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1. Streszczenie

Raport analizuje Alternatywne Sieci Zywnosciowe (AFN) w Polsce, ktére sa waznym ogniwem lokalnych
systemow zywnosciowych i promocji zrownowazonych praktyk produkcyjnych. Raport opisuje obecny stan
sieci AFN, ich praktyki biznesowe i powiazania ze $rodowiskiem, gtownie na poziomie lokalnym. Raport
porusza aspekty metod przechowywania i kanatow dystrybucji. Opisuje rowniez, kim sa kluczowi klienci i
partnerzy, jakie kanaty marketingowe sa wykorzystywane przez ANF. Raport opisuje wyniki badania AFN w
Polsce przeprowadzonego w 2024 roku, wskazujac ich mocne i stabe strony.

Sposrod 93 ankietowanych sieci AFN w Polsce, 5 zostato zidentyfikowanych jako te, ktore stosuja najlepsze
praktyki. Wiekszos¢ z nich ktadzie nacisk na skracanie tancuchow dostaw, co sprzyja bezposredniej relacji
producent (ktérym moze byc¢ rolnik lub drobny przetwoérca) - konsument. Aby odrézni¢ sie od powszechnie
dostepnej zywnosci, producenci przeorientowali sie na produkcje wysokiej jakosci zywnosci ekologicznej
lub produkowanej w sposob zintegrowany, tj. z minimalnym uzyciem srodkow ochrony roslin i nawozow, aw
przetworstwie na wykorzystanie starych lub regionalnych receptur i technologii. Zywnos¢ produkowana w ten
sposob skierowana jest do mieszkancow zarabiajacych powyzej sredniej krajowej i poszukujacychzdrowej
Zywnosci.

Druga czes$¢ raportu opisuje korzysci i obszary wymagajace poprawy. Alternatywne sieci zywnosciowe (AFN)
oferuja korzysci, takie jak lepsza wspotpraca i oszczednos¢ kosztow dla matych firm, dzieki wspolnej
logistyce i korzysciom skali. Preferencje konsumentow w coraz wiekszym stopniu ksztattujg produkcje i ceny
zywnosci. Jednak niska swiadomos¢ spoteczna i ograniczona promocja sieci AFN utrudniaja ich rozwoj. Aby
zwiekszy¢ ich wptyw, potrzebne sa wieksze inwestycje w marketing i edukacje. Kluczem do
zrownowazonego rozwoju AFN jest wspotpraca, wptyw konsumentow i zwiekszone uznanie, zwtaszcza w
swietle celow COVID-19 i ESG, ktore stwarzaja mozliwosci gtebszego partnerstwa w catym systemie
zywnosciowym.

O projekcie Food4CE:

Food4CE to europejski projekt finansowany z programu INTERREG Europa Srodkowa, majacy na celu
wspieranie Alternatywnych Sieci Zywnosciowych (AFN) w ich wysitkach na rzecz stworzenia zrownowazonych
i odpornych systemow dostaw zywnosci. W ramach Food4CE powstanie 5 lokalnych i 1 miedzynarodowe
centrum innowacji (IH), ktore skupig sie na zwiekszaniu wydajnosci logistycznej AFN poprzez rozwoj
innowacyjnych narzedzi i rozwiazan.

W ramach projektu opracowane zostang dwa innowacyjne narzedzia, Platforma Transferu Wiedzy i
Platforma Matchmakingowa. Pierwsze z nich ma na celu dzielenie si¢ najlepszymi praktykami i
rozwigzaniami logistycznymi, podczas gdy drugie ma na celu tworzenie nowych rozwigzan i ustug
logistycznych B2B. Celem jest utatwienie transferu wiedzy i wymiany miedzy réznymi regionami i
podmiotami oraz stworzenie unikalnej sieci wzajemnego wsparcia dla AFN w Europie Srodkowej.

Food4CE zapewni réwniez wspolnie opracowane regionalne plany dziatania dla kazdego uczestniczacego
regionu oraz ponadnarodowe (CE) wytyczne polityczne dotyczace wsparcia AFN. Projekt ma na celu
ustanowienie zrownowazonego i trwatego mechanizmu wsparcia AFN, ktory bedzie dziatat nawet po
zakonczeniu projektu.

Poprzez ustanowienie lokalnych i ponadnarodowych centrow innowacji oraz opracowanie innowacyjnych
narzedzi i rozwiazan, projekt ma na celu utatwienie wymiany wiedzy i wspotpracy miedzy roznymi
podmiotami i regionami, prowadzac do zrownowazonego i trwatego mechanizmu wsparcia AFN.
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2. Alternatywne sieci zywnosciowe (AFN) w Polsce

o

W Polsce liczba i znaczenie alternatywnych sieci zywnosciowych (AFN) stale rosnie w ostatnich latach.
Kluczem do rozwoju wiekszosci AFN od momentu ich powstania byta zrownowazona i lokalnie pozyskiwana
zywnosc, dzieki czemu znalazty one uznanie wsrod konsumentow, ktorzy cenia sobie jakos¢ i chca wspierac
lokalnych producentéw. Oprocz dobrej jakosci zywnosci, bezposrednia relacja miedzy producentami a
konsumentami jest nieoceniona, umozliwiajac interakcje, takie jak sugestie dotyczace rozszerzenia
asortymentu, preferencje klientow, ale takze proste potwierdzenie, ze to, co robig AFN, jest doceniane
przez ich klientow. AFN-y w Polsce, mimo szybkiego rozwoju, nie odgrywaja istotnej roli na rynku ze wzgledu
na wyzsze ceny oferowanych produktow w poréwnaniu do tych oferowanych w tradycyjnych kanatach
spozywczych. Sa one jednak wazne dla utrzymania przy zyciu mniejszych producentéw zywnosci.

W badaniu zidentyfikowano 93 potencjalne AFN w Polsce, poczawszy od inicjatyw rolniczych wspieranych
spotecznie lub publicznie, rynkow zarzadzanych przez lokalnych rolnikow, portali sprzedazowych dla
lokalnych rolnikow, kooperatyw spozywczych, gospodarstw miejskich i przetwdrcow promujacych lokalnych
rolnikow. Powody zaktadania lub przystepowania do AFN-6w sprawiaja, ze cele ich istnienia réwniez s
zroznicowane - od zapewnienia producentom dochodu do emerytury, przez nowa formute zycia po pracy w
korporacjach, s$ciezke zycia opartg na ochronie srodowiska, po Swiadoma walke o srodowisko i zmiane
nawykow zywieniowych Polakow. Niezaleznie od powyzszych powodow, AFN-y w Polsce staty sie realng
alternatywa dla konwencjonalnej zywnosci, dostarczajac zdrowa, ekologiczna i sprzedawana lokalnie
zywnos¢. Sprzyja to budowaniu nieznanych wczesniej spotecznosci, rozwojowi lokalnych gospodarek,
poniewaz zapewnia rynek zbytu dla produktow drobnych rolnikdéw i producentéow w regionie, ktorzy bez
sprzedazy w krotkim tancuchu musieliby znikna¢ z rynku. Analiza tych alternatywnych sieci zywnosciowych w
Polsce jest niezbedna, poniewaz nie tylko zapewni zrozumienie sposobu ich dziatania, ale takze pomoze w
promowaniu zrownowazonych i lokalnych systemow zywnosciowych oraz w wysitkach na rzecz promowania AFN
i ich najlepszych praktyk.

Sposrod 93 uznanych sieci AFN w Polsce 40% zostato sklasyfikowanych jako bezposrednie, 20% jako
posrednie, a 40% jako zaawansowane pod wzgledem ztozonosci. Warto zauwazyc, ze 5 z tych sieci zostato
zidentyfikowanych jako potencjalne najlepsze praktyki, co stanowi 5% wszystkich sieci.

Pod wzgledem geograficznym sieci AFN koncentruja sie w dwoch najwiekszych wojewddztwach, tj.
wielkopolskim i mazowieckim, gdzie istnieje odpowiednio 22 i 16 Alternatywnych Sieci Zywnosciowych
(AFN), co wraz z wojewddztwem matopolskim (9 AFN) stanowi 40% wszystkich sieci AFN.
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AFN w Polsce oferuja zroznicowany asortyment produktow, gtownie swiezych i niskoprzetworzonych,
rzadziej mrozonych i chtodzonych. Najpopularniejszymi produktami w tej kategorii sa produkty nadajace
sie do przechowywania, tj. niewymagajace specjalnej kontroli temperatury, ktére byty oferowane przez
wszystkie AFN. Najpopularniejsze z nich to owoce (54%), nastepnie warzywa (53%), dania gotowe do spozycia
(52%), buliony (48%) i napoje (45%). W kategorii produktow chtodzonych, oferowanych przez 51% AFN, jaja
i produkty mleczne mozna byto znalez¢ w 38% AFN, a mieso i ryby byty sprzedawane w 24% AFN. Produkty
mrozone nie byty dostepne w zadnej sieci AFN.

o

Kanaty dystrybucji rowniez byty zréznicowane, przy czym najbardziej powszechna byta dostawa wtasna, z
ktorej korzystato 65% sieci AFN, a nastepnie sklep u producenta (47%) i dostawa za posrednictwem firmy
kurierskiej, z ktorej korzystato 39% sieci AFN. Mniej popularny jest odbior wtasny, ktory jest dostepny w
16% przypadkow, oraz okresowe stoiska targowe, ktore sg obstugiwane w 13% AFN. Sprzedaz przydrozna
byta wykorzystywana tylko przez 1 AFN. AFN zazwyczaj stosuja wiecej niz jedna metode dystrybucji.

odbiér Zakupy w Stoisko na Sprzedaz
{as]n siedzibie targu przydrozna
w y producenta
S
|“ _|
16% 65% 47% 39% 13% 1%

Ponadto w badaniach zidentyfikowano pie¢ rodzajow AFN: bezposrednie inicjatywy detaliczne, kooperatywy
spozywcze, partnerstwa producent-konsument, spotdzielnie producentow i platformy. Bezposrednie
inicjatywy detaliczne obejmuja producentow sprzedajacych bezposrednio konsumentom, czesto przy
uzyciu wtasnych stron internetowych lub kanatow mediow spotecznosciowych, omijajac w ten sposob
tradycyjne kanaty dystrybucji. Spotdzielnie spozywcze, ktore koncentruja sie na spotecznosci i sa
wtasnoscia cztonkow, nie zostaty zidentyfikowane w Stowenii. Partnerstwa miedzy producentami a
konsumentami pozwalajg konsumentom ptaci¢ roczng optate za czes¢ zbiorow, z opcja dostawy do domu.
Spotdzielnie producentow koncentruja sie na usprawnianiu procesow produkcji i dystrybucji w celu
zwiekszenia wydajnosci. Wreszcie, platformy dziataja jako cyfrowe sklepy i fora, zwiekszajac widocznosc i
identyfikowalnos¢ producentéw, umozliwiajac im promowanie i sprzedaz swoich produktow online.

Wsrod analizowanych sieci AFN platformy okazaty sie najbardziej rozpowszechnione, stanowiac 39%
catkowitego udziatu. Bezposrednie inicjatywy detaliczne uplasowaty sie tuz za nimi, stanowiac 37%, podczas
gdy spotdzielnie producentow stanowity 19%. Z kolei kooperatywy spozywcze i partnerstwa producent-
konsument byty najmniej powszechne, z udziatem wynoszacym odpowiednio zaledwie 3% i 2%. Ograniczone
rozpowszechnienie tych dwodch ostatnich mozna przypisa¢ wysokiemu poziomowi wymaganego
zaangazowania klientow. W tych modelach uczestnicy nie tylko dziataja jako konsumenci, ale takze biorg
na siebie odpowiedzialnos¢ za organizacje logistyki, zarowno od rolnika do sklepu, jak i od sklepu do
konsumenta koncowego. Ta dodatkowa ztozonos¢ prawdopodobnie przyczynia sie do ich nizszych
wskaznikow adopcji.
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W dalszej czesci przedstawione zostang wyniki analizy ankiet AFN o zaawansowanym poziomie ztozonosci.

Badana proba sktadata sie z 37 zaawansowanych AFN, ktorzy wzieli udziat w ankiecie. Do badania wybrano
tylko sieci AFN o zaawansowanym poziomie ztozZonosci, poniewaz jest najbardziej prawdopodobne, ze ich
praktyki moga stuzy¢ jako potencjalne przyktady najlepszych praktyk. Uwaga: zaawansowany poziom
ztozonosci oznacza, ze sieci AFN maja wtasne platformy internetowe do sprzedazy swoich produktow i
oferuja dostawy wtasnymi pojazdami i/lub za posrednictwem operatorow logistycznych. Te sieci AFN
konsekwentnie nadaja priorytet: a) bezposredniej sprzedazy lokalnych produktow spozywczych pobliskim
klientom oraz b) optymalizacji transportu produktow. Czesto twierdza, ze pozyskuja swoje produkty od
lokalnych rolnikow i sprzedaja je klientom w okolicy. Wazne jest rowniez zminimalizowanie wptywu na
srodowisko, identyfikacja produktow, zaangazowanie lokalnych rolnikow i spotecznosci oraz bezposrednie
relacje miedzy rolnikami a konsumentami. Swiadczy to o dazeniu polskich AFN do tworzenia wydajnych i
spotecznie odpowiedzialnych systeméw zywnosciowych.

Metody przechowywania asortymentu produktow AFN ujawniaja silny nacisk na swiezos$¢, a warzywa i owoce sg
przechowywane gtownie w lodowkach (79%). Wskazuje to na zaangazowanie w oferowanie s$wiezo
wyprodukowanych produktow. Jaja i produkty mleczne rowniez wymagaja chtodzenia, co jest standardem
ze wzgledu na ich tatwo psujacy sie charakter. Z kolei mieso i produkty rybne sa przechowywane wytacznie w
lodowkach, co podkresla potrzebe scistego przechowywania i kontroli temperatury.

Produkty zastepcze i podstawowe wykazuja wszechstronnos¢ w przechowywaniu, zazwyczaj nie wymagaja
chtodzenia i czesto charakteryzuja sie dtuzszym okresem przydatnosci do spozycia. Wypieki sa zazwyczaj
przystosowane do jednodniowego przechowywania, co wskazuje na preferowanie natychmiastowej
konsumpcji lub przechowywania w temperaturze otoczenia.

Gotowe do spozycia positki i napoje dziela sie na dwie kategorie: jedna grupa wymaga szybkiej sprzedazy i
konsumpcji, z mozliwoscig zamrozenia przez klientow w domu, podczas gdy druga sktada sie z aseptycznie
lub termicznie zamknietych produktdw, ktére moga trwaé kilka miesiecy. Artykuty niespozywcze sa gtownie
przechowywane na potkach ze wzgledu na nizsze wymagania dotyczace przechowywania.

Ogdlnie rzecz biorac, brak produktow mrozonych we wszystkich kategoriach podkresla wyrazna
preferencje konsumentéw dla swiezych, codziennych produktow.
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Sieci AFN wykorzystuja rozne kanaty dystrybucji do dostarczania produktéw, przy czym najczesciej
stosowana metoda jest dostawa witasna (Srednio 65%), a nastepnie sklep u producenta (47%).
Zewnetrzne ustugi dostawcze sa czesto wykorzystywane, ze S$rednim wskaznikiem wykorzystania
wynoszacym 39%. Samodzielny odbior jest wykorzystywany przez 16% AFN, podczas gdy okresowe stoiska
targowe stuza jako gtowny punkt sprzedazy ze srednim udziatem 13%. Ogoélnie rzecz biorac, sieci AFN
preferuja korzystanie z dwoch do trzech réznych kanatow dystrybucji.

o

Baza klientow badanych sieci AFN jest dos¢ zréznicowana. Ogolnie rzecz biorac, konsumenci indywidualni
dominuja i sa gtowna grupa klientdéw, ze srednim udziatem ponad 83% dla wiekszosci AFN. Pozostatych
klientow mozna uzna¢ za niszowych, chociaz w niewielkiej liczbie AFN byli oni waznymi nabywcami
produktow. Naleza do nich detalisci (14%) oraz hurtownicy, dystrybutorzy i HoReCa (hotele, restauracje i
kawiarnie) z niskim udziatem, zwykle nieprzekraczajacym 6%. Sposrdéd ankietowanych AFN Zadna nie
wskazata instytucji publicznych jako partnera, co moze wynika¢ ze ztozonych procedur zamowien

publicznych i mniejszej skali dziatalnosci.

o O

83% 14% 6%

Z naukowego punktu widzenia wazne jest zrozumienie znaczenia roznych segmentow klientdw, ich potrzeb
i preferencji. Ma to jednak kluczowe znaczenie dla rozwoju AFN pod wzgledem przysztego wzrostu i
dostosowania ich oferty do zmieniajacych sie potrzeb klientow, a takze poprzez zwiekszenie ich udziatu w
rynku i poprawe ich pozycji konkurencyjnej.

Sieci AFN wykorzystuja rozne kanaty reklamowe do promowania swoich lokalnych produktéow. Tradycyjne
media, takie jak gazety, telewizja, radio, bezposrednie wiadomosci e-mail i reklamy offline, takie jak ulotki
i broszury, ciesza sie ograniczonym zainteresowaniem ze wzgledu na ich wysokie koszty i mniejsza skale
AFN. Wsrod tradycyjnych mediow najczesciej wykorzystywanym kanatem jest reklama offline, stanowiaca
5% ich dziatan promocyjnych, gtownie w przypadku okazjonalnych promocji wydarzen. Reklama offline jest
zwykle minimalna, koncentrujac sie na brandingu pojazdéw i banerach w lokalizacjach firmy i punktach
sprzedazy.

Z kolei marketing cyfrowy stat sie kamieniem wegielnym zaangazowania klientéw dla sieci AFN. Prawie
potowa sieci AFN (okoto 44%) wykorzystuje kanaty cyfrowe, takie jak bezposrednie wiadomosci e-mail,
reklama online, wtasna strona gtéwna i platformy mediow spotecznosciowych. Najpopularniejsze sa
platformy mediow spotecznosciowych, 23% AFN wykorzystuje je do promocji, podczas gdy ich wtasne strony
internetowe - od podstawowych stron informacyjnych po w petni rozwiniete platformy e-commerce - sa
réwniez szeroko stosowane (19,3%). Bezposrednie wiadomosci e-mail sag mniej powszechne i stanowia okoto
5% dziatan promocyjnych, stuzac gtownie funkcjom przetwarzania zamowien.

Sieci AFN przywiazuja duza wage do komunikacji bezposredniej i marketingu szeptanego; 45,5%
ankietowanych firm uwaza te metody za najwazniejsze lub drugie najwazniejsze kanaty promowania swojej
marki, obok jakosci produktu.
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Wskazuje to na ostrozne poleganie na cyfrowych kanatach marketingowych przy jednoczesnym docenianiu
tradycyjnych metod osobistego angazowania klientow. Ogoélnie rzecz biorac, wyniki badan ilustruja
dynamiczny i zroznicowany krajobraz reklamowy, w ktorym platformy cyfrowe dominuja obok
konwencjonalnych strategii interakcji z klientami.

Wsrod podstawowych dziatan, ktore stanowia podstawe propozycji wartosci AFN, produkcja zywnosci i
napojow, obstuga klienta i kontrola jakosci wyrdzniaja sie jako kluczowe elementy. Ponad potowa
respondentow podkresla ich znaczenie, podkreslajac silne zaangazowanie w utrzymanie wysokich
standardow i zapewnienie satysfakcji klientéw. Za istotng respondenci uznali rowniez wspoétprace z innymi
producentami zywnosci, dostawcami ustug logistycznych lub detalistami (45%).

Marketing i reklama oraz opakowania sa uznawane za mniej wazne (36%) - stwierdzita tak okoto potowa AFN
- dziatania te nie sa traktowane priorytetowo w takim samym stopniu. Ich gtéwnga rolg jest przypominanie
klientom o marce oraz promowanie nowych ofert i wydarzen.

Rozwoj produktow i postep technologiczny (18%) rowniez odgrywa istotna role w rozszerzaniu asortymentu
produktow i zachecaniu do zakupdw probnych.

Mniejszy nacisk ktadzie sie na transport i logistyke produktow spozywczych.

Operacje administracyjne i cyfryzacja procesow produkcji, sprzedazy lub dystrybucji nie zostaty ocenione,
gtownie ze wzgledu na zorientowanie wiekszosci AFN na klienta, ktory koncentruje sie na Swiezych lub
minimalnie przetworzonych produktach.

Dane wyraznie wskazuja, ze AFN priorytetowo traktujg preferencje klientow i jakos¢ produktow,
jednoczesnie uznajac znaczenie utrzymania skutecznych strategii pakowania, komunikacji i promocji.

Znaczaca wiekszos¢ AFN, a konkretnie 82%, polega w duzej mierze na lokalnych rolnikach jako swoich
gtownych partnerach. Wielu z tych rolnikow angazuje sie rowniez w dziatalnos¢ przetworcza, podczas gdy
lokalni przetworcy, ktoérzy pozyskuja surowce od tych rolnikow, stanowia 45% AFN. Wskazuje to na silng
zaleznosc od lokalnych zasobdw rolnych i przetwérczych, podkreslajac znaczenie lokalnego zaopatrzenia

Zaopatrujac sie u lokalnych rolnikow, przetwdrcy zywnosci utatwiajg krotki tancuch dostaw sktadajacy sie z
trzech gtownych ogniw: rolnika, przetworcy i konsumenta. Posrednicy odgrywaja kluczowa role w 18% AFN,
dziatajac jako podmioty, ktére sprzedaja w imieniu rolnikéw lub pozyskuja produkty od ograniczonej liczby
lokalnych producentéw z waskim wyborem produktow.

Strona 8



HILteIrcy Bl Co-fundedby
CENTRAL EUROPE *o the European Union

o

82% <~ 0%

%@Eﬁ PARTNERZY

\‘\\ 1 8%/’/

Struktura ta podkresla wzajemne powiazania w ramach AFN i podkresla znaczenie lokalnych partnerstw we
wspieraniu zrownowazonych systemow zywnosciowych.

Analiza lat dziatalnosci sieci AFN w ramach krotkich tancuchéow dostaw zywnosci wykazata, ze $redni czas
ich funkcjonowania wynosi 13 lat. Istnieje jednak znaczna zmiennos$¢ w tych ramach czasowych; niektore
sieci AFN sg stosunkowo nowe, zostaty zatozone zaledwie 3 lata temu, podczas gdy inne moga pochwalic sie
ponad 30-letnig obecnoscia. Obecnos¢ AFN o roznej historii operacyjnej sugeruje dynamiczny i
ewoluujacy ekosystem w sektorze krétkich tancuchéw dostaw zywnosci.

Wspotpraca roznych podmiotdw w ramach Alternatywnych Sieci Zywnosciowych przynosi zaréwno korzysci,
jak i wyzwania dla zaangazowanych podmiotow.

Jedna z najwazniejszych korzysci jest wspotpraca miedzy roznymi podmiotami i korzysci skali, co prowadzi
do konsolidacji ustug logistycznych i redukcji kosztow, co jest szczegélnie wazne dla matych firm. Innym
kluczowym czynnikiem ksztattujacym AFN jest sita rynkowa konsumentow lub osob fizycznych. Preferencje
konsumentow w coraz wiekszym stopniu wptywaja na ceny, napedzajac zmiany w produkcji rolnej i
dostarczaniu zywnosci.

Gtownym obszarem wymagajacym poprawy w ramach AFN jest promocja i uznawanie inicjatyw. Wiele
alternatywnych sieci zywnosciowych nie jest wystarczajaco znanych wsrdod konsumentéw, a do niektérych
trudno dotrze¢ inaczej niz poczta pantoflowa i zapraszajac cztonka np. kooperatywy spozywczej.
Swiadomosé¢ funkcjonowania AFN w polskim spoteczenstwie jest niska, co moze prowadzi¢ do tego, ze
wysokiej jakosci i zrownowazone produkty nie docieraja do zainteresowanych nimi konsumentow. Dlatego
kluczowe jest zwiekszenie inwestycji w strategie marketingowe, aby podnies¢ swiadomos¢ na temat AFN, a
tym samym zwiekszy¢ ich wptyw i zasieg.

Podsumowujac, wspotpraca, sita rynkowa konsumentow, uznanie i poszerzanie wiedzy zarowno wsrod
producentow, jak i konsumentow sa kluczowymi czynnikami zrownowazonego rozwoju Alternatywnych Sieci
Zywnosciowych. Obecne wyzwania, zwtaszcza w kontekscie celow COVID-19 i ESG, ale takze potrzeby
zgtaszane przez konsumentow, stwarzaja mozliwosci zaciesnienia wspotpracy miedzy przedsiebiorstwami,
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konsumentami i interesariuszami politycznymi w celu ustanowienia Alternatywnych Sieci Zywnosciowych
jako integralnej czesci odpornego i zrownowazonego systemu zywnosciowego na przysztosc.
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