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Tylko 25 proc. Gen Z sprawdza czy zywnos¢ pochodzi z Polski. Wsroéd
senioréw - ponad potowa

42 proc. os6b w wieku 18-29 lat wskazuje cene jako bariere w czestszym kupowaniu
polskiej lub lokalnej zywnosci, podczas gdy wsrod oséb 62+ robi to 18 proc. 27 proc.
wszystkich badanych zwraca uwage na brak dostepnosci takich produktow przez caty
rok, a 23 proc. na niewystarczajaco czytelne oznaczenia. Jednoczesnie tylko 9 proc.
utozsamia produkt lokalny z kazdym produktem wyprodukowanym w Polsce - dla co
trzeciego oznacza on przede wszystkim produkt z wlasnego regionu Ilub
wojewodztwa. Odpowiedzialne wybory nie koncza sie przy sklepowej pétce: 80 proc.
respondentéw uwaza troske o srodowisko i ograniczanie ilosci odpadéw za wazny
powod niemarnowania zywnosci. Z kolei 48 proc. uwaza, ze kupowanie produktow
lokalnych moze pomagaé ograniczaé jej marnowanie. To wyniki najnowszego badania
Norstat Polska przeprowadzonego w ramach ogdlnopolskiej kampanii ,,Dobry smak
zaczyna sie w Polsce. Nie marnuje, wybieram odpowiedzialnie”.

Tylko Y2 Genz Z wybiera polski produkt

Najnowsze dane z raportu ,Lokalne produkty i $Swiadome wybory konsumenckie 2026”
pokazujg, ze 45 proc. Polakéw zawsze lub czesto sprawdza przed zakupem, czy
produkt spozywczy pochodzi z Polski. Badanie Norstat Polska zostato zrealizowane w
ramach ogdlnopolskiej kampanii spoteczno-edukacyjnej ,Dobry smak zaczyna sie w Polsce.
Nie marnuje, wybieram odpowiedzialnie”. Za tymi liczbami kryjg sie jednak duze roznice
pokoleniowe. W$rod oséb z pokolenia Baby Boomers robi to juz 55 proc., podczas gdy w
Gen Z tylko 25 proc.

Za wyborem polskiej i lokalnej zywnosci stojg konkretne motywacje. Juz 43 proc. badanych
wskazuje cheé¢ wsparcia polskich producentoéw i rolnikéw, 37 proc. lepszy smak, 34
proc. wiekszg swiezosc¢, a 33 proc. wyzszg jakos¢. Co czwarty respondent wskazuje takze
krétszy tancuch dostaw i zwigzany z nim mniejszy wptyw na srodowisko.

Polski produkt? Cena to niejedyna bariera

Dane pokazujg, ze czestszy wybor polskich i lokalnych produktéw utrudniajg konkretne
bariery. Najczeéciej wskazywana jest wyzsza cena polskich i lokalnych produktéw - mowi
o niej blisko s badanych. Blisko co czwarty pytany zwraca uwage na brak dostepnosci
przez caly rok oraz na trudnos$¢ ze znalezieniem takich produktéw w sklepach, w
ktorych robi zakupy. 23 proc. zwraca uwage na niewystarczajgco jasne oznaczenia.

- Rolg handlu jest tworzenie warunkéw, w ktérych swiadomy wybor przychodzi klientowi z
catkowitg tatwoscig. Dlatego znaczenie ma zarowno wspofpraca z polskimi producentami i
dostawcami, jak i czytelna informacja o pochodzeniu oraz szeroka dostepnos$c¢ produktow,
po ktére konsumenci chcg siegac. Strategia ta stanowi od lat fundament dziatalnosci Lidl
Polska, ktory stale rozwija oferte opartg na lokalnych partnerstwach i transparentnej
komunikacji z kupujgcymi - mowi Aleksandra Robaszkiewicz, Dyrektorka ds. relacji
korporacyjnych, Lidl Polska.
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To istotne rowniez dlatego, ze samo pojecie lokalnosci nie jest dla konsumentow
jednoznaczne. Co trzeci badany rozumie je jako produkt wytworzony w danym regionie lub
wojewddztwie, a 22 proc. jako pochodzgcy z danej miejscowosci lub najblizszej okolicy. Dla
21 proc. “lokalny” oznacza produkt tradycyjny, charakterystyczny dla danego regionu. Tylko
9 proc. utozsamia produkt lokalny z kazdym produktem wyprodukowanym w Polsce.

Odpowiedzialny wybér nie koniczy sie przy sklepowej pétce

Wybor polskiej i lokalnej zywnosci jest jednym z elementdw szerszego podejscia do
swiadomej konsumpcji. Badanie pokazuje, ze dla 88 proc. badanych motywacjg do
niemarnowania zywnosci jest szacunek do zywnosci i pracy oséb, ktére jg wytworzyty, a 80
proc. za wazny pow6d uwaza troske o s$rodowisko i ograniczanie ilosci odpadow. Co
ciekawe, 48 proc. badanych uwaza, ze kupowanie produktéw lokalnych moze
pomagaé w ograniczaniu marnowania zywnosci.

- Ograniczanie marnowania zywno$ci wymaga dziatania na wielu etapach - od
odpowiedniego planowania zamoéwien i zarzgdzania produktami w sklepach po inicjatywy,
ktore pomagajg wykorzysta¢ zywnoS¢, zanim stanie sie odpadem. W Kauflandzie
podchodzimy do tego systemowo. Korzystamy z rozwigzan umozliwiajgcych precyzyjne
prognozowanie popytu i unikanie nadwyzek. W sklepach stosujemy automatyzacje kontroli
dat przydatnosci, dzieki czemu mozemy z wyprzedzeniem reagowac i eksponowacC w
dedykowanych strefach towary z krétkim terminem w nizszych cenach. Ostatnim etapem jest
przekazywanie do organizacji pozarzgdowych artykutow, ktore nie zostaly sprzedane.
Kluczowym ogniwem w przeciwdziataniu marnowaniu pozostajg sami konsumenci. Dlatego
tak istotna pozostaje edukacja klientow, inspirowanie i podpowiadanie, jak madrze planowac
zakupy oraz witasciwie przechowywac produkty w domach. To wlaSnie suma konkretnych
dziatan na kazdym poziomie przektada sie na wymierne ograniczanie skali marnowania
zywnoSci - mowi Dagmara Perlak z Pionu Corporate Affairs w Kaufland Polska.

Od wiedzy do dziatlania

Na odpowiedzialne wybory wplywa jednoczesnie kilka czynnikow: cena, dostepnosc¢
produktéw, sposob ich oznaczania, wiedza oraz codzienne nawyki. Dlatego wyniki
badania sg punktem wyjscia do dalszych dziatan w ramach kampanii - od dialogu
przedstawicieli nauki, handlu, administracji i organizacji spotecznych po edukacje uczniow w
szkotach.

W rozmowach dotyczgcych niemarnowania zywnosci oraz wyboru polskich i lokalnych
produktéw uczestniczyli eksperci i przedstawiciele rynku m.in. prof. Joanna Tyrowicz, prof.
nauk ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego,cztonkini Rady Polityki Pienieznej, prof.
Krystyna Gutkowska, Dyrektor Instytutu Nauk o Zywieniu Cziowieka, Szkota Gtéwna
Gospodarstwa Wiejskiego, dr inz. Sylwia taba, ekspertka Instytutu Ochrony Srodowiska -
Panstwowego Instytutu Badawczego, kierownik projektu SMART-FOOD, Dorota Bochenska,
Gtowny Inspektor Jakosci Handlowej Artykutéw Rolno-Spozywczych, Renata Juszkiewicz,
prezes Polskiej Organizacji Handlu i Dystrybucji, Izabella Byszewska, Prezes Zarzadu
Polskiej Izby Produktu Regionalnego, tukasz Softysiak z Federacji Polskich Bankéw
Zywnosci oraz przedstawiciele partneréw kampanii: MediaMarkt, Lidl Polska, Zabka, OK
Operator Kaucyjny S. A, Kaufland Polska, Biedronka. Whnioski z dyskusji zostang
wykorzystane przy opracowaniu Raportu Dobrych Praktyk i Rekomendac;ji
przygotowywanego w ramach kampanii.
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Natomiast w warsztatach na temat angazowania ucznidw i kreatywnej, skutecznej nauki,
zorganizowanych przez dr Zuzanne Jastrzebskg-Krajewskg wzieto udziat blisko 300
nauczycieli.

- Dzieci i mifodziez potrzebujg nie tylko informacji o tym, dlaczego warto dokonywac
odpowiedzialnych wyborow, ale przede wszystkim okazji, zeby te wiedze wykorzystac.
Dlatego chcemy dac¢ nauczycielom konkretne narzedzia do prowadzenia zajec, ktore
angaZzujg uczniow, zachecajg ich do samodzielnego myslenia i pokazujg, ze codzienne
decyzje - od wyboru produktu po wykorzystanie tego, co juz mamy w domu - majg
zhaczenie. Wtasnie takie doswiadczenia mogq z czasem stawac sie trwatymi nawykami -
mowi dr Zuzanna Jastrzebska-Krajewska (@pani_zuzia), prezeska Fundacji
Wspomagania Rozwoju Dzieci Edyty Gruszczyk-Kolczynskiej, inicjatorka i
organizatorka merytoryczna kampanii.

Ogodlnopolska kampania spoteczno-edukacyjna ,,Dobry smak zaczyna sie w Polsce. Nie
marnuje, wybieram odpowiedzialnie” buduje swiadomos¢, ze odpowiedzialne wybory
konsumenckie - od czytania etykiet i sprawdzania pochodzenia produktéw, przez wspieranie
lokalnych i regionalnych producentéw, po ograniczanie marnowania zywnos$ci i zuzycia
plastiku - majg znaczenie dla srodowiska i gospodarki.

Wiecej informaciji na stronie: naszadecyzja.pl

Metodologia: Badanie przeprowadzone przez agencje Norstat Polska, Partnera Badawczego kampanii ,Dobry
smak zaczyna sie w Polsce. Nie marnuje, wybieram odpowiedzialnie”, w sierpniu 2026 r. metodg CAWI na
reprezentatywnej probie Polakow N=1079 os6b w wieku 18 lat i wiece;j.

Partnerzy kampanii “Dobry smak zaczyna sie w Polsce. Nie marnuje. wybieram odpowiedzialnie”

Patronat honorowy: Partnerzy kampanii: Partnerzy naukowi, badawczy
i spoteczni:

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Biedronka - Partner Gtéwny,

Wsi, Lidl - Partner Gtéwny Food, Instytut Ochrony Srodowiska -

Ministerstwo Klimatu i Srodowiska, ~Kaufland - Partner Ztoty / Gtéwny Panstwowy Instytut Badawczy,

Gtéwny Inspektorat Jakosci Partner Swiezych Wyborow, Szkota Gtéwna Gospodarstwa

Handlowej Artykutéw MediaMarkt - Partner Strategiczny ~ Wiejskiego,

Rolno-Spozywczych, Non-food, Federacja Polskich Bankow

Gtéwny Urzad Statystyczny, Operator Kaucyjny - Partner Zywnosci,

Mazowiecki Urzad Wojewodzki w Kaucyjny, GRAPE - Group for Research in

Warszawie, Polska Organizacja Handlu i APplied Economics,

Politechnika Warszawska, Dystrybucji - Partner Strategiczny, = Norstat,

Polska Izba Produktu Zabka - Partner Odpowiedzialnego  Mediaboard.

Regionalnego i Lokalnego, Handlu.

Konfederacja Lewiatan.
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