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Wzrost liczby dostepnych w Polsce Odsetek Polakéw regularnie spozywajacych
produktow z dodatkiem probiotykow jogurty i zainteresowanych spozywaniem
w 2024 roku wzgledem roku poprzedniego produktow z relaksujacymi dodatkami, np.

\ (Mintel). J \ lawenda (Mintel). J

~> Wiecej prebiotycznych opcji
W produktach spozywczych upowszechni sie wiecej dodatkow prebiotycznych, ktére odznaczaja sie
tez innymi korzystnymi zdrowotnie wtasciwosciami (np. babka ptesznik, siemie lniane, babka
jajowata czy mniszek lekarski).

~> Przez jelita do szczescia
Przekazy marketingowe zaczng zwracac wiekszg uwage na zwigzek zdrowia jelit z ogélnym dobro-
stanem (poczuciem szczescia, sprawnoscig intelektualna, a nawet powodzeniem zyciowym,
w tym finansowym).

~—> Nowe kategorie produktéow
Trend zdrowia jelitowego zadomowi sie w kolejnych niszach produktowych, zwtaszcza kosmetycz-
nej oraz zywnosci dla psow i kotow. W tej ostatniej wpisze sie w szersze zjawisko humanizacji zwie-
rzat.

~—> Wartos¢ na nowo odkryta

Walory probiotyczne i prebiotyczne beda silniej wykorzystywane do budowania wartosci dodanej
produktow standardowych.



Marka wtasna w wersji premium

Ewolucja private label w strone petnoprawnego brandu

Marki wtasne, kiedys postrzegane jako gorsze alternatywy, po ktore siega sie z koniecznosci,
coraz czesciej wychodza zwyciesko ze zmagan o miejsce w koszyku zakupowym. Wygrywajg juz
nie tylko ceng, lecz takze jakoscia. Konsumenci znaja je i akceptuja jako petnowartosciowe
produkty, do czego zdecydowanie przyczynita sie silna pozycja dyskontéw na polskim rynku
detalicznym.

53% > 60 mld PLN

Odsetek konsumentéw siegajacych po marki
wtasne chetniej niz przed 2024 rokiem
(McKinsey).

Wartos$é marek wtasnych
w segmencie FMCG (YouGov).

Skok na wyzsza potke

Lojalnos¢ konsumentéw wobec klasycznych produktéw markowych pozostaje silna (globalnie
61% konsumentow potwierdza, ze je kupuje, 65% wsrod milenialsow, Nielsen 1Q). Dlatego marki
witasne graja juz nie tylko cena. Decyduja sie na branding kojarzony z produktami markowymi
z segmentu premium i dodajg do tego swoje unikatowe przewagi: niskie koszty marketingowe
i szeroka dostepnosc¢ w kluczowych punktach detalicznych.
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Realna alternatywa
77% 65% 54%

konsumentow w Polsce uwaza, ze marki wtasne jest zdania, ze marki
nadal wybiera marke daja im mozliwos¢ wtasne oferuja podobna

wtasna gtéwnie zdrowszego odzywiania sie jakosé do produktéow

w poszukiwaniu W nizszej cenie. markowych lub

oszczednosci. przewyzszaja je pod

wzgledem jakosciowym.
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Przez trend do swiadomosci konsumenta

Marki wtasne bedg zajmowac coraz mocniejsza pozycje w segmencie premium, a ich asortyment
bedzie coraz szerszy. Nowe produkty w kategoriach takich jak przetwory miesne, stodycze, czekola-
da czy alkohole beda odpowiedzia na wiodace trendy zwigzane z troska konsumentow
0 zdrowie i $rodowisko.

Zdrowa zywnos¢ w dobrej cenie

Dzigki swoim przewagom kosztowym marki wtasne beda stanowity coraz silniejsza konkurencje dla
niszowych marek w segmencie zdrowej zywnosci. To kluczowe w sytuacji, gdy konsumenci coraz
bardziej zwracajg uwage na wtasciwosci prozdrowotne produktow, ale nie przestajg poszukiwac jak
najlepszej jakosci w jak najnizszej cenie.

Coraz bardziej wyrafinowana konkurencja

Ogo6lna poprawa sytuacji finansowej konsumentow sprawi tez, ze marki wtasne zaczng coraz
czesciej siega¢ po bardziej skomplikowane strategie marketingowe, wprowadzajac produkty i akcje
sezonowe czy oznaczenia marketingowe nawigzujace do problematyki zrownowazonego rozwoju
badz kwestii prozdrowotnych.

Odwaga eksperymentowania

Nizsze koszty wprowadzenia produktu na rynek pozwolg markom wtasnym testowac nowe produk-
ty podstawowe na skalg, o jakiej typowe marki mogtyby tylko pomarzy¢. Marki wtasne moga wejsc
w role trendsetterow nasladowanych przez tradycyjng konkurencje.

Gdzie dwach sie¢ bije...

Walka marek wtasnych o pozycje w segmencie premium moze prowadzi¢ do utraty ich tradycyjnego
konsumenta - nastawionego na cene i relacje ceny do jakosci. Przesuniecie najbardziej popularnych
formatow na wyzsza p6tke moze stworzy¢ przestrzen dla kanatow hard discountowych.

...tam konsument korzysta
Upodobnienie marek wtasnych do typowych produktéw markowych moze przetozy¢ sie na lepsze
doswiadczenie zakupowe: nizsze ceny, wiekszy wybor i wyzsza jakosc oferty na sklepowych pdtkach.



Jedzenie 2.0

Technologia, Al i smart rozwigzania w Swiecie zywnosci

Kuchniom w polskich domach jeszcze wiele brakuje do urzeczywistnienia obrazu przyszto-
sci znanego z futurystycznych wizji, ale nowoczesna technologia czuje sie w nich coraz
bardziej jak u siebie, a hasto sztucznej inteligencji na state wpisato sie juz do jezyka mar-
ketingu stosowanego przez producentow sprzetu AGD. Osobng kwestiq jest znacznie mniej
nachalna, ale zupetnie rewolucyjna obecnosc¢ najnowszych rozwiqzan w handlu detalicz-
nym w branzy spozywczej.

Jakub Jakubczak
starszy analityk sektora food & agro

Przysztos¢ jest teraz
W obszarze produktéw szybkozbywalnych i handlu deta- 150/
licznego w sektorze spozywczym awangarde postepu o

technologicznego wyznacza sposob korzystania przez Odsetek europejskich CEO z firm

spozywczych, ktérzy umiescili
zaawansowang analityke i sztuczng
inteligencje na podium kluczowych
dzi$ kreujg nowe mozliwosci w obszarach personalizacji trendéw rynku spozywczego

produktéw i ksztattowania $ciezki konsumenckiej. \_ (McKinsey). Y,

producentdw i detalistéw z narzedzi zaawansowanej ana-
lityki i systemow sztucznej inteligencji. Rozwigzania te juz

Viralowe nowinki

Dzieki mediom spotecznosciowym btyskawiczng popularnos¢ zyskuja nie tylko produkty
spozywcze, takie jak pistacje czy matcha. Za sprawg influencerow do polskich kuchni masowo
trafiaja tez nowe typy urzadzen - z frytkownicg bezttuszczowg i Ninja Creami na czele.
W zwigzku z tym szacuje sie, ze do 2028 roku wydatki na reklame w mediach spotecznoscio-
wych wzrosng w Europie prawie dziesieciokrotnie w poréwnaniu do roku 2021 (McKinsey).



i1nas

Tylu konsumentéw w Polsce zamawia jedzenie ogladane wczesniej w mediach spotecznosciowych
(56% konsumentéw w grupie wiekowej 18-24, Pyszne.pl).

~> Must have milenialsow
Frytkownica bezttuszczowa jest od 2024 roku jednym z najczesciej wyszukiwanych produktow
kuchennego AGD (Google Trends).

~—> Al jako asystent zycia codziennego
Budowa listy zakupdw w oparciu 0 najczesciej uzywane produkty i braki w spizarni czy loddwce,
tworzenie przepisow na podstawie listy zakupow czy produktdow dostepnych juz w domu - genera-
tywna sztuczna inteligencja na dobre zadomowi sie w kuchniach Polek i Polakdw.

~—> Viral napedza innowacje
Viralowe trendy z mediow spotecznosciowych beda odgrywaty jeszcze wigksza role w ksztattowa-
niu gustow i wybordw konsumentdw - nie tylko w obszarze samej zywnosci, lecz takze urzadzen do
jej przygotowania. Rosnaca popularnos¢ gotowania w domu w potaczniu z trendami convenience
food i prozdrowotnym znajdzie swoje odzwierciedlenie w kuchniach konsumentéw w postaci urzg-
dzen, dzieki ktdrym tatwo mozna przygotowa¢ dania wedtug przepisdw ogladanych wczesniej
w internecie.

~> Upowszechnienie smart shoppingu
Koncept nie jest niczym nowym, ale rozwdj technologii da konsumentom jeszcze wiecej narzedzi do
realizacji przemys$lanych i madrych zakupdw. Urzadzenia wspottworzace domowy internet rzeczy
pozwolg na jeszcze lepsze zarzadzanie spizarnig i zakupami. Skutkiem tego bedzie réwniez mniej-
Sze marnotrawstwo zywnosci.

—> Bystre gotowanie
Home cooking przemieni sie w smart cooking. Mtodzi konsumenci (szczegolnie zetki) chcg gotowac
w domu, ale pragng tez wygody i zawsze gdzies pedza. Dlatego urzadzenia takie jak frytkownica
bezttuszczowa wpasowujg sie réwniez w ich potrzeby. Cenig sobie oni jednak takze wielofunkcyj-
nos¢, zwtaszcza jesli mieszkajg w wiekszym miescie, gdzie kazdy metr kwadratowy powierzchni
uzytkowej jest na wage ztota. Dla nich porgczne, wielofunkcyjne urzadzenia bedg kolejnym air
fryerem domowego AGD.



Pijemy inaczej

No/Lo, fermenty i redefinicja napojowych rytuatéw

Trend No/Lo (No alcohol / Low alcohol), czyli rezygnacja ze spozycia alkoholu lub ograniczenie
jego konsumpcji, jest coraz wyrazniej obecny w Polsce. Wptywa gtdwnie na rynek piwa, ale
oddziatuje tez na kategorie wina i alkoholi mocnych.

Zmiany pokoleniowe

Ograniczenie spozycia alkoholu deklarujg przede wszystkim ludzie mtodzi. Pozostali konsumenci
przesuwaja Sie natomiast w strone segmentu premium. Zamieniaja piwo na wino, a wodke na
destylaty, takie jak gin, tequila, brandy czy koniak.

47% 60%

Odsetek polskich konsumentow deklarujacych Odsetek polskich konsumentéw piwa
ograniczenie spozycia alkoholu; 20% z nich deklarujacych preferencje dla piwa nisko- lub
deklaruje znaczne ograniczenie (Mintel). bezalkoholowego (Mintel).

No/Lo z wyzszej potki

Produkty nisko- lub bezalkoholowe coraz czesciej sa pozycjonowane w segmencie premium.
Ograniczenie lub rezygnacja z alkoholu staje sie czescig stylu zycia. Osoby deklarujace sie jako
No/Lo nie chcg by¢ jednak dyskryminowane podczas spotkan towarzyskich i czesto szukaja
doznan smakowych zblizonych do tych, ktére daja koktajle. Wiele bezalkoholowych alternatyw
(szczegodlnie w kategoriach mocktajli i substytutow alkoholi mocnych) odpowiada na te potrzebe.
Co prawda w Polsce segment alternatyw poza piwem jest jeszcze niewielki, ale rodzime produkty
obecne sg w kategoriach win musujacych, ginu, win gronowych czy mocktajli.



Fermentowana alternatywa

Rownolegle rozwija sie rynek niemlecznych fermentowanych napojow bezalkoholowych, czesto oparty o napoje trady-
cyjnie, lokalne, niekiedy zapomniane. Kombucha, podpiwek i inne fermenty proponowane sa jako prozdrowotne alterna-
tywy dla alkoholu. Sytuuja sie one w segmencie premium, szczeg6lnie z punktu widzenia konsumenta, ktéry liczy obec-
nie kazdy grosz. Jest to kolejna odstona cyklicznie powracajacego trendu. Gdy sytuacja finansowa konsumentow jest
dobra lub polepsza sie, chetniej siegaja oni po produkty prozdrowotne. Historycznie byty to gtdwnie opcje z niska
zawartoscig cukru, a obecnie to produkty wspierajace organizm czy samopoczucie lub ze sktadem wzbogaconym
0 dodatkowe makroelementy.

P 25%

0 tyle w 2025 roku wzrosta na polskim rynku liczba nowych niemlecznych napojow
fermentowanych w poréwnaniu do rokuv 2024 (Mintel).

Nowy styl zycia, nowe produkty

Zjawisko ograniczenia lub rezygnacji z konsumpcji alkoholu przez mtodych konsumentdw bedzie postepowato.
Czes¢ potrzeb tej grupy zaspokajato bedzie piwo bezalkoholowe, a takze wino 0%, ale trend bedzie sie rozszerzat
na kolejne kategorie produktow: opcje ready to drink, mocktajle, premiksy do koktajli bezalkoholowych czy
bezalkoholowe zamienniki dla alkoholi mocnych w segmencie premium.

Nowe gatunki soft drinkow

Wzrost zainteresowania kombuchg na polskim rynku w potaczeniu z poprawg sytuacji finansowej konsumentow
moze otworzy¢ furtke dla kolejnych napojéw fermentowanych, takich jak tepache czy kefir wodny. Popularnos¢
moga zyskiwac tez alternatywy dla napojow gazowanych, takie jak agua fresca.

Réznorodnosé i wzajemne inspiracje

Napoje bezalkoholowe i alternatywy bezalkoholowe beda kategoriami przenikajacymi sie. W obu pojawia sig
podobne smaki i formaty, adaptowane do potrzeb okreslonego konsumenta. Duzy wptyw na ksztattowanie sie
rynku alternatyw dla alkoholi bedg miaty napoje fermentowane, wspierajace mikrobiote lub majace inne proz-
drowotne wtasciwosci.

Ewolucja kultury spozycia
Tradycyjni konsumenci alkoholi nadal beda przesuwac sie w strone opcji premium, zastepujac tanie trunki droz-
szymi, spozywanymi w mniejszej ilosci.



Wygodnie, ale Swiadomie

Convenience food w nowym, zdrowszym wydaniu

W zabieganym Swiecie coraz czesciej korzystamy z rozwigzan, ktére pozwalajg nam cieszyc sie
jedzeniem przy jak najmniejszym naktadzie pracy i czasu. Jednocze$nie wraz ze wzrostem $wia-
domosci konsumentdw producenci gotowych positkow, przekasek i innych kategorii artykutow
zywnosciowych uwypuklajg w przekazie marketingowym wartosci odzywcze i zdrowsze sktady
swoich produktow.

g ~39% N\ 42%

~

Odsetek Polakéw, ktérzy w 2024 roku Odsetek Polakow, ktorzy deklaruja sigeganie
spozywali tylko 3 positki dziennie po przekaski (szczegdlnie stodkie
(+3 p.p- wzgledem 2022 roku, Medonet). i owocowo-warzywne) migdzy positkami

\ J \ (Medonet). J
Wygoda i zdrowie w pudetku

Jedna z odpowiedzi rynku na potrzebe poprawy stanu zdrowia konsumentow jest poszerzajaca
sie oferta cateringdw dietetycznych. Rosnace przychody firm cateringowych wskazujg na zwiek-
szajgce sie zainteresowanie tym rodzajem zywienia wsrdd Polakéw. Badania wskazujg jednak na

brak lojalnosci i wysoka rotacje w grupie odbiorcow diet pudetkowych. W latach 2022-2024
zainteresowanie dietami z mozliwoscig wyboru wzrosto z 9,4% do 18% (Godspeed, Mapa diet
pudetkowych 2024, 2025). Coraz wieksza popularnoscia ciesza sie diety specjalistyczne (bezglu-
tenowe, o niskim indeksie glikemicznym, sportowe, ketogeniczne). Elastycznos¢ zamowien
i rdznorodnos¢ positkow sg szczegélnie atrakcyjne dla gospodarstw jednoosobowych i 0sdb,
ktére zamienity prace biurowa na zdalna.

4 0 )
~35%
Odsetek Polek i Polakéw spozywajacych gotowe dania co najmniej raz w tygodnivu. Jedzenie na

wynos co najmniej raz w tygodniv zamawia 21% respondentéw. Do restauracji wybiera si¢ z ta
czestotliwoscia 19% badanych (PwC, Smak, cena, swiadomosé: Mapa wyborow konsumenckich

\ Polakow, 2025). j




W domu, ale bez problemu

Rowniez producenci zywnosci wychodzg naprzeciw oczekiwaniom konsumentow, starajac sie utatwic im przygotowy-
wanie positkdw w domu. Polacy coraz chetniej korzystajg z gotowych mieszanek zbozowo-warzywnych (co potwier-
dza pojawienie sie takich produktow pod markami wtasnymi), mrozonych positkdw czy przekasek
z dodatkowymi warto$ciami odzywczymi.

Tubki w natarciv

W segmencie przekasek umacnia sie pozycja musow owocowych sprzedawanych w wygodnych saszetkach.
Format ten rozwija sie obecnie w wersjach warzywnych lub typowo deserowych. Popularyzacja tego typu
opakowan moze przynies¢ nowosci produktowe réwniez w innych kategoriach. Alkotubki nie zyskaty przychyl-
nosci na krajowym rynku, ale z tematem zaznajamia sie juz mniej kontrowersyjny przemyst mleczarski, ktory
obecnie rozszerza potke produktéw proteinowych.

W poszukiwaniu positku totalnego

Odpowiedzig na potrzeby 0sob zabieganych, ktére nie gotuja, bedzie proba stworzenia formuty i formatu dla
positku gotowego, ktdry nasyci na dtugo i bedzie w jak najwiekszym stopniu pokrywat potrzeby organizmu.
Positki w formie koktajli Lub proszku do rozrobienia w wodzie, reklamujace sie jako ,petnowartosciowe”, moga
zwiekszac¢ swojg obecnos¢ w dyskontach i konkurowac ceng z oferta marek takich jak Huel. Sitg napedowa dla
tego typu produktéw moze by¢ wcigz rosnaca popularno$¢ postu przerywanego.

Czas to pieniadz

W sklepach typu convenience store (np. Zabka) i innych punktach gastronomicznych szybkiej obstugi, zlokalizo-
wanych na przyktad przy stacjach paliw, pojawi sie wiecej zdrowych wybordw, réwniez w ofercie na ciepto.
W przysztosci, na wzdr japonskich konbini, moze zosta¢ wprowadzona opcja samodzielnego podgrzania positku
na miejscu.



Powrodt do zrodta

Autentycznos$é, lokalnosé i skracanie taficucha dostaw

Konsumenci kupujq nie tylko produkt, ale tez stojqcq za nim historie. Jednak ze wzgledu na
ceny wciqz jest to wybor dostepny gtownie dla tych, ktdrzy orientujq sie na produkty
Z segmentu premium.

Weronika Szymarnska-Wrzos
starsza analityczka sektora food & agro

Swiadomi konsumenci w badaniach czesto wskazuja naturalno$¢, brak konserwantdw i prosty
sktad jako najbardziej pozadane cechy produktow. By zdoby¢ zywno$¢ na miare swych oczeki-
wan, szukaja bezposredniego kontaktu z lokalnymi producentami.

g 51% -
Odsetek konsumentow, ktérych konserwanty w produkcie zniechecityby do zakupu.
Wzmacniacze smaku wskazato 46% respondentéw. Na kraj pochodzenia jako najwazniejsze
kryterium najbardziej zwracaja uwage konsumenci z najstarszych grup wiekowych
\ (65+ - 25%, 55-65 - 21%, 18-24 - 13%) (Medonet). J

Zakupy na lokalnym rynku

Alternatywa dla zakupdw w supermarketach czy dyskontach stajg sie zakupy prosto od polskich
producentdw. Utatwiaja to portale posredniczace w handlu produktami Swiezymi i ekologiczny-
mi, oferujace wygodng dostawe pod drzwi zamawiajacego, takie jak Migsna Paczka czy Wojna
Warzyw, ktdre otwarcie prezentujg swoich dostawcéw, by uwiarygodni¢ w ten sposéb transpa-
rentno$¢ tancuchow dostaw.



Klient w poszukiwaniv producenta

Apetyt na autentycznos¢ napedza rozwdj obiektow taczacych produkcje rolng ze Swiadczeniem ustug rekreacyjnych
czy rozrywkowych. Oferta taka kierowana jest nie tylko do najmtodszych (Sady Klemensa, lekcje w gospodarstwach),
lecz takze do dorostych mieszkancow duzych miast (garden to table, szlaki kulinarne, $niadanie jak u gospodarza,
rolnictwo wspierane spotecznie). W dazeniu do dobrostanu poszukujemy nowych form zakupdw, a takze jesteSmy
sktonni wiecej za nie zaptacic.

Sita polskiej marki
Polskie pochodzenie produktéw i ich sktadnikow moze stac¢ sie bardziej widoczne na opakowaniach. Polskie
marki umocnig sie w kategorii produktow najmniej przetworzonych, a w kategorii produktow przetworzonych
ich znaczenie wzrosnie.

Réznorodnosé i elastycznosé motywacji

Konsumenci, ktorzy podazali za trendami zywieniowymi, ale niekoniecznie w nich trwali (,sezonowi” wegetaria-
nie i weganie), moga zacza¢ dostrzegaC zalety diet fleksitarianiskiej czy planetarnej. O wyborze lokalnych
dostawcow zywnosci coraz czesciej decydowac moze troska o minimalizowanie sladu weglowego produktu (na
etapie produkcji i transportu).

Jak najblizej produktu

Rozwijac sie beda ustugi takie jak samozbiory i warsztaty w gospodarstwach (plantacje owocow migkkich, sady,
pola kwiatowe) jako zarowno samodzielne atrakcje, jak i suplementarny kanat sprzedazy dla rolnikdw. Nastgpi
popularyzacja tego typu aktywnosci wsrod konsumentow z najwiekszych aglomeracji, umocnig sie kanaty
spotecznosciowe skupiajace osoby zainteresowane tematem. Zjawisku towarzyszy¢ bedzie poprawa logistyki
(wzrost liczby dostaw produktéw wrazliwych i Swiezych do paczkomatdw), co utatwi bezposredniag sprzedaz
producentom pierwotnym.

Nowa kategoria wyjazdéw wypoczynkowych

Lokalni producenci moga skorzysta¢ na wspotpracy z obiektami turystycznymi i poszerzyC oferte warsztatow
zwigzanych z produkcjg zywnosci w gospodarstwach, przyczyniajac sie w ten sposob do popularyzacji koncepcji
wyjazddw turystycznych ukierunkowanych na szukanie ukojenia poprzez kontakt z naturg (slow travel, slowca-
tion, calmcation).



Zdrowie z lasu i morza

Grzyby i algi jako nowe Zrédta funkcjonalnosci i wartosci odzywczych

Algi i grzyby sg juz szeroko wykorzystywane w przemystach kosmetycznym i farmaceutycznym,
a takze przy produkcji pasz. W produkcji zywnosci dotychczas pozostawaty nieco w cieniu, ale
w ostatnim czasie coraz wyrazniej zaznaczaja swojg obecnos¢ na opakowaniach.

Nowa nisza wchodzi do mainstreamu

Rosnie zainteresowanie nietypowymi sktadnikami spozywczymi, takimi jak algi i grzyby. Potwier-
dza to analiza statystyk wyszukiwarki Google. W 2025 roku odnotowano wigkszy niz
w latach poprzednich wzrost liczby wyszukiwarn haset algae, seaweed czy spirulina. Do listopada
2025 roku hasto chlorella, odnoszace sie do jednokomorkowej stodkowodnej algi, uznawanej za
superfood, byto najczesciej wyszukiwane w Stowacji, Polsce i Czechach. W latach 2024-2025 na
popularnosci zyskiwato tez hasto kelp, odnoszace sie do morszczynu pecherzykowatego, glonu
z klasy brunatnic, ktdry moze by¢ Zrédtem jodu, ale ma tez wiele zastosowan w przemysle, réw-
niez spozywczym. Konsumenci postrzegaja algi morskie jako zrédto mineratdw i witamin, dodat-
kowo wspierajace trawienie.

5,56 mld USD

Wartosé, ktora moze osiagnac rynek alg (7,64% CAGR w latach 2020-2030). Najwigksza dynamika
wzrostu cechuja si¢ obszary Ameryki Pétnocnej i Azji-Pacyfiku (Mordor Int.).

Jeszcze wiecej azjatyckich inspiracji

Rosngca popularnos¢ kuchni azjatyckich, ze szczegdlnym uwzglednieniem kuchni japonskiej
i koreanskiej, otwiera konsumentéw na nowe, wczesniej nieznane smaki i sktadniki. Tradycyjnie
wykorzystywane w tym regionie wodorosty i egzotyczne z punktu widzenia Europejczyka gatunki
grzybdw zaczynajg pojawiac sie w artykutach spozywczych nie tylko jako zagestniki czy stabiliza-
tory (np. karagen E407 czy agar), lecz takze jako gtowny element produktu lub podstawowy kom-
ponent smakowy dania (nori, wakame, kombu). Liczba wyszukiwan hasta seaweed snacks
i seaweed nutrition value w ujeciu globalnym wzrosta w ostatnich 2 latach dwukrotnie (Google
Trends).



Na grzyby!

Na nowo odkrywamy grzyby. Doceniamy zaréwno ich wtasciwosci kulinarne w daniach tradycyjnych (wykorzystanie
prawdziwkow i podgrzybkdow), jak i w bardziej orientalnym wydaniu (shiitake, reishi, chaga). Konsumentéw interesuja
tez walory prozdrowotne grzybow. Mozliwe jest rowniez ich zastosowanie w segmencie opakowaniowym.

1100%

W 2024 roku liczba nowych produktéw z dodatkiem grzybow w Polsce podwoita si¢ (Mintel).

Nowe zastosowania

Mozna oczekiwac pojawiania sie nowych sposobdw wykorzystania alg. Dotychczas siegano po nie jako zrodto
mineratow, teraz moga znalez¢ tez zastosowanie jako zrodto biatka, na przyktad w diecie wegetarianskiej czy
wegariskiej, w tym jako dodatek poprawiajacy smak alternatyw dla produktow rybnych. Algi moga tez pojawic
sie jako dodatki do produktéw miesnych i proteinowych.

Cos do chrupania
Zwiekszy sie popularnosc przekasek w stylu azjatyckim, szczegdlnie w kategoriach produktow stonych.

Zielono mi!

Producenci beda coraz chetniej stosowac wodorosty, by realizowac swoje cele Srodowiskowe. Na korzysc alg
przemawiaja w tym konteks$cie: znaczaca podaz Swiatowa, stosunkowo tatwa produkcja, nizsza emisyjnosc. Algi
Sg zarazem sktadnikiem pasz, ktére potencjalnie moga zmniejszac emisje metanu, a tym samym wptyw produk-
cji wotowiny na Srodowisko.

Specjalne wtasciwosci

Mozna sie spodziewac szerszego wykorzystania grzybéw w charakterze dodatkdw funkcjonalnych (adaptoge-
now) do zywnosci i napojow, np. soplowki jezowatej (lion’s mane), reishi, shiitake, kordycepsow, chaga, maitake
(stosowanych jako dodatek do kawy czy kakao, a nawet jako suplement diety).



Okiem eksperta

W Banku BNP Paribas na co dzieri obserwujemy zmiany na rynku zywnosci w catym taricuchu produkcji - od pola do stotu.
Towarzyszymy naszym klientom i partnerom w ich codziennych decyzjach biznesowych. Zarazem analizujemy globalne
trendy, badania, dane statystyczne i otoczenie spoteczno-gospodarcze, co sktania nas do dyskusji i poszukiwania odpo-
wiedzi na pytania o to, co i jak bedziemy jes¢ w przysztosci. Jestesmy przekonani, Ze jedzenie jutra to potqczenie zdrowia,
wygody i technologii. Jednoczesnie zmieniajgce sie zalecenia dietetyczne, takie jak nowa piramida Zywieniowa w Stanach
Zjednoczonych, opublikowana na poczqtku tego roku, budzq nasze pytania o trwatosé biezgcych trendow.
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