej 2 tys. zt na osobe

* konsumenci kierujacy sie wartosciami:
ekologia, zdrowie, pochodzenie produktow etc.
- 2/3 Polakéw postrzega siebie jako
Swiadomych konsumentéw
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KROLESTWO SEZONOWYCH 759%
SKLADNIKOW

wykorzystuje do
gotowania lokalne

Koncepcja , szczerej kuchni” jest odpowiedzig na przesycenie rynku
gastronomicznego nadmiernie przetworzonymi produktami i skomplikowanymi -t ' . produkty
technikami kulinarnymi. Liczy sie powrdét do korzeni, wykorzystanie lokalnych )
produktéw sezonowych oraz minimalistyczne podejscie do przetwarzania
zywnosci. W Polsce trend ten koresponduje z wielowiekowa tradycja kulinarna
oparta na sezonowosci i regionalnosci produktow, a jednoczesnie wpisuje sie
w globalne ruchy takie jak farm-to-table, slow food oraz zero waste.

Kluczowe sity napedzajace trend ,szczerej kuchni”:

1. Zmiana wartosci konsumenckich po pandemiii .
— Wiecej Polakow siega po produkty lokalne i ekologiczne (raport EFRWP).
2. Pokolenie Z i millenialsi jako motory popytu.
— Miodzi wyraznie przedktadajg zdrowa zywnosc¢ nad inne dobra
konsumpcyjne.
3. Transparentnos¢ jako nowy standard .

— Restauratorzy raportujg wprost: ,Goscie coraz czesciej chca wiedzied, czy
restauracja dziata odpowiedzialnie. Lokalno$¢, minimalizowanie marnowania
jedzenia i transparentnosc to oczekiwane standardy").

4, Wazrost prestizu kuchni polskiej .
— Polska kuchnia w rankingu Taste Atlas 2025/26 na podstawie 590 228 opinii
zajeta 14. miejsce wsrod 100 najlepszych kuchni swiata. Pokonata kuchnie: USA,
Korei czy Wegier.

5. Sezonowos¢ jako narzedzie biznesowe.
— ekonomiczne korzysci sezonowosci to nizsze koszty zakupu w szczycie
sezonu, mniejsze uzaleznienie od posrednikéw, tatwiejsza przewidywalnosé
dostaw.




PATRIOTYZM ZAKUPOWY

Preferencja dla produktow lokalnych wigze sie takze
Z przekonaniem wiekszosci Polakow, ze sg lepsze od
zagranicznych, w zwigzku z czym kupujacy sg gotowi
ptaci¢ za nie wiecej niz za zywnosc importowana. Jest
w tym tez element troski o polskich rolnikow i ich
mozliwosci konkurowania na rynku

79%

stara sie kupowac
przede wszystkim
polska zywnosc

25 min

Polakéw uwaza, ze
Polska zywnosc jest
lepsza niz z UE

52%

Polakéw jest gotowe
dodatkowo ptacic¢ za
produkty lokalne

630 tys.

rolnikow —to ich los
wptywa na 58%
wybordow zakupowych

Uwazam, ze te
produkty sg zdrowsze

Uwazam, ze produkty lokalne
sg wyzszej jakosci

Chce wspierac lokalnych
producentéw i sprzedawcow

Uwazam, ze wazne jest
wspieranie lokalnej gospodarki

Jestem dumny/a z kupowania
lokalnych produktow i
uwazam, ze dobrze to Swiadczy
o moich priorytetach

tatwo miznalezé
produkty lokalne

Martwieg sie o klimat
i slad weglowy
mojej zywnosci

Lokalna zywnosc¢ taczy mnie
z lokalna spotecznoscia

Polska

I 50
I 0%
I /0%
I 307
B 27
B 6%
B 2%

B 6%

Europa
Srodkowo-
Wschodnia

40%

53%

46%

48%

35%

24%

20%

14%

Europa
Zachodnia

40%

42%

25%

24%

27%

29%

48%

48%
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KRAJOWI DOSTAWCY

NA PIERWSZYM MIEJSCU

Oferta Auchan Polska rozwija sie w lokalnym partnerstwie z
producentami. Obecnie blisko 9 na 10 wszystkich produktéw
dostepnych w sklepach sieci pochodzi od polskich
dostawcéw, a w kategoriach swiezej zywnosci, takich jak
dréb, wieprzowina czy wyroby cukiernicze, udziat ten wynosi
100%.

Cata oferta wieprzowiny oraz drobiu pochodzi od polskich
dostawcdw, co stanowi jeden z istotnych filarow naszej polityKi
zakupowej. W przypadku wotowiny rowniez dominujaca czesc
asortymentu stanowig produkty od krajowych hodowcow.

Podobna tendencja wystepuje w kategorii produktow
podstawowych, takich jak maka, cukier, sery czy pieczywo,
w ktorych polscy dostawcy odpowiadajg za 94% asortymentu.

Przewazajaca liczba krajowych produktéw wystepuje rowniez
w kategorii warzyw. Produkty pochodzace z polskich upraw
stanowig az 90% oferty.

W odniesieniu do marek wtasnych, takich jak Pewni Dobrego,
kluczowa role odgrywa witasnie wspotpraca ze sprawdzonymi
dostawcami.

Radostaw
Dac

Dyrektor Produktow,
Logistyki i tancucha
Dostaw

88%

produktow w Auchan
pochodzi od polskich
dostawcow
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POLSKOSC NA
KAZDEJ POLCE

Pewni Dobrego to przyktad marki
wiasnej, ktéra stawia przede wszystkim
na polskich producentéw, lokalne
sktadniki

i krotkie tancuchy dostaw.

To jedna z tych marek wiasnych, ktéra konsekwentnie
buduje tozsamos¢ wokdt polskiego pochodzenia sktadnikéw.

W jej portfolio znajduje sie niemal 400 produktdow spozywczych,
dostarczanych przez lokalnych producentdw i gospodarstwa rolne.
Jednym z kluczowych wymagan marki jest wytwarzanie zywnosci
gtéwnie na terenie Polski.

Auchan, ktoéry jest jej twdrca, nie tylko deklaruje przede wszystkim polskie

pochodzenie, ale je dokumentuje. W ramach kampanii sie¢ publikuje
mape lokalnych dostawcdw, zachecajac klientéw do swiadomych
wyboréw. Dostawcy marki nierzadko prowadzg dziatalnosé w
sasiedztwie rezerwatéw przyrody i obszaréw Natura 2000, w
regionach z czysta wod3 i bez przemystu ciezkiego. Dzieki temu
produkty nie pokonuja dtugich tras transportowych.

Wsréd przypadkdow lokalnego podejscia do produktu wyrdznia sie
Smietana z mleka od rolnikdw z Kujawskiej Spétdzielni.

Zrédto: Auchan

393

produktéw pod marka
Pewni Dobrego mozna
znalez¢ w Auchan

/ A

—
—
S
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RYNEK DWOCH
PREDKOSCI

WLASNE MARKI BIO
| PRZYSTEPNE CENY

Najwiekszy wybor zywnosci organicznej i ekologicznej oferuja
dzis przede wszystkim duze hipermarkety dysponujace bardzo
szeroka potka produktow w kilku dziatach naraz (Swieza
Zywnosc, suchy asortyment, mrozonki, napoje, chemia domowa,
kosmetyki). Walcza z nimi dyskonty majace bardziej
wyselekcjonowany wyboér i mocne marki wiasne.

Pod marka Auchan Bio lider branzy hipermarketow taczy duza
liczbe produktdéw z nizszym poziomem cen niz wielu
konkurentow. To wazne dla klientow szukajacych kompromisu
miedzy ekologicznoscia a cena.

Analizujgc dane ankietowe trzeba pamietac o tym, ze

w mniejszych dyskontach ze znacznie wezsza ofertg produkty
eko s3 lepiej widoczne niz w sklepach wielkopowierzchniowych.
To wptywa na odbiér konsumentow.
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OD TIKTOKA
DO POLKI
SKLEPOWE?)

Jak social media ksztattuja koszyk Polaka

Zuchan



AUTENTYCZNE SMAKI Z ROZNYCH STRON

Jakie kuchnie najczesciej goszczag w domach Polakow

ocke. [ -

Witoska
Chinska
Meksykanska
Amerykanska
Grecka
Hiszpanska

Tajska

23%

18%

15%

14%

10%

9%

44%

POLSKA TRADYCIJA NIE WALCZY
Z KUCHNIA ZAGRANICZNA

Wzrost prestizu kuchni polskiej i przywigzanie do lokalnych
produktow nie ostabia popularnosci kuchni zagranicznych.
Radykalna autentycznosc¢ (ang. fiercely unfiltered) wskazywana
przez Euromonitor jako jeden z gtéwnych trendéw konsumenckich
2026 roku obszarze zywnosci przejawia sie m.in. W rosngcym
zainteresowaniu kuchniami swiata w ich najbardziej autentycznej
odstonie. Widac tez wyrazny zwrot ku naturalnym i organicznym
przyprawom oraz produktom o prostym, przejrzystym sktadzie.

Rynek importowanych przypraw jest dobrym papierkiem
lakmusowym tego trendu i nalezy do najszybciej rosngcych
segmentow. Wedtug 6Wresearch w latach 2020-2024 jego wartosc
wzrosta z 17 do 30 min dolardw, czyli o 76%. Z kolei Grand View
Horizon szacuje, ze europejski rynek zywnosci etnicznej bedzie
nadal dynamicznie rosnac i w latach 2024-2030 zwiekszy swoja
wartosc z 15 do 25 mld dolarow.
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AZIJATYCKA FALA: P
CZAS NA KOREE | JAPONIE 3 £

Prawie potowa Polakéw (46%) planuje sprobowac wiecej ’

j (y »
azjatyckich potraw w 2026 roku. Do kuchni Japonii i Korei ' -l 2 b 55 O ~
przyciaga ich nie tylko smak, ale tez estetyka.

min uwaza, ze Japonia & zetek uwielbia
i Korea wyznaczaja " kuchnie japonska,
kulinarne trendy = . a46% koreanska

Tak jak 2025 rok nalezat do kuchni bliskowschodniej — humus, falafel, shakshuka i tahina
zdobywaty coraz szersze uznanie dzieki bogatym smakom i zdrowym sktadnikom — dzis coraz
wyrazniej widac rosnaca popularnos¢ dwoch kuchni Dalekiego Wschodu Japonii i Korei.
Ramen, udon, sushi, kimchi i korean fried chicke z pozycji ,unikalnej egzotyki” wchodza do
codziennej oferty gastronomicznej w duzych miastach i coraz czesciej takze w mniejszych

miejscowosciach. 4 h A 3 aE : y o 1d
Wedtug Euromonitora to jeden z czterech gtdwnych trendow konsumenckich Next Asian O

Wave - jak jg nazywa — widac zarowno w biznesie, kulturze, jak i kuchni, co zwiastuje dalsza 5 8 /()

popularyzacje smakoéw i formatéw z Azji m.in. w obszarze napojow, przekasek, soséw oraz dan

gotowych. Tu szczegdlnym fenomenem i to w skali Swiatowej jest Buldak ramen, popularna 1
wersja wyjatkowo ostrej koreanskiej zupy instant, ktéra swoja kariere zaczeta ponad dekade Polakow lubi min zt przychodow .
temu wraz z Fire Noodle Challenge, ktéry na You Tubie przyciggnat setki milionéw widzow. prébowad howych odnotowuje TanViet

W Polsce w ciggu ostatnich kilku lat réwniez zrobit kariere, przeszedtszy od produktu
niszowego, dostepnego w specjalistycznych sklepach, do jednego z najpopularniejszych dan
z torebki oferowanych przez wszystkie sieci handlowe.

Wartoscia staje sie wywodzaca sie z Japonii i charakteryzujaca sie pastelowa kolorystyka
estetyka kawaii, ktéra sprawia, ze jedzenie staje sie ,urocze”. A 65% badanych lubi, gdy tak
wiasnie jest podane. Popularnos¢ zyskuja rowniez dania taczace tradycje réznych kultur
kulinarnych takiej jak sushi-burgery czy koreanskie tacos BBQ.

dan i kuchni

zrodto: Pyszne.pl publikuje Raport Trendow 2026; PMR, 2025; DnB.




DYSKONTY SPECJALIZUJA SIE W
TYGODNIACH KUCHNI SWIATA, JEDNAK
REGULARNA, SZEROKA OFERTE JEDZENIA

ZE SWIATA UTRZYMUJA PRZEDE
WSZYSTKIM DUZE SKLEPY - HIPERMARKETY

Produktow kuchni swiata
w Carrefour.pl

Produktow kuchni Swiata 35 4
w Auchan.pl
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ZAKUPY NA WLASNYCH

ZASADACH

Dyskonty odpowiadaja na potrzeby
szybkich, codziennych zakupéw, ale gdy
liczy sie wyboér, jakos¢ i cena pelnego
koszyka, przewaga jest po stronie
hipermarketow.

Nie ma jednego uniwersalnego modelu idealnego sklepu, sg rézni
klienci i rozne potrzeby. Singiel, dla ktorego liczy sie czas, wstapi do
sklepu po podstawowe produkty. Rodzina z dzie¢mi, w ktdrej kazdy
sie odzywia inaczej, potrzebuje czegos wiece;.

Hipermarkety najlepiej odpowiadajg na potrzeby petnych zakupow,
zapewniajgc szeroki wybodr, jakosc oraz przewage cenowa widoczna
w catym koszyku. Mniejsze formaty pozostajg domena szybkich,
uzupetniajacych wizyt.

Tymczasem wspotczesny konsument coraz czesciej faczy w jednym
koszyku produkty tradycyjne, roslinne, ekologiczne i premium. Szuka
inspiracji, nowych smakoéw, kuchni swiata. Oczekuje, ze sklep nie
tylko zaspokoi gtéd, ale odpowie na styl zycia domownikdw. | wiasnie
tu sklep wielkopowierzchniowy staje sie naturalnym wyborem, bo
daje wolnos¢ komponowania koszyka bez kompromisdw, a przy tym
oferuje realnie konkurencyjne ceny przy wiekszych zakupach.

| =g
' #Zuchan

Alexandre
Saussard

CEO, Auchan
Polska

NO
N\

e"-.u
—d

43



WPLYW POPKULTURY

ERA EKONOMII Al

UWAUCGI

Najcenniejszym dobrem rynkowym nie jest juz
informacja, ale uwaga konsumenta. Ekonomia
uwagi zmienia sposdb patrzenia na dziatania
popkultury: gwiazdy, marki i formaty, ktére
generuja najwiecej reakcji i memow, zyskuja
wiekszg ekspozycje niz to, co dobrze znane:

* Im wieksze skupienie na tresci, tym wieksza
szansa na zakup: badania McKinseya pokazuja,
ze 10% wzrostu ,fokusu” na mediach wigze sie

*  717% wzrostem wydatkow i 20% wyzsza
sktonnoscig do czestego kupowania pod
wptywem reklam.

* Furtka do decyzji o zakupie jest to co przebito
sie do swiadomosci (reklama, rekomendacja,
mem, filmik). Dopiero wtedy powstaje szansa
na wejscie na krotka liste potencjalnych
zakupow - reszta rynku nie istnieje.

OD SCROLLA &
DO KOSZYKA

Platformy spotecznosciowe staty sie pierwszym
miejscem odkrywania marek i produktéw,
wypartszy wyszukiwarke czy klasyczna reklame
TV. Okoto jedna trzecia uzytkownikéw TikToka

i innych platform kupita juz produkt po
zobaczeniu go w tresci wideo. Social media tacza
inspiracje z natychmiastowa mozliwoscia zakupu,
totez sciezka ,zauwazytem-rozwazam-kupuje”
skraca sie do kilku sekund. Mechanizm jest prosty:

*  Kroétkie, intensywne bodzZce wizualne,

*  Mozliwos¢ natychmiastowego przejscia do
zakupu

*  Spoteczny dowdd stusznosci (,wszyscy to
maja”).

SIECI UCZA SIE &)
OD SOCIAL
COMMERCE

Rynek social commmerce napedzany
livestreamami, postami zakupowymi

i wbudowanymi sklepami na platformach takich
jak Instagram i TikTok w Europie rosna¢ ma

o ponad 30 proc. rocznie w latach 2025-2032
(wedtug GlobeNewswire). Badania Bitkom z rynku
niemieckiego pokazuja, ze:

*  prawie 60%. detalistéw ma juz firmowe profile
w social mediach, a ponad jedna trzecia
przyznaje, ze trendy z tych platform
bezposrednio wptywajg na asortyment.

*  Okoto 27%. umozliwia bezposredni zakup przez
social media, a jedna trzecia jest przekonana,
ze do 2030 r. konsumenci beda kupowac
gtéwnie w ten sposdb.
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SOC IAL CO M M E RC E W Polsce zjawisko social commerce, czyli handlu

elektronicznego zintegrowanego z Facebookiem,

To TE RAZ N I EJ SZOéC, Instagramem czy TikTokiem dopiero raczkuje. Jednak miedzy

25 a3 30% konsumentdw uwaza media spotecznosciowe za
potencjalng pomoc w podejmowaniu decyzji zakupowych.

Jak prawdopodobne lub nie jest to, ze wykonasz nastepujaca czynnos¢é

Bardzo lub rzaczej prawdopodobne m Ani prawdopodobne, ani mato prawdopodobne m Bardzo lub raczej mato prawdopodobne

29% 27% 0
o 25%
19%
Poszukam nowego produktu w sklepie lub Poszukam wpierw informacji o produkcie w Uzyje mediéw spotecznosciowych jako Zmienie marke produktu pod wptywem
online z powodu czegos$, co zobaczytam Pani/i mediach spotecznos$ciowych (np. TikTok) gtéwnego zrodta informacji o nowych rekomendacji influencera w mediach
w mediach spotecznosciowych przed skorzystaniem z tradycyjnego produktach i ustugach spotecznosciowych

wyszukiwania w internecie np. przez Google



S%

Kupujacych uzywato social mediow

przy ostatnich zakupach online

9%

Czerpie informacje
o produktach z Facebooka

PODPOWIEDZI
Z MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

S%

Podczas zakupdw w internecie okoto 14% osob
wyszukiwato zdjec¢ produktow w Google i informacji
na ich temat publikowanych na Facebooku.

Czerpie informacje
o produktach z Instagrama

zrédto: E-commerce, 2024, NIQ 46



JAK DZIALAJA
VIRALOWE TRENDY

FOMO i FOODMO

lek przed wypadnieciem z obiegu w wersji kulinarnej przeradza sie w chec

sprobowania matchy czy ramendw tylko dlatego, ze ,wszyscy o tym mowia”.

SPOLECZNY DOWOD SLUSZNOSCI

milion wyswietlen, setki komentarzy i ,duety” na TikToku dziataja jak
recenzje, ktére legitymizuja produkt w oczach odbiorcy.

DOPAMINOWE MIKRONAGRODY

Przewijanie feedu, trafienie na atrakcyjny produkt i natychmiastowy zakup
tworza petle nagrody, ktoéra platformy optymalizuja algorytmicznie.

zrédto: Raport Trendéw; Pyszne.pl

Polakow szuka w menu dan
widzianych w mediach
spotecznosciowych, a 32% gotuje
w domu na podstawie przepiséw
z TikToka lub Instagra




» TIKTOK MI KAZAL"

Zjawisko ,, TikTok made me buy it” stato
sie mierzalnym driverem sprzedazy
- niemal potowa uzytkownikéw
platformy przyznaje, ze kupita cos pod

o . kupito kosmetyki,
wpltywem tresci, a nie szukata tego e e

wczesniej. spotecznosciowych
(w ciagu poétrocza)

Raporty rynkowe wskazuja, ze najwieksza czesc
~tiktokowych” zakupow stanowig kosmetyki, akcesoria
domowe, kuchenne gadzety, elektronika uzytkowa i produkty
dla zwierzat. Wida¢ wyrazne sezony: wyszukiwania ,viral TikTok
gadgets” i ,trending TikTok beauty products” pikujg w okolicach
powrotu do szkoty oraz okreséw swigtecznych.

Po stronie marek oznacza to zupetnie nowa logike planowania: trzeba
by¢ gotowym produktowo i logistycznie na gwattowne, krotkotrwate
skoki popytu, czesto trwajgce tygodnie, a nie kwartaty. Zywotnos$é
virala w wyszukiwarkach potrafi spas¢ niemal do zera w miesigc po
szczycie zainteresowania, co wymusza prace ,na szybkiej nodze”

— od zatowarowania po ekspozycje w sklepie stacjonarnym.
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ZAKUPOWY POLOW NA YOUTUBE 319%

ufa sprzedawcom
zywnosci, dostepnej
W ostatnich latach w mediach spotecznosciowych e\ ~ r— do kupienia w social
3 . o o . L3 . 4 5 : mediaCh
pojawito sie i ugruntowato kilka nowych zjawisk.

* Shopping haul, co mozna ttumaczyc¢ jako ,zakupowy potdw” to popularny
format tresci w mediach spotecznosciowych, w ktérym tworca prezentuje

i omawia przedmioty kupione podczas jednej wyprawy na zakupy. Godziny . / b e . : ’ g 3 Wwp.i"

ot — P, ’ %.

:

ogladania haulow na YouTube i TikToku liczone sa w dziesigtkach
miliardow rocznie, a znaczna czes¢ konsumentow deklaruje, ze te formaty
sktaniajg ich do kupowania rzeczy, ktorych nie planowali.

+ Ciekawym kontrruchem jest de-influencing. Nurt w ktérym twaorcy
odradzaja zakupy kolejnych ,must-have” produktow, wskazujac np. na
nadkonsumpcje i greenwashing.

+ Pandemia utrwalita popularnos¢ kuchni DIY, a media spotecznosciowe
wyniosty ja na popkulturowy poziom. Zamiast iS¢ do restauracji,
uzytkownicy robig w domu witasny ramen czy korean corn dogs i
natychmiast wrzucaja efekty do sieci.

* TikTok jeszcze bardziej uproscit format przepisu: zamiast kilkuminutowych
materiatéw do ktérych przyzwyczaili nas amatorzy na YouTube mamy

teraz kilkunastosekundowe wideo, kilka prostych krokdw i efekt ,wow". : . ._ : “Dlﬁi‘" Pl |
Dzieki takim tutorialom bubble tea, ktéra wczedniej wymagata wizyty ‘ ) - !""("
w specjalistycznym barze, weszta do domowej kuchni mtodych : !

konsumentow.
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HISTORIA PEWNEJ
CZEKOLADY

tabliczek czekolady
dubajskiej sprzedano

w ZEA tylko w 1Q 2025 r.

Sarah Hamouda, brytyjsko-egipska inzynier mieszkajaca

w Dubaju wpada na pomyst potaczenia czekolady z tradycyjnym
bliskowschodnim deserem knafeh, pasta pistacjowa i tahini.
Wraz z mezem zaktada firme Fix Dessert Chocolatier.

Fix Dessert Chocolatier oficjalnie wypuszcza na rynek swaj
pierwszy produkt: ,Can't Get Knafeh of It". Czekolady sa robione
recznie, a maty zespot produkuje poczatkowo zaledwie 25 sztuk
dziennie.

Influencerka kulinarna Maria Vehera publikuje na TikToku
wideo, na ktérym je czekolade Fix w samochodzie. Nagranie
staje sie ogromnym viralem, ma ponad 120 miliondw
wyswietlen i zapoczatkowuje globalny trend.

Czekolada dubajska staje sie swiatowym fenomenem. Popyt
rosnie, a na rynku pojawiaja sie liczne kopie i wariacje.
Doprowadza to do globalnego niedoboru pistacji i skoku ich
cen na rynkach miedzynarodowych.

Najwieksze sieci handlowe wprowadzaja wtasne wersje
»czekolady w stylu dubajskim”. Oryginalny Fix Dessert
Chocolatier uruchamia globalna wysytke do ponad 100 krajow.
Jest dostepny tez w londynskim Harrodsie.
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JAK HASHTAGI TRAFIAJA NA POLKI SKLEPOWE

KOOPTACJIA

Monitoring trendoéw i szybkie wigczanie do oferty
— zespoty kupieckie sledzg rosngce hashtagi

i produkty z kategorii , TikTok made me buy it",

a nastepnie szukajg dostawcow lub private label
odpowiadajacych trendowi.

EKSPOZYCIJA

Stoiska tematyczne, specjalne wyspy, koncowki
regatow i ,strefy produktéw z TikToka"” przenosza
estetyke medidow spotecznosciowych do sklepdw,
utatwiajac klientowi identyfikacje tego, co zna

z telefonu.

INTEGRACIJA

taczenie online-offline — social media sieci
pokazuja realny asortyment i konkretne
lokalizacje oraz wykorzystuja formaty haulowe
(filmy) z udziatem influencerdéw, ktérzy
nagrywaja zakupy w sklepie, zamiast

W magazynie e-commerce.

GRATYFIKACJIA

Kluczowa przewaga fizycznego hipermarketu nad
platforma e-commerce w Swiecie virali to
natychmiastowos¢, czyli mozliwos¢ kupienia
danego produktu tu i teraz, bez kosztu dostawy

i oczekiwania na kuriera. Sie¢ moze testowac
trendy na ograniczonej liczbie sklepdéw, W ten
sposdb minimalizuje ryzyko nadmiernych zapaséw.
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BUBBLE TEA: OD NISZY DO MARKETU

300 195

min zt wart jest lokali ma najwieksza
rynek bubble tea w w Polsce sie¢ Crazy
Polsce Bubble

STUDIUM PRZYPADKU MARKETINGU

WIRUSOWEGO

Pochodzaca z Tajwanu bubble tea dekade temu byta jeszcze egzotyczna Potki z bubble tea gotowa do picia, zestawami DIY, azjatyckimi napojami
ciekawostka, dzis jest elementem globalnej popkultury mtodziezowe;. gazowanymi czy stodyczami z K-popowa estetyka pojawity sie tez

W czasie pandemicznych lockdownow uzytkownicy TikToka w duzych sieciach handlowych. Dla hipermarketéw to idealna kategoria
dokumentowali domowe préby robienia boba — od wyrabiania kulek ~pomostowa”: z jednej strony mtody klient, ktéry dotad kupowat gtéwnie
z tapioki po wiasne syropy cukrowe — co przyspieszyto popularyzacje w e-commerce i sklepach specjalistycznych, z drugiej — stosunkowo
napoju w wersji DIY. Na fali trendu powstaty wyspecjalizowane sklepy wysoka marza i mozliwosé tworzenia tematycznych ekspozycji takich jak
z zestawami do przygotowania bubble tea w domu. .produkty z TikToka".
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HISTORIA
JEDNEJ ZUPKI

porcji Buldak Ramen
sprzedaje sie co roku

Koreanska firma Samyang wprowadza Buldak Ramen,
ekstremalnie pikantny ramen ,ognisty kurczak”, ktéry szybko
wyréznia sie na koreanskim rynku zupek instant.

Youtuberzy startuja z Fire Noodle Challenge. Nagrania
Z jedzenia Buldak Ramen rozprzestrzeniaja sie niczym wirus
i wynosza marke poza Koree.

Buldak staje sie hitem eksportowym Samyanga, zdobywa rynki
USA i Europy, pojawia sie w azjatyckich sklepach na catym
Swiecie.

Po latach niszowej sprzedazy Buldak pojawia sie szerzej
w sieciach i sklepdw internetowych, stajac sie popkulturowym
symbolem ,najostrzejszego ramenu”.

Buldak statsie gtdwna sita napedzajaca biznes Samyang .
W 2025 r. przychody firmy wzrosty o 36% do 1,4 mld dolardw.
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ZRODLA

1. PWC
~Smak, cena, sSwiadomosc¢: Mapa wybordow
konsumenckich Polakéw”

2. Inquiry
+Zakupy spozywcze 2025 — Raport z badania
ilosciowego”.

3. Gtéwny Inspektorat Jakosci Handlowej
Artykutéw Rolno-Spozywczych

Raport o stanie rolnictwa ekologicznego w Polsce
2023 - 2024.

4. Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
Zaktualizowany Ramowy Plan Dziatarn dla Zywnosci
i Rolnictwa Ekologicznego 2021-2030

5. Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego
Marketing, promocja oraz analiza rynku: badania w
zakresie analizy wartosci rynku produktéow
ekologicznych w Polsce z podziatem na wartosé
poszczegodlnych sektoréw produkcji oraz wskazanie
produktéw o najwyzszym potencjale rozwoju.

6. Euromonitor International
Top Global Consumer Trends 2026,

7. Frosta
Jak Gotuja Polacy. Raport 2025

8. Innova Market Insights
Top Food and Beverage Trends 2026

9. Pyszne.pl
— Raport Trenddw 2025
— Raport Trenddw 2026

10. Grand View Research
Poland Nutraceuticals Market Size, Share & Trends
Analysis Report.

11. Grand View Horizon
Europe Ethnic Food Market Size & Outlook, 2024—
2030

12. 6Wresearch
Poland Spices and Seasonings Market (2026-2032)

13. Polski Zwigzek Producentéw Zywnosci
Roslinnej

Branza zywnosci roslinnej w Polsce 2024 — dane,
szanse i wyzwania

14. Open Research
Raport ,Polacy i Promocje 2025"

15. CBOS
Polacy o zywnosci i bezpieczenstwie zywnosciowym

16. Auchan Polska Sp. z o.0.

— na podstawie webinaru YouGoy, ,Rok 2025
w handlu i oczami konsumenta — a co dalej?”,
29.10.2025

— dane witasne sieci handlowej

17. NIQ
— Retail Pulse, 2025
— Retailers Loyalty Programs 2024

- WE-commerce, 2024

18. ASM Sales Force Agency
Koszyk Zakupowy 2025

19. UCE Research
20. Kantar Tracking
21. Eurostat

22. GUS
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