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RAPORT ANALIZA RYNKU

PRZED BRANŻĄ  
STOI WIELE WYZWAŃ

W 2023 roku obserwowaliśmy dalsze ożywienie w branży hotelarsko-
gastronomicznej. Jej źródłem było w większym stopniu rosnące zainteresowanie 

wyjazdami do Polski ze strony turystów zagranicznych. Rósł też popyt krajowy, ale 
jego dynamika była niska. Barierą mógł być negatywny wpływ inflacji na dochody 

Polaków. Sytuacja finansowa gospodarstw domowych w Polsce w 2024 roku 
powinna być już lepsza. Przed branżą stoi jednak wiele wyzwań dotyczących m.in. 

presji kosztowej oraz skutków spowolnienia gospodarczego w Europie.

GRZEGORZ RYKACZEWSKI 
EKSPERT W DEPARTAMENCIE ANALIZ MAKROEKONOMICZNYCH W BANK PEKAO

Inflacja a portfele Polaków
Jednym z  większych wyzwań 
w  2023 roku był negatywny 
wpływ inflacji na sytuację finan-
sową Polaków. Wprawdzie po-
czątkowo wpływ wzrostu cen był 
pozytywny, ponieważ wspierał 
przychody firm z  sektora hote-
larsko-gastronomicznego, lecz 
w  kolejnym etapie odbił się na 
dochodach konsumentów. Od 
połowy 2022 do maja 2023 roku 
ceny produktów i usług w Polsce 
rosły szybciej niż wynagrodze-
nia (w sektorze przedsiębiorstw). 
Efektem był realny spadek siły 
wynagrodzeń, co z  kolei mogło 
ograniczyć popyt na niektóre to-
wary i  usługi. W  drugiej połowie 
ubiegłego roku nastąpiła stop-
niowa poprawa w tym obszarze – 
dynamika wzrostu wynagrodzeń 
była już wyższa niż inflacja.

Wyżej opisane trudniejsze 
otoczenie rynkowe może nie 
spowodowało spadku liczby 
udzielonych noclegów turystom 
krajowym w  ubiegłym roku, ale 
wyhamowało dynamikę wzro-
stu. W  okresie od stycznia do 
maja 2023 roku liczba noclegów, 
z  których skorzystali Polacy była 
wyższa o  6% niż rok wcześniej. 
Jednak lipiec i sierpień – czyli naj-
ważniejsze miesiące dla branży 
turystycznej – przyniosły dość 
wyraźne spadki w  relacji rocznej, 
odpowiednio o  5% i  4%. Wpływ 
na to mogła mieć też pogoda. Jak 
wynika z  danych GUS, w  okre-
sie letnim 2023 roku średnie 
temperatury były niższe niż rok 
wcześniej, zaś opady wyższe. Po-
goda nie pomagała więc branży 
turystycznej. Pod tym względem 
korzystnie wyglądała sytuacji we 

wrześniu, co znalazło swoje od-
zwierciedlenie w popycie na usłu-
gi noclegowe ze strony klienta 
krajowego (+5% w relacji rocznej). 
Po 10 miesiącach 2023 roku łącz-
na liczba noclegów udzielonych 
Polakom była wyższa zaledwie 
o 1%.

Znacznie lepiej wyglądał 2023 
rok z  punktu widzenia popytu 
generowanego przez turystów 
zagranicznych. Między stycz-
niem a  październikiem liczba 
udzielonych im noclegów była 
wyższa o  17% w porównaniu do 
analogicznego okresu poprzed-
niego roku. W  okresie letnim 
roczne dynamiki wzrostu były 
dwucyfrowe, kształtując się bli-
sko 20%. Pomimo dynamicznego 
wzrostu popyt nadal był jednak 
mniejszy niż w  ostatnim roku 
przed pandemią. 

Branża hotelarska 
finansowo na plusie
Dobrą sytuację w  branży usług 
związanych z  zakwaterowaniem 
pokazują zagregowane wyniki 
przedsiębiorstw. Po 3 kwartałach 
ubiegłego roku łączne przychody 
firm zatrudniających min. 50 pra-
cowników zwiększyły się o  25% 
w relacji rocznej. Były też wyższe 
o  37% niż w  analogicznej czę-
ści roku 2019. Ich wzrost, oprócz 
popytu (głównie z zagranicy), był 
oczywiście stymulowany przez 
wysoką inflację, a  co za tym 
idzie silny wzrost średnich cen 
usług noclegowych. Co istotne, 
poprawa strony przychodowej 
w  dużej części zrekompensowa-
ła firmom rosnące koszty dzia-
łalności. Wprawdzie rentowność 
nieco się obniżyła, ale wyraźnie 
zwiększył się wynik netto sektora. 
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PRZED BRANŻĄ  
STOI WIELE WYZWAŃ

Liczba noclegów udzielonych turystom w krajowych obiektach noclegowych (mln noclegów)

Źródło: GUS, Analizy Pekao
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W  okresie 1-3 kw. 2023 wyniósł 
on ponad 903 mln zł i  był wyż-
szy o prawie 170 mln złotych od 
zarejestrowanego rok wcześniej. 
Branża w  analizowanym okresie 
mocno zwiększyła inwestycje. 
Ich wartość była o  28% wyższa 
r/r. Nie zmienia to jednak faktu, 
że sytuacja podmiotów hotelar-
skich pozostaje silnie zróżnico-
wana, będąc uzależnioną od wielu 
czynników (w tym m.in. lokaliza-
cji, skali działalności, standardu 
i  profilu oferowanych usług czy 
klientów).

Dalsza poprawa wyników 
widoczna również 
w gastronomicznej części 
sektora HoReCa 
Podobne trendy były widocz-
ne w  branży gastronomicznej. 
Łączne przychody sektora po 
9 miesiącach 2023 roku zwięk-
szyły się o 20% w relacji rocznej. 

Zysk netto był wyższy aż o  35% 
niż rok wcześniej a  rentowność 
netto wyniosła 9,3% wobec 8,2% 
w  analogicznej części 2022 roku. 
Równolegle zmniejszył się też 
odsetek firm deficytowych oraz 
spadł wskaźnik zadłużenia.

Wyniki po 3. kwartałach 2023 
wskazują wprawdzie, iż firmy ra-
dziły sobie dobrze z presją kosz-
tową, lecz należy pamiętać, że 
dotyczą one stosunkowo wąskiej 
grupy przedstawicieli tego sek-
tora (średnie i  duże firmy) i  nie-
koniecznie oddają pełny obraz 
sytuacji w  omawianym sektorze. 
Poza tym sytuacja firm gastrono-
micznych pozostaje silnie zróżni-
cowana.

Poprawa nastrojów  
w 2 poł. 2023 roku
W  drugiej połowie ubiegłe-
go roku widoczna była po-
prawa nastrojów w  branży 

hotelarsko-gastronomicznej. 
Wprawdzie w czwartym kwartale 
wskaźnik ogólnego klimatu pozo-
stawał ujemny, lecz jego poziom 
był wyraźnie wyższy w  porów-
naniu do analogicznego okresu 
poprzedniego roku. W  samym 
grudniu zwiększyła się (w  relacji 
rocznej) liczba ankietowanych 
z  branży hotelarskiej, którzy 
wskazywali jako bariery prowa-
dzenia działalności niedostatecz-
ny popyt. W  przypadku sektora 
gastronomicznego problemy 
z popytem w grudniu były mniej-
sze niż rok wcześniej. Lepsze niż 
przed rokiem były przewidywa-
nia dotyczące sytuacji firm z całej 
branży hotelarsko-gastronomicz-
nej w  najbliższej przyszłości, do-
tyczące zarówno ogólnej sytuacji 
gospodarczej, popytu, jak i  sytu-
acji finansowej.

Nasze oceny dotyczące naj-
bliższej przyszłości są dość 

pozytywne. Z  jednej strony nie 
brakuje wyzwań. Umocnienie 
złotego może zachęcać Polaków 
do wyjazdów zagranicznych. Sil-
niejszy złoty oznacza również 
w  dłuższym okresie mniejszą 
atrakcyjność Polski dla turystów 
z  innych krajów. Równolegle 
szansą powinno być jednak od-
wrócenie niekorzystnej relacji 
wynagrodzeń i  inflacji w  kraju. 
Naszym zdaniem ta sytuacja bę-
dzie się utrzymywała w  całym 
2024 roku. To oznacza wzrost siły 
nabywczej, co z  kolei powinno 
wspierać popyt na usługi sekto-
ra HoReCa. Po stronie kosztowej 
firmom będą służyły niższe ceny 
żywności. Optymizm pozosta-
je jednak ograniczony głównie 
z powodu niepewności związanej 
z perspektywami dla europejskiej 
gospodarki i  ich ewentualnego 
wpływu na Polskę oraz rosnącymi 
kosztami pracy w Polsce.

Źródło: GUS, Analizy Pekao

Koniunktura w branży HoReCa
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RAPORT ANALIZA RYNKU

NIEZŁOMNI 
restauratorzy i konsumenci 

wychodzą z trudnych czasów

W obliczu trudnych wyzwań, jakie przyniosły w ostatnich latach pandemia 
koronawirusa, wysoka inflacja i konflikt ukraińsko-rosyjski, polska branża 

gastronomiczna stawia czoła niezwykle wymagającym okolicznościom. Niemniej 
jednak, ostatnie dane wskazują na lekką poprawę nastrojów wśród restauratorów, 

którzy nie tylko przystosowują się do zmieniających się warunków rynkowych, 
ale także wprowadzają innowacje, aby utrzymać się na rynku.

IZABELA JAGODZIŃSKA 
PROJECT MANAGEMENT DIRECTOR, CONSUMER PANEL SERVICES GFK
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Inflacja w Polsce (w %) 2022-2023: wybrane grupy produktów 
 

Kluczowe wskaźniki makroekonomiczne 

Źródło: Główny Urząd Statystyczny (GUS), Wskaźniki cen towarów i usług konsumpcyjnych 
Podstawa: Analogiczny okres roku poprzedniego 
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Kluczowe wskaźniki makroekonomiczne

Inflacja w Polsce (w %) 2022-2023: wybrane grupy produktów

Źródło: Główny Urząd Statystyczny (GUS), Wskaźniki cen towarów i usług konsumpcyjnych
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Barometr Nastrojów Konsumenckich  Polska Barometr Nastrojów Konsumenckich UE 

Polska vs. Unia Europejska – średnia 
Barometr Nastrojów Konsumenckich GfK 

Źródło: Consumer Confidence Index szacowany przez GfK we współpracy z Komisją Europejską 

GfK Barometr Nastrojów Konsumenckich został zbudowany na podstawie odpowiedzi 
konsumentów na pytania dotyczące: 
 oczekiwanej zmiany w sytuacji gospodarstw domowych w ciągu roku 
 oczekiwanej zmiany sytuacji gospodarczej kraju w ciągu roku 
 oczekiwanej zmiany na rynku pracy w ciągu roku 
 przewidywania możliwości odłożenia / oszczędzenia pieniędzy na przestrzeni roku 

Od stycznia 2019 roku Komisja Europejska zmieniła sposób 
liczenia indeksu. Wartości indeksu z wcześniejszych okresów 
zostały przeliczone wg nowej metody. 

BREXIT Pandemia 
COVID-19 

Wojna w 
Ukrainie 

Barometr Nastrojów Konsumenckich GfK

Polska vs. Unia Europejska – średnia

Źródło: Consumer Confidence Index szacowany przez GfK we współpracy z Komisją Europejską
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Mimo spadku dziennej 
liczby rachunków, co 
z  pewnością wpisuje 

się w obraz wyzwań związanych 
z  pandemią, zauważa się wzrost 
średniej wartości transakcji. To 
może sugerować, że konsumenci, 
mimo zredukowanej liczby wizyt, 
są w  stanie płacić więcej za do-
świadczenia kulinarne. Jednakże, 
restauratorzy muszą równocze-
śnie zmagać się z  wyzwaniem 
podwyżek cen posiłków, napo-
jów i alkoholu, co utrudnia utrzy-
manie opłacalności.

Warto zwrócić uwagę na to, 
skąd restauratorzy czerpią za-
opatrzenie. Większość z  nich, 
zwłaszcza tych niezwiązanych 
z dużymi sieciami, polega głównie 

na hurtowniach (szczególnie ofe-
rujących dostawy do lokalu), sie-
ciach cash & carry, a czasem bez-
pośrednich dostawach od produ-
centów. To świadczy o  elastycz-
ności i  poszukiwaniu efektyw-
nych rozwiązań logistycznych.

Adaptacja do zmieniających 
się preferencji konsumentów jest 
kluczowa dla przetrwania w  tym 
trudnym czasie. Około 2/3 re-
stauratorów oferuje usługi do-
datkowe, a  zwłaszcza zamówie-
nia na wynos. To zjawisko wynika 
z  rosnącego zapotrzebowania na 
wygodne spożywanie posiłków 
w  domu, co z  kolei jest efektem 
zmieniających się stylów życia.

Z  perspektywy konsu-
menckiej, odsetek Polaków 

odwiedzających lokale gastrono-
miczne utrzymuje się na stałym 
poziomie, co świadczy o znaczą-
cej roli miejsc gastronomicznych 
w  kreowaniu więzi społecznych. 
Wzrastają jednorazowe wy-
datki, choć częstotliwość wizyt 
w  restauracjach może być nie-
co niższa w  porównaniu do po-
przednich lat. Pizzerie, klasyczne 
restauracje i fast foody utrzymu-
ją mocną pozycję wśród ulubio-
nych lokali gastronomicznych.

Restauracje pełnią nadal istot-
ną rolę w  spotkaniach ze znajo-
mymi czy rodziną, ale zauważalny 
jest wzrost znaczenia lokali ga-
stronomicznych podczas podróży 
i  wizyt w  centrach handlowych. 
Warto również zauważyć spadek 

znaczenia spożywania alkoholu 
jako głównej okazji do odwiedza-
nia restauracji.

Chociaż istnieją różne bariery 
związane z korzystaniem z usług 
gastronomicznych, takie jak wy-
sokie ceny, restauratorzy wspól-
nie stawiają czoła wyzwaniom. 
Poszukują innowacyjnych roz-
wiązań, aby odbudować i  umoc-
nić polski rynek gastronomiczny. 
To dowód na ich determinację 
i  zdolność adaptacji, kluczowe 
dla przetrwania w  dynamicznym 
środowisku rynkowym. Polska 
gastronomia, dzięki niezłomnym 
wysiłkom restauratorów i  za-
ufaniu konsumentów, wychodzi 
z trudnych czasów na nowo zde-
finiowaną i silniejszą.
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Wzrost cen zakupu produktów do lokalu 

Wysokie koszty działalności/ czynsze 

Wysokie koszty zatrudnienia 

Duża konkurencja 

Konsumenci ograniczają swoje wydatki 

Spadek liczby klientów 

Wzrost oczekiwań klientów 

Problemy ze znalezieniem wykwalifikowanych pracowników 

Rotacja wśród pracowników 

Rynek sezonowy (mały ruch poza sezonem) 

  

Rynek się rozwija 

Wzrost liczby klientów 

65% 

62% 

49% 

45% 

42% 

33% 

27% 

21% 

15% 

13% 

14% 

5% 

Nastawienie restauratorów do kwestii rozwoju rynku 

P. Jaka jest Państwa ogólna opinia na temat rozwoju rynku gastronomicznego w Polsce? (prekodowana lista odpowiedzi) 
Zmiana vs. 2022 
(pokazywana jeżeli odnotowano co najmniej 3% zmianę) 

   7% 

   3% 

N=800 

   3% 

   4% 

   10% 

   4% 

   3% 

   5% 

   7% 

Nastawienie restauratorów do kwestii rozwoju rynku

Typy lokali gastronomicznych wśród wszystkich Polaków w wieku 15+

7 © GfK 

wśród wszystkich Polaków w wieku 15+ 
Typy lokali gastronomicznych 

P. Z usług gastronomicznych w jakich typach lokali Pan/i korzystał/a w ciągu ostatniego roku?  
Podstawa: Wszyscy Polacy, n=1000 

44% 41% 41% 

27% 

19% 
11% 

6% 

Pizzerie Restauracje Fast foody Kawiarnie Bary lunchowe/ 
obiadowe 

Puby Dyskoteki/ kluby 

Zmiana vs. 2022 
(pokazywana jeżeli odnotowano co najmniej 3% zmianę) 

3% 
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Bieżący wskaźnik ufności 
konsumenckiej (BWUK) 

Wskaźnik ogólnego klimatu 
koniunktury gospodarczej: 
zakwaterowanie i 
gastronomia 

w sektorze zakwaterowania i gastronomii 2019-2023 
Sytuacja ekonomiczna 

Źródło: Główny Urząd Statystyczny (GUS) 

Wskaźniki sytuacji ekonomicznej (wartość bilansu: -100/+100) 
 

Sytuacja ekonomiczna w sektorze zakwaterowania i gastronomii 2019-2023

Źródło: Główny Urząd Statystyczny (GUS)
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wg segmentów rynku 
 

GfK Barometr Nastrojów Restauratorów 

Źródło: w oparciu o deklaracje restauratorów 

2022 2023 

Rynek  
gastro- 
nomiczny 

Restauracje Restauracje 
hotelowe Kawiarnie Puby Kluby/ 

dyskoteki Fast foody Lunch bary Lokale 
sezonowe 

GfK Barometr Nastrojów Restauratorów wg segmentów rynku

Źródło: w oparciu o deklaracje restauratorów
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46% 

44% 

30% 

30% 

22% 

21% 

21% 

12% 

12% 

11% 

9% 

9% 

2% 

wśród niekorzystających z usług gastronomicznych (w lokalach i na wynos/ w dostawie) 
 

Bariery wobec korzystania z usług gastronomicznych 

P. Proszę powiedzieć, dlaczego nie odwiedza Pan/i lokali gastronomicznych? 
Podstawa: nieodwiedzający lokali gastronomicznych w ciągu ostatnich 12 miesięcy, n=240;   

24% 

% Polaków 
niekorzystających z 

usług gastronomicznych 

Nie stać mnie na korzystanie z gastronomii 

Jadanie poza domem jest zbyt drogie 

Jedzenie domowych posiłków jest zdrowsze 

Gdy przygotowuję posiłki samodzielnie w domu, wiem co się w nich znajduje 

Posiłki przygotowywane w domu są smaczniejsze 

Lubię gotować, samodzielnie przygotowywać jedzenie dla siebie i innych 

Wolę spotykać się ze znajomymi, rodziną, przyjaciółmi w domu 

Nie lubię spędzać czasu na wychodzeniu do lokali gastronomicznych 

Nie lubię jeść w miejscach publicznych, gdzie jest dużo ludzi, tłum, hałas 

W moim wieku nie chodzi się do lokali gastronomicznych 

Obawiam się o jakość produktów używanych w lokalach gastronomicznych 

Nie mam zbyt dużo wolnego czasu na chodzenie do lokali gastronomicznych 

Obawiam się kontaktu z osobami potencjalnie mogącymi zarazić mnie koronawirusem 

Zmiana vs. 2022 
(pokazywana jeżeli odnotowano co najmniej 4% zmianę) 

6% 

4% 

5% 

7% 

8% 

5% 

Okazje odwiedzania lokali gastronomicznych

Bariery wobec korzystania z usług gastronomicznych wśród niekorzystających  
z usług gastronomicznych (w lokalach i na wynos/ w dostawie)

8 © GfK 

55% 
49% 

43% 
43% 
43% 

42% 
40% 

36% 
32% 
32% 

28% 
18% 

15% 
15% 
15% 

14% 
11% 

Spotkanie ze znajomymi 
Podczas podróży 

Wyjście, którego głównym celem jest zjedzenie posiłku 
Szybka przekąska po drodze 

Chęć wyjścia z domu, rozerwania się lub zrelaksowania się 
W trakcie wyjazdów urlopowych/ rekreacyjnych 

Spotkanie rodzinne (np. imieniny, urodziny, komunie, itp.) 
Podczas zakupów/ w centrach handlowych 

Spędzanie czasu z dziećmi poza domem 
Wyjście na kawę 

Romantyczne spotkanie/ randka 
Przerwa w środku dnia (w czasie pracy/ nauki) 

Spotkanie służbowe/ biznesowe 
Podczas oglądania wydarzeń sportowych w lokalach 

Koncert, impreza muzyczna w lokalu 
Wyjście aby napić się alkoholu 

Posiłek w nocy, między imprezami 

Okazje odwiedzania lokali gastronomicznych 

P. Przy jakich okazjach odwiedza Pan/i następujące lokale gastronomiczne?  
Podstawa: odwiedzający lokale gastronomiczne w ciągu ostatnich 12 miesięcy, n=579;  

58% 

% Polaków 
odwiedzających lokale 

gastronomiczne 

Zmiana vs. 2022 
(pokazywana jeżeli odnotowano co najmniej 4% zmianę) 

7% 

5% 

9% 

6% 

7% 

4% 

4% 
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Wysokie koszty działalności 
utrudniają prowadzenie 
i rozwój
Wzrost cen oraz kosztów pro-
wadzenia działalności to jedno 
z  głównych wyzwań dla firm 
działających na rynku HoReCa. 
Jak wynika z badania firm gastro-
nomicznych przeprowadzonego 
przez PMR na przełomie kwietnia 
i maja 2023 r., to właśnie wysokie 
koszty utrzymania lokalu, takie 
jak opłaty za media czy produkty 
żywnościowe, były wskazywane 
jako największa bariera w  pro-
wadzeniu i  rozwoju działalności 
gastronomicznej. W  porównaniu 
do poprzedniej edycji badania, 
bariera ta uzyskała blisko 30 p.p. 
wyższe wskazanie. 

Istotnie więcej firm gastrono-
micznych wskazało w 2023 r. tak-
że na niepewną sytuację gospo-
darczą (33% wobec 22% w  roku 
poprzednim).

Oprócz wyżej wymienionych 
barier, respondenci, niezależnie 
od prowadzonego typu lokalu, 
wskazywali również niski popyt, 
brak klientów, zubożenie społe-
czeństwa, a także dużą konkuren-
cję na rynku. 

Cena kluczowa dla lokali 
gastronomicznych przy 
wyborze dostawcy
Nie jest zaskakującym, że w  sy-
tuacji wysokiej inflacji i  wzrostu 
kosztów prowadzenia działalno-
ści, cena stała się jeszcze waż-
niejszym niż wcześniej kryterium 
wyboru dostawcy produktów 
dla lokali gastronomicznych. 
W 2023 r. najważniejszym czyn-
nikiem wyboru dostawcy były 
ceny oferowanych produktów, 
na które wskazało 90% firm ga-
stronomicznych i  cateringowych 
uczestniczących w badaniu prze-
prowadzonym przez PMR. Na 

kolejnym miejscu uplasowała 
się jakość towaru (85%) i te dwa 
kryteria pozostają zdecydowa-
nie kluczowe. Następne czynniki, 

takie jak szybkość i terminowość 
dostaw czy też szeroki wybór, 
otrzymały znacząco mniej wska-
zań.

Cena najważniejsza
Z badania przeprowadzonego przez PMR na potrzeby raportu ,,Rynek 

HoReCa w Polsce 2023. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2023-2028. 
Wpływ inflacji i wojny w Ukrainie” wynika, że wysokie koszty utrzymania 

lokalu są największą barierą w prowadzeniu działalności gastronomicznej, 
zaś przy wyborze dostawcy produktów najbardziej liczy się cena.

JUSTYNA ZAGÓRSKA 
SENIOR ANALYST, PMR

Nota metodologiczna:
W dniach od 21 marca do 14 kwietnia 2023 r. firma PMR przepro-
wadziła kolejną edycję badania HoReCa, w  której udział wzięło 
595 firm działających w  sektorze hotelarskim, restauracyjnym 
lub usług cateringowych. Dobór firm do badania miał charakter 
losowo-warstwowy, a za operat posłużyła baza danych placówek 
gastronomicznych i firm cateringowych przygotowana przez PMR. 
W  celu lepszego pokrycia próby względem rynku HoReCa, przy 
rekrutacji do badania dodatkowo kontrolowano kategorię lokalu/
firmy; uwzględniono siedem rodzajów (segmentów) lokali/firm: re-
staurację z pełną lub niepełną obsługą kelnerską, restaurację hote-
lową, pizzerię, bar szybkiej obsługi (w tym food truck), kawiarnię/
herbaciarnię, bar/pub oraz firmę cateringową.
Więcej informacji dostępnych w  raporcie PMR: ,,Rynek HoReCa 
w  Polsce 2023. Analiza rynku i  prognozy rozwoju na lata 2023-
2028. Wpływ inflacji i wojny w Ukrainie”. 
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Od wybuchu pandemii 
HoReCa odnotowywa-
ła wynik powyżej 50 

punktów, czyli powyżej progu 
ograniczonego rozwoju, tylko 
w  „kwartale wakacyjnym” licząc 

na więcej gości i większe zamó-
wienia. Tym razem ten próg zo-
stał przekroczony w  pierwszym 
rocznym odczycie, co może 
być dobrym prognostykiem na 
cały rok. Liczna grupa hotelarzy 

i  restauratorów nie tylko liczy 
na większe przychody, ale myśli 
również o  większych nakładach 
inwestycyjnych. Takich prognoz 
już dawno nie mieliśmy. Opty-
mistyczne opinie przedstawicieli 

sektora to w  dużej mierze po-
chodna ożywienia w  hotelach. 
Według Cushman & Wakefield 
w  2023 roku na polskim ryn-
ku obserwowany był konse-
kwentny wzrost kluczowych 

Dobre rozpoczęcie roku  
dla hotelarzy i restauratorów

Subindeks Barometru EFL dla sektora HoReCa na I kwartał br. wyniósł 50,1 pkt., 
o 4,8 pkt. więcej niż kwartał wcześniej. Jest to najlepsze „otwarcie” roku od 

czterech lat, kiedy w styczniu 2020 roku odczyt wyniósł 53,5 pkt. Co piąty hotelarz 
lub restaurator spodziewa się większej liczby gości, a co dziesiąty planuje więcej 

inwestować w swój biznes. Eksperci EFL zwracają uwagę, że HoReCa po raz 
pierwszy od wybuchu pandemii odnotowała wynik powyżej 50 punktów poza 
sezonem wakacyjnym, co oznacza, że przedsiębiorcy widzą większe szanse na 

odbicie biznesu hotelowo-restauracyjnego w 2024 roku.

ŻRÓDŁO: BAROMETR EFL
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Dobre rozpoczęcie roku  
dla hotelarzy i restauratorów

ANALIZA RYNKU RAPORT

wskaźników dotyczących wy-
ników tych obiektów, co było 
głównie efektem wzmocnie-
nia popytu krajowego. Ten trend 
ma utrzymać się w  tym roku, 
głównie za sprawą wizyt gości 
zagranicznych, na co jak widać 
z  naszego Barometru liczą tak-
że sami przedsiębiorcy – mówi 

Radosław Woźniak, prezes za-
rządu EFL.

Optymistyczne otwarcie 
roku
Branżowy wskaźnik Barometru 
EFL dla HoReCa na I  kwartał br. 
wyniósł 50,1 pkt., +4,8 pkt. kwar-
tał do kwartału. Jest to najwyższy 

wynik dla I kwartału odnotowany 
od 2020 roku. Wówczas odczyt 
dla sektora wyniósł 53,5 pkt. 

Na wyższą w  porównaniu do 
poprzedniego pomiaru wartość 
subindeksu Barometru EFL dla 
HoReCa na I kwartał br. najwięk-
szy wpływ miały prognozy w ob-
szarze sprzedaży. 20% hoteli, 

restauracji i  firm cateringowych 
prognozuje wzrost zamówień 
w swoich lokalach w najbliższych 
miesiącach tego roku. Kwartał 
wcześniej tylko 5% przedsiębior-
ców z  optymizmem spoglądało 
w przyszłość, a 34% obawiało się 
spadku zamówień. Największa 
grupa restauratorów, hotelarzy 
i firm cateringowych nie spodzie-
wa się jednak większych zmian 
w porównaniu do ostatnich mie-
sięcy ubiegłego roku (51%), a pe-
symistycznie na pierwsze miesią-
ce tego roku patrzy 25% zapyta-
nych.

Prognozy sprzedażowe nie po-
zostają bez wpływu na płynność 
finansową. Jej poprawy spodzie-
wa się 15% przedsiębiorców, a po-
gorszenia 29%. Dla porównania, 
w  IV kwartale 2023 roku pogor-
szenia kondycji finansowej spo-
dziewało się aż 34% firm. 

W 2024 roku ruszą 
inwestycje?
Należy także zwrócić uwagę na 
sporo wyższy odsetek przedsię-
biorców prognozujących większe 
inwestycje. Tak odpowiedziało 
10% zapytanych, a kwartał wcze-
śniej zaledwie 1%. 

Zmniejszyło się natomiast 
zapotrzebowanie na finanso-
wanie zewnętrzne. Na większy 
zastrzyk dodatkowej gotówki 
wskazuje 27,5% przedsiębior-
ców, podczas gdy pod koniec 
ubiegłego roku na taką potrzebę 
wskazało 39%. Dodatkowe środ-
ki finansowe z  pewnością będą 
nadal potrzebne na dokapitali-
zowanie bieżącej działalności, 
a  nie (jak to bywało najczęściej 
przed pandemią) na planowane 
inwestycje i  rozwój przedsię-
biorstwa. Jednak widać, że skala 
potrzeb jest nieco mniejsza.

Główny odczyt Barometru 
EFL na I  kwartał 2024 roku wy-
niósł 52,5 pkt., o  2,1 pkt. więcej 
niż we wcześniejszym kwarta-
le. Osiągnięty poziom wartości 
przekroczył próg OR, co oznacza, 
że mikro, małe i średnie przedsię-
biorstwa widzą szanse na rozwój 
w najbliższych miesiącach. 
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Król rankingów i nowe 
miłości na horyzoncie
W  najnowszym Raporcie Food 
Trendów Pyszne.pl ogłasza, że 
wśród Polaków największą po-
pularnością cieszył się kebab 
we wszystkich możliwych for-
mach serwowania tej potrawy. 
Kebab był najczęściej zamawia-
nym daniem przez mieszkańców 
największych miast m.in.: War-
szawy, Krakowa, Wrocławia czy 
Gdańska. Kuchnia bliskowschod-
nia zanotowała też w  ubiegłym 
roku wzrost popularności. 

Wśród najpopularniejszych 
kuchni świata równych sobie nie 
miała jednak kuchnia włoska, zaj-
mując pierwsze miejsce w  ran-
kingach, wyprzedzając kuchnię 
polską, amerykańską, arabską 
i  japońską. W  2023 roku użyt-
kownicy Pyszne.pl coraz częściej 
wybierali też dania holenderskie, 
koreańskie i arabskie. 

Ceny idą do góry
Za nasze ulubione dania płaci-
my coraz więcej. Rosnące koszty 
żywności i  prowadzenia restau-
racji wyraźnie przekładają się na 
kwoty, które musimy zapłacić za 
zamówione potrawy.

POLACY OD KUCHNI  
Pyszne.pl o trendach 

i prognozach na 2024 rok

Które kuchnie i potrawy cieszyły się w 2023 roku największą popularnością? 
Pyszne.pl podsumowuje rok w Raporcie Food Trendów 2023/24 – zbiorze faktów, 

ciekawostek i analiz gastronomicznego życia Polaków. Natomiast o tym, co 
restauratorzy mówią o branży gastronomicznej można przeczytać w pierwszym 

Impact Raport Pyszne.pl opublikowanym we współpracy z Kantar Polska. 

Źródło: Raport 
Food Trendów 

Pyszne.pl 2023/24

Najpopularniejsze kuchnie i dania
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Źródło: Raport Food Trendów Pyszne.pl 2023/24

Co mamy na talerzu? Dane ogólnopolskieW  2022 roku przeciętna 
cena pizzy w  Polsce wynosi-
ła 39 zł. Aktualnie utrzymuje 
się na poziomie około 43 zł, co 
oznacza wzrost o około 10 proc. 
Łodzianie – za pizzę muszą za-
płacić najwięcej – zwykle ponad 
46 zł. Najtaniej jest w Poznaniu 
– mieszkańcy wydają średnio 
39 zł. 

W tym roku najwyższą średnią 
wartość zamówienia Pyszne.pl 
zanotowało w Katowicach – 71,27 
zł. Z kolei najniższą średnią zano-
towano w  Lublinie, gdzie wynosi 
ona ok. 60 zł.

Co warto wiedzieć 
o najnowszych trendach?
W 2024 roku popularność będzie 
zdobywał mood food. Specjali-
ści z  WGSN i  Pyszne.pl używają 
tego terminu nie tylko do opisu 
potraw, ale także do określe-
nia całego zestawu zachowań 
związanych z  jedzeniem, które 
pozytywnie wpływają na nasze 
emocje. Niemal połowa ankieto-
wanych (48 proc.) często lub bar-
dzo często sięga po comfort food, 
czyli jedzenie budzące pozytywne 
emocje i wspomnienia. Jednocze-
śnie Polacy wiedzą coraz więcej 
zarówno o  swoich potrzebach, 
jak i o  tym, co służy ich zdrowiu, 
dlatego z chęcią sięgają po zdrow-
sze opcje – np. owoce i warzywa 
(38 proc. odpowiedzi). Niektórych 
z  kolei najbardziej uszczęśliwiają 
tradycyjne potrawy, takie jak pie-
rogi (42 proc.) i rosół (40 proc.). 

Coraz częściej eksperymen-
tujemy w  kuchni i  próbujemy 
nowych smaków. W  wyniku po-
stępującej globalizacji możemy 
z większą łatwością sięgać po in-
spiracje z innych krajów i tworzyć 
nieznane wcześniej połączenia. 
Ten trend Pyszne.pl określiło fu-
zją kultur. Najbardziej uwielbia-
nym połączeniem kulinarnym 
w  Polsce jest kuchnia polsko-
-włoska, po którą sięga aż 65 proc. 
ankietowanych – przykładem dań 
tej kuchni będzie pizza z  oscyp-
kiem i pierogi z ricottą. Użytkow-
nicy Pyszne.pl często wybierają 
też połączenia polsko-azjatyckie 

(19 proc.) oraz indyjsko-brytyjskie 
(16 proc.).

Jako zero heros zwracamy 
uwagę nie tylko na to, co jemy, 
ale również na to, co dzieje się 
z  naszym jedzeniem przed i  po 
tym, jak trafi na talerze. Według 
badań Pyszne.pl, ankietowani de-
klarują, że w większości (85 proc.) 
segregują odpady i  wykorzystują 
te same opakowania (83 proc.). 
Z chęcią rezygnują też z plastiko-
wych sztućców przy zamawianiu 
(68 proc.). Z  drugiej strony po-
nad połowa Polaków (53 proc.) 
nie jest skłonnych dopłacać za 

bardziej ekologiczne rozwiązania 
przy zamówieniach i oczekuje, że 
to firmy pokryją ewentualne do-
datkowe koszty.

Kulinarnych inspiracji poszu-
kujemy obecnie przede wszyst-
kim w  internecie. 43 proc. re-
spondentów czyta blogi i  strony 
internetowe poświęcone goto-
waniu, a 40 proc. ogląda materiały 
w serwisie YouTube. Viral na tale-
rzu to trend, który pokazuje skalę 
popularności materiałów związa-
nych z  kuchnią w  internecie. 32 
proc. Polaków przyrządza potra-
wy z  przepisów, które znalazło 

w  mediach społecznościowych, 
a  29 proc. obserwuje twórców 
przepisów kulinarnych.

Jak branżę widzą 
restauratorzy?
W 2023 roku Pyszne.pl poprosi-
ło również restauratorów o oce-
nę branży gastronomicznej. 
Właściciele restauracji przewi-
dują, że prowadzenie działalno-
ści w Polsce będzie trudniejsze. 
Zdecydowana większość (98 
proc. głosów) za główny powód 
podaje sytuację ekonomicz-
ną w  kraju. 96 proc. badanych 

Wydanie specjalne  |  NOWOŚCI GASTRONOMICZNE, ŚWIAT HOTELI I SWEETS & COFFEE 21

https://www.pyszne.pl/


RAPORT ANALIZA RYNKU

Źródło: Raport Food Trendów Pyszne.pl 2023/24

zmaga się z  wysokimi cenami 
produktów spożywczych, a  ko-
lejnymi czynnikami wpływa-
jącymi na biznes są: wysokie 
koszty utrzymania lokalu (92 
proc.), brak wykwalifikowanych 
pracowników (89 proc.) oraz co-
raz większa konkurencja na ryn-
ku (82 proc.).

Wpływ inflacji na branżę 
w  Polsce, w  tym Pyszne.pl, jest 
dużo większy niż na innych ryn-
kach Just Eat Takeaway.com. 
W  Impact Report 2023 Pyszne.pl 
informuje, że korzystanie z  plat-
form to u  blisko połowy restau-
racji kluczowe lub istotne źródło 
przychodu. Niemal połowa re-
stauratorów dostrzega również, 
że obecność na Pyszne.pl ma 
duży wpływ na pozyskiwanie 
nowych klientów dzięki różno-
rodnym promocjom i  rankingom, 
które firma przygotowuje. 

Zamówienia z platform pośredniczących – dostawa własna restauracji

Źródło: Raport 
Food Trendów 

Pyszne.pl 2023/24
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CORAZ WIĘKSZA ROLA 
INTERNETU 

i Pokolenia Z  

NA RYNKU HORECA
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Osoby z tzw. pokolenia Z, wchodzą 
obecnie na rynek pracy i stają się coraz 

ważniejszą grupą konsumentów na 
rynku HoReCa. Jak wynika z badań 

przeprowadzanych przez PMR, częściej 
są zainteresowane recenzjami lokali 

gastronomicznych i vlogami o tej 
tematyce, a dobre opinie w internecie 

są dla nich znacznie ważniejszym 
czynnikiem wyboru lokalu niż 
w przypadku pozostałych grup 

wiekowych.

JUSTYNA ZAGÓRSKA 
SENIOR ANALYST, PMR

Pokolenie Z na rynku 
HoReCa – nadchodzi 
zmiana?
Obecnie na rynek pracy wchodzą 
ludzie z  tzw. pokolenia Z. Wy-
różnia ich to, że dorastali w scy-
fryzowanym społeczeństwie. 
W  ostatnim czasie pojawia się 
wiele badań i  analiz na temat 
tego, jacy przedstawiciele tego 
pokolenia są na rynku pracy, jed-
nak warto jest też przyjrzeć się 
temu, jak w porównaniu z inny-
mi grupami wiekowymi, zacho-
wują się oni na rynku HoReCa.

Z  badania PMR przeprowa-
dzonego na przełomie maja 
i  kwietnia 2023 r. wynika, że 
pokolenie Z  (na potrzeby bada-
nia przyjęliśmy, że są to osoby 
w  wieku 18-27 lat) częściej niż 
starsze grupy wiekowe spożywa 
posiłki poza domem, zamawia 
w dowozie, czy kupuje posiłki na 
wynos, choć należy zaznaczyć, 
ze robi to w  podobnym stop-
niu co Polacy z  pokolenia tzw. 

millenialsów, czyli urodzonych 
w  latach 80. i  90. Pokolenie Z, 
w  przypadku ulubionej kuchni 
najczęściej wskazuje na wło-
ską (85% w  porównaniu z  78% 
ogółem) i  znacznie częściej niż 
pozostali, na kuchnię amerykań-
ską (71% w porównaniu do 46% 
ogółem). W  lokalach gastrono-
micznych Pokolenie Z, podobnie 
jak reszta Polaków, najczęściej 
zamawia pizzę (71% wobec 63% 
ogółem) i rzadziej stawia na kla-
syczne zestawy obiadowe typu 
kotlet i  ziemniaki (26% wobec 
44% ogółem).

Coraz większy wpływ 
internetu i social mediów 
na rynek HoReCa
Ogółem, połowa badanych in-
teresuje się recenzjami lokali 
gastronomicznych i przegląda je 
przed pierwszą wizytą w  lokalu 
(51%). Większe zainteresowanie 
vlogami i  recenzjami jest wśród 
kobiet (58%), osób z  wyższym 
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wykształceniem (57%) oraz 
mieszkańców największych 
miast (powyżej 500 tys. osób) – 
63%.

Recenzje mają zarówno po-
zytywny, jak i negatywny wpływ 
na decyzję o  wizycie w  restau-
racji – 53% badanych zdecydo-
wało się pod wpływem recenzji 
odwiedzić lokal, do którego nie 
planowało pójść, ale równo-
cześnie 52% – zrezygnować 
z wizyty w lokalu. Zaledwie 11% 
stwierdziło, że recenzje nie mają 
żadnego wpływu na wybór loka-
lu. Kobiety oraz osoby w  wieku 
18-34 lat były bardziej skłonne 
do zrezygnowania z wizyty w re-
stauracji pod wpływem przeczy-
tanej recenzji. Z wizyty w lokalu 
pod wpływem recenzji częściej 
rezygnują osoby niepotrafiące 
gotować.

Respondenci zapytani o  naj-
ważniejsze czynniki wyboru lo-
kalu w 30% przypadków stwier-
dzili, że przy decyzji o zjedzeniu 
w  danym miejscu kieruje się 
dobrymi opiniami w  interne-
cie, a  25% rekomendacjami 
lokalu (np. przez znajomych). 

Posiadanie dobrych dotychcza-
sowych doświadczeń z  lokalem 
jest istotnym czynnikiem wybo-
ru dla 47% respondentów. Re-
cenzje zatem mogą mieć istotny 
wpływ na decyzję o  wyborze 
lokalu, a  przez to przyczynić się 
do zbudowania lojalności wśród 
klientów.

Dla rynku HoReCa, znaczenie 
internetu i  mediów społeczno-
ściowych będzie w  nadchodzą-
cych latach coraz większe. Gdy 
zapytaliśmy o  zainteresowanie 
vlogami i  recenzjami lokali ga-
stronomicznych, największe od-
setki odpowiedzi twierdzących 
uzyskaliśmy w  grupie reprezen-
tantów najmłodszych pokoleń: 
66% w  przypadku Pokolenia Z, 
55% w  przypadku Millenialsów, 
51% w  przypadku Pokolenia X 
(43-58 lat) i  38% w  przypadku 
tzw. Baby Boomers (59-77 lat).

Co więcej, dla Pokolenia 
Z  dobre opinie w  internecie są 
też znacznie ważniejszym czyn-
nikiem wyboru lokalu gastrono-
micznego niż w  przypadku po-
zostałych grup wiekowych (48% 
wobec 30% ogółem).

Nota metodologiczna:
Zaprezentowane wyniki pochodzą z  raportu ,,Rynek HoReCa 
w  Polsce 2023. Analiza rynku i  prognozy rozwoju na lata 2023-
2028. Wpływ inflacji, wojny w Ukrainie i skutków pandemii CO-
VID-19”: badanie konsumenckie na temat korzystania z ofert hoteli, 
restauracji i kawiarni (HoReCa) w 2022 r. W badaniu wzięło udział 
1 227 dorosłych Polaków.
Rynek HoReCa obejmuje sprzedaż placówek gastronomicznych 
i  firm cateringowych w  segmentach gastronomii hotelowej (Ho), 
restauracji (Re) i cateringu (Ca). Rynek restauracyjny (Re) obejmu-
je natomiast przychody ze sprzedaży restauracji, pizzerii, barów 
szybkiej obsługi, kawiarni i barów alkoholowych.
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Przedstawiciele mikro-, ma-
łych i  średnich firm zgod-
nie przyznają, że 2024 rok 

to nie będzie sielanka. Choć obaw 
jest wiele, to na pierwszy plan 
wybijają się te związane z  kosz-
tami prowadzenia działalności. 
Wyższych cen energii, surow-
ców i materiałów boi się 54 proc. 
przedsiębiorstw, a 52 proc. niepo-
koi się rosnącymi kosztami pracy. 
Pierwszy czynnik budzi lęk szcze-
gólnie  w  najmniejszych firmach. 
Wśród  mikrofirm,  zatrudniają-
cych do 9 pracowników,  wyso-
kich  wydatków na  funkcjono-
wanie obawia się ponad 57 proc. 
podmiotów.  Jako szczególne 
obciążenie postrzega je przede 
wszystkim budownictwo (59 
proc.), produkcja  oraz usługi (57 
proc. w obu przypadkach). Obawa 
o  rosnące koszty pracy jest bar-
dziej wyrównana między branża-
mi,  przy czym jednak  największe 
zaniepokojenie odczuwa budow-
nictwo (61 proc.). 

Jak  wskazuje  badanie Kacz-
marski  Group, w  2024 roku, 
oprócz  rosnących wydatków na 
prowadzenie działalności, bran-
ża budowlana  obawia się także 
spadku liczby klientów, sprzedaży 
i  zysków. Takich kłopotów spo-
dziewa się 44 proc. jej przedsta-
wicieli, a  więc najwięcej spośród 
wszystkich sektorów.  Już teraz, 
według danych KRD,  w  budow-
nictwie długi sięgają  półtora mi-
liarda złotych, a w ciągu ostatnie-
go roku wzrosły o 13 proc.

Nie tylko rosnące koszty 
dają się we znaki
Inflacja i  związane z  nią wyższe 
wydatki, a  także wzrost płacy 
minimalnej i  tym samym  kosz-
tów  pracy,  to nie  jedyne  zmar-
twienia  MŚP w  2024 r.  Trzecie 
miejsce na liście obaw firm zaj-
muje spadek liczby klientów, war-
tości sprzedaży oraz zysków, na co 
wskazuje 38 proc. badanych pod-
miotów. Oprócz budownictwa, 

wysoki niepokój w  tym obszarze 
odczuwają handel i usługi. Zade-
klarowało go  39 proc. przedsta-
wicieli tych sektorów. Obawy do-
tyczą również w większym stop-
niu mikrofirm (44 proc. wskazań). 

Oprócz tego 3 na 10 przed-
stawicieli MŚP  boi  się wpro-
wadzenia niekorzystnych dla 
przedsiębiorstw zmian w  prawie, 
a  wśród nich są przede wszyst-
kim firmy z  sektora usług oraz 
mikrofirmy. Listę najbardziej po-
wszechnych czynników, z  który-
mi będą się mierzyć małe i śred-
nie przedsiębiorstwa w 2024 r. za-
myka wzrost niewypłacalności 
firm i zatorów płatniczych. Takich 
problemów boi się 1/4 wszystkich 
respondentów, ale  w  tym  aż 50 
proc. przedstawicieli budownic-
twa. 

Recepty na strachy
Doświadczenia ostatnich lat 
sprawiły, że część firm z  sek-
tora MŚP decyduje się w  2024 

r.  podejmować działania zapo-
biegające skutkom  inflacji, zato-
rów płatniczych i  innych nega-
tywnych zjawisk finansowych. 
Wśród nich 3 na 10 przedsiębior-
ców  postawi  na monitorowa-
nie należności oraz weryfikację 
partnera biznesowego przed na-
wiązaniem współpracy. Pierwszy 
element wdrożą przede wszyst-
kim firmy małe zatrudniające od 
10 do 49  pracowników, a  także 
sektory budownictwa i  produk-
cji. Drugi głównie średnie firmy, 
z  ponad 50 pracownikami,  oraz 
znów budownictwo i  produk-
cja. Oprócz tego, by uchronić 
się przed problemami, spośród 
wszystkich badanych podmio-
tów 1/4 zdecyduje się na leasing, 
23 proc. będzie monitorować sy-
tuację finansową klienta podczas 
współpracy, a  22 proc. pobierze 
przedpłatę od kontrahenta. Win-
dykację należności ma w  pla-
nach 19 proc., a 18 proc. zamierza 
kupować na raty. 

NAJWIĘKSZA OBAWA FIRM  
W 2024 ROKU?  

Wzrost kosztów działalności

Niemal wszystkie firmy z sektora MŚP w nowy rok weszły ze starymi 
obawami. Zaniepokojenie związane z prowadzeniem działalności w 2024 roku 
deklaruje aż 96 proc. z nich – wynika z badania Kaczmarski Group „2024 rok 
z perspektywy mikro-, małych i średnich przedsiębiorstw”. W ponad 50 proc. 

przypadków sen z powiek przedsiębiorcom spędzają: wzrost cen energii, surowców, 
materiałów oraz wzrost kosztów pracy. Nie są to jednak nowe problemy, dlatego 

część firm wie już, jak sobie z nimi radzić. Wśród najpopularniejszych metod 
wymieniają oni weryfikację kontrahentów i monitorowanie należności, pobieranie 

przedpłat od klientów, a także zakupy na raty. 
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STAWIAMY NA WIELOLETNIE, 
PARTNERSKIE RELACJE

Ostatnie lata są najlepszym dowodem na to, że działając wspólnie 
jesteśmy w stanie stawiać czoła wielu wyzwaniom. Kluczem do sukcesu 

jest dla nas partnerstwo – podsumowuje współpracę z dostawcami 
Anna Borys, Impact Director, McDonald’s Polska

Jak kształtuje się aktualna współpraca 
Państwa firmy z dostawcami dla branży 
HoReCa?
Dostawcy obok pracowników i  franczyzo-
biorców, są filarem systemu McDonald’s. 
Stawiamy na wieloletnie, partnerskie rela-
cje. W  Polsce współpracujemy z  około 30 
firmami, a  za ich pośrednictwem, z  kilku-
dziesięcioma tysiącami polskich rolników. 
W  wielu przypadkach początki wspólnych 
działań sięgają pierwszych lat funkcjonowa-
nia McDonald’s w  Polsce. Przez lata wielu 
naszych dostawców wyrosło z  małych lo-
kalnych na duże przedsiębiorstwa eksportu-
jące swoje produkty na inne rynki w ramach 
naszego systemu. Łączą nas wspólne wartości oraz 
zrównoważone podejście do rozwoju biznesu.

W  ostatnich latach branża gastronomiczna stawała wielo
krotnie w  obliczu wyzwań – od pandemii koronawirusa i  za-
mknięcia restauracji, poprzez przerwane łańcuchy dostaw oraz 
problemy z  dostępnością produktów, aż po rosnące koszty 
prowadzenia działalności w  wyniku rosnącej inflacji. Mimo 
trudności, razem z naszymi partnerami pokazaliśmy, że współ-
praca i konsekwentna realizacja strategii pozwalają pokonywać 
wyzwania. Czerpiemy także doświadczenia z  innych rynków 
McDonald’s oraz dostosowujemy sposób działania całego łań-
cucha dostaw tak, aby wzrost kosztów był jak najmniej od-
czuwalny dla gości. Współpracujemy blisko z  innymi rynkami, 
w  szczególności czeskim i  słowackim, co daje nam możliwość 
zakupu większych wolumenów. Podczas problemów z  do-
stępnością niektórych produktów uruchamiamy partnerów 
McDonald’s z innych rynków, jak to miało miejsce w 2022 roku, 
gdy w Polsce zabrakło CO2 – w bardzo szybkim czasie byliśmy 
w stanie uzupełnić braki od czeskiego dostawcy.

Kolejnym ważnym wyzwaniem dla biznesu, nie tylko dla sek-
tora gastronomicznego, są zmiany legislacyjne. Jednym z  nich 
jest dyskutowana obecnie na poziomie europejskim regulacja 
Packaging and Packaging Waste Regulation (PPWR), która może 
być źródłem kolejnych wyzwań dla sektora gastronomicznego, 
w  którym opakowania pełnią ważną rolę związaną z  higieną 
i bezpieczeństwem żywności. 

Jakie czynniki obecnie najbardziej wpływają  
na decyzje o wyborze danego dostawcy?
By dołączyć do grona dostawców McDonald’s, 
trzeba przygotować się na długą drogę wery-
fikacji, jednak w  zamian nasi partnerzy mogą 
liczyć na stabilny popyt na wysokim poziomie 
i partnerskie, długofalowe relacje.

Czynnikami warunkującymi podjęcie 
współpracy są m.in. odpowiednia skala dzia-
łalności, otwartość na rozwój i zgodność z na-
szymi wysokimi standardami, często znacznie 
wykraczającymi poza krajowe normy. 

Równie ważne jest zrównoważone podej-
ście do biznesu potencjalnych dostawców. 
Chcemy, aby inwestycja w  innowacyjne roz-

wiązania, automatyzacja procesów i  rozwój zakła-
dów szły w  parze z  dążeniem do neutralnej dla środowiska 
produkcji.

Wspólnie z  dostawcami wdrażamy konkretne rozwiązania, 
takie jak zasady rolnictwa precyzyjnego czy program Cultivate, 
który daje wskazówki hodowcom wołowiny w zakresie dobrych 
praktyk. By dzielić się wiedzą i dobrymi praktykami między do-
stawcami McDonald’s powstał także globalny program Flagship 
Farms. Zrzesza on kilkadziesiąt gospodarstw z  całego świata, 
które wyróżniają się innowacyjnym podejściem do troski o do-
brostan zwierząt i ograniczaniem wpływu na środowisko. Jeste-
śmy dumni, że w tym wąskim gronie jest aż dwóch dostawców 
z  Polski – Farm Frites Poland z  Lęborka oraz gospodarstwo 
Adama Warnke, hodowcy bydła z Gajewa. 

Czego oczekuje Pani od dostawców w tym – ciągle niełatwym  
pod kątem kosztów – 2024 roku?
Wyzwania związane z ochroną środowiska, w połączeniu z nie-
stabilną sytuacją ekonomiczną, wymagają nieustannej optyma-
lizacji procesów, skracania łańcuchów dostaw i transparentnej, 
elastycznej współpracy z  partnerami. Ostatnie lata są najlep-
szym dowodem na to, że działając wspólnie – mam tu na myśli 
pracowników McDonald’s, franczyzobiorców oraz naszych do-
stawców – jesteśmy w stanie stawiać czoła wielu wyzwaniom. 
Kluczem do sukcesu jest dla nas partnerstwo.

J
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WSŁUCHUJEMY SIĘ W GŁOSY NASZYCH 
KLIENTÓW I REAGUJEMY NA ICH WYMAGANIA 

W Winterhalter rozumiemy te potrzeby i odpowiadamy na nie, oferując 
nie tylko produkty najwyższej jakości, ale również kompleksowe 

wsparcie techniczne i możliwość wynajmu długoterminowego – mówi 
Marcin Wajda, dyrektor komunikacji i marketingu Winterhalter Polska

Z dumą i wdzięcznością patrzę na naszą 
obecną współpracę z klientami branży 
HoReCa. Niedawna celebracja 25-lecia 

marki Winterhalter w Polsce kolejny raz uświa-
domiła mi, jak liczne jest grono ludzi, z którymi 
od lat, z  powodzeniem współpracujemy. To 
była niesamowita, sentymentalna podróż. Od 
ponad ćwierćwiecza jesteśmy ważnym part-
nerem dla wielu placówek gastronomicznych 
w Polsce i w  tym czasie udało nam się wiele 
nauczyć. Zresztą, my naprawdę jesteśmy ak-
tywni, nie osiadamy na laurach i bardzo dbamy 
o relacje branżowe: bierzemy udział we wszyst-
kich imprezach targowych, jesteśmy obecni na 
pokazach kulinarnych. Działamy z branżą i dla 
branży, ale przede wszystkim wsłuchujemy się 
w głosy naszych klientów i reagujemy na ich wymagania. 
We współpracy z naszym działem R&D (ang. Research and Deve-
lopment, czyli dział Badań i Rozwoju) i z naszą niemiecką centralą 
zmieniamy i  modyfikujemy nasz sprzęt tak, by był coraz lepszy, 
bardziej efektywny i dostosowany do oczekiwań naszych partne-
rów biznesowych. Dostarczamy zmywarki klasy premium, które 
spełniają oczekiwania najbardziej wymagających kuchni. Nasze 
doświadczenie i skoncentrowanie na specjalistycznych potrzebach 
zmywania pozwoliły nam zrozumieć i odpowiadać na potrzeby na-
szych klientów. Wciąż udoskonalamy naszą technologię. 

W  obliczu wyzwań ekonomicznych, z  jakimi mierzy się bran-
ża, kluczowe czynniki wpływające na decyzje zakupowe naszych 
klientów to przede wszystkim niezawodność, efektywność kosz-
towa oraz wysoka jakość obsługi posprzedażowej. W Winterhalter 
rozumiemy te potrzeby i odpowiadamy na nie, oferując nie tylko 
produkty najwyższej jakości, ale również kompleksowe wsparcie 
techniczne i  możliwość wynajmu długoterminowego. W  pełni 
zdaję sobie sprawę, że jesteśmy marką premium i  nie każdy in-
westor w  początkowej fazie rozwoju biznesu planuje inwestycję 
w najwyższej jakości sprzęt. Z myślą o mniejszych działalnościach 
oraz tych, którzy potrzebują czasu, by przekonać się do korzysta-
nia z naszych maszyn, przygotowaliśmy ofertę najmu długofalo-
wego – wynajmijzmywarke.pl. Chcemy, by z naszych produktów 
mogło korzystać jak najwięcej lokali gastronomicznych w Polsce. 
Nie traktujemy małej gastronomii po macoszemu. To wszystko 
z  miłości do zmywania. Klienci, którzy korzystają u  nas z  długo-
terminowego wynajmu zmywarek w  atrakcyjnych cenach, mogą 

dodatkowo liczyć na pełną opiekę serwisową. 
Ta opieka serwisowa ma już też niewiele wspól-
nego z  tradycyjną formułą, w której po zauwa-
żeniu awarii należy wykonać telefon, czekać na 
przyjęcie zlecenia, a  następnie na wizytę pana 
w kombinezonie, który zapyta: „kto to wam tak… 
urządził?”. Dzięki połączeniu z Connected Wash, 
zmywarki Winterhalter mogą być monitorowa-
ne i sterowane centralnie. To pozwala na zdalne 
rozwiązywanie problemów technicznych, dosto-
sowanie cykli mycia do bieżących potrzeb oraz 
analizowanie efektywności pracy maszyny. Cen-
tralne zarządzanie przekłada się na optymaliza-
cję pracy i zwiększenie efektywności operacyjnej 
kuchni. W praktyce oznacza to, że na podstawie 
ewentualnego zgłoszenia eksperci Winterhalter 

weryfikują stan techniczny maszyny w systemie oraz są 
gotowi zdalnie modyfikować ustawienia, by jak najszybciej udzie-
lić pomocy bez konieczności wizyty serwisanta. Dzięki temu, nasi 
klienci mogą cieszyć się pewnością działania naszych systemów 
zmywających.

Rok 2024 przynosi ze sobą nowe wyzwania, ale również możli-
wości dla rynku dostawców dla sektora HoReCa. Spodziewamy się 
dalszego wzrostu świadomości ekologicznej i  poszukiwania roz-
wiązań zrównoważonych, co idealnie wpisuje się w naszą filozofię 
działania. Winterhalter kontynuuje rozwój technologiczny, aby na-
sze zmywarki były jeszcze bardziej energo – i wodooszczędne, co 
przekłada się na niższe koszty eksploatacji dla naszych klientów.

W ostatnim czasie wprowadziliśmy kilka innowacji, w tym za-
awansowany system Connected Wash, o którym już wspomnia-
łem. To właśnie on umożliwia zdalne monitorowanie i zarządza-
nie zmywarkami, maksymalizując ich wydajność i minimalizując 
ryzyko przestojów. Jesteśmy również dumni z naszego oficjalne-
go partnerstwa z Międzynarodowymi Targami Gastronomiczny-
mi – EuroGastro 2024, co stanowi doskonałą platformę do pre-
zentacji naszych nowości i nawiązywania ciekawych współprac.

Winterhalter jest w pełni zaangażowany we wspieranie sekto-
ra HoReCa, oferując nie tylko wysokiej klasy technologie zmywa-
nia, ale również elastyczne rozwiązania finansowe oraz fachową 
wiedzę, które pomagają naszym klientom przetrwać trudne czasy 
i rozwijać się. Naszym celem jest nieustanne dostarczanie wartości 
dodanej, co czyni nas nie tylko dostawcą, ale prawdziwym partne-
rem dla branży gastronomicznej.

ANALIZA RYNKU RAPORT
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CENIMY PROAKTYWNE PODEJŚCIE  
DO WSPÓŁPRACY

Zależy nam na jak najwyższej jakości usług, ale również otwartej 
współpracy i komunikacji. Cenimy sobie proaktywne podejście do 

współpracy, szanujemy dostawców, którzy wychodzą naprzeciw naszym 
oczekiwaniom, monitorują sytuację na rynku i takich, którzy w porę 
są w stanie przewidzieć nadchodzące zmiany – Małgorzata Górecka, 

Regional Procurement Manager, Radisson Hotel Group.

Czy ubiegłoroczna sytuacja – niełatwa 
dla branży pod kątem wzrostu kosztów – 
wpłynęła na weryfikację partnerów? Czy 
kryteria przy wyborze dostawców uległy 
zmianie? W jaki sposób?
W zeszłym roku wszyscy musieliśmy mierzyć 
się z  dużym wzrostem kosztów praktycznie 
we wszystkich kategoriach. Dotyczyło to 
nie tylko nas jako Radisson Hotel Group, ale 
także naszych dostawców. Oczywiście rozu-
miemy, z  czego wynikają wzrosty cen i  sta-
ramy się otwarcie podchodzić do współpra-
cy z  naszymi partnerami biznesowymi. Taki 
stan rzeczy nie jest powodem do kończenia 
współpracy z nimi. Staramy się otwarcie ne-
gocjować warunki handlowe i  szukać oszczędności 
poprzez niestandardowe rozwiązania.

Kryteria wyboru nowych dostawców zawsze dobierane są w za-
leżności od kategorii zakupowej i  zapotrzebowania. Cena zawsze 
stanowi dużą część ewaluacji dostawców, jednak zwracamy uwagę 
na szereg innych elementów. Bierzemy pod uwagę działania CSR, 
etykę pracy, doświadczenie w  branży oraz dotychczasowe opinie 
o współpracy. Do każdego przetargu podchodzimy indywidualnie, 
co pozwala nam z dużą świadomością dobierać partnerów bizne-
sowych. Bardzo dokładnie weryfikujemy otrzymywane oferty oraz 
na bieżąco monitorujemy status współpracy. Celem uzyskania jak 
najlepszych efektów dla całej grupy konsolidujemy wolumeny za-
mówień i negocjujemy warunki handlowe dla całego regionu. Dzięki 
takiemu podejściu w momencie nagłych lub długotrwałych wzro-
stów cen wiemy, że możemy liczyć na pomoc i otwartą komunika-
cję z dostawcami. Wspólnie staramy się wypracowywać rozwiąza-
nia, które będą korzystne dla obydwu stron i jednocześnie pozwolą, 
jak najbardziej rekompensować wzrosty cen.

Jak wg Pani będzie rozwijał się rynek dostawców dla HoReCa 
w tym roku? Czego się spodziewacie?
Rozwój dostawców dla rynku HoReCa w dużej mierze zależeć bę-
dzie od poziomu cen i inflacji. Po ciężkim ubiegłym roku trudno 

przewidzieć trendy na rynku. Jeśli nie zaskoczą 
nas nagłe wzrosty cen, to rynek dostawców 
powinien ustabilizować się, a  współpraca po-
między firmami jeszcze bardziej umocnić. Jeśli 
jednak ceny będą gwałtownie rosnąć lub nastą-
pią nieprzewidziane wydarzenia geopolityczne 
na pewno wspólnie będziemy musieli szukać 
dalszych rozwiązań na optymalizację kosztów. 
Obecnie na rynku HoReCa mamy bardzo duży 
wybór dostawców we wszystkich kategoriach, 
jednak przy kolejnych wzrostach cen może 
okazać się, że ich liczba ulegnie zmniejszeniu. 
Jako Radisson Hotel Group mamy długofa-
lowe współprace z  partnerami biznesowymi 
więc liczymy, że w  przyszłości nawet jeśli ko-

lejne wzrosty cen będą miały miejsce to wspólnie, tak 
jak do tej pory będziemy szukać nowych rozwiązań. Zależy nam 
na jak najwyższej jakości usług, ale również otwartej współpracy 
i komunikacji. Cenimy sobie proaktywne podejście do współpra-
cy, szanujemy dostawców, którzy wychodzą naprzeciw naszym 
oczekiwaniom, monitorują sytuację na rynku i  takich, którzy 
w porę są w stanie przewidzieć nadchodzące zmiany. Jest to klu-
czowe podejście ponieważ pomaga odpowiednio zaplanować na-
szą pracę ale również zasoby po stronie dostawcy.

Jak wygląda obecna współpraca Radisson Hotel Group w Polsce 
z dostawcami dla branży HoReCa? Czy mogą Państwo liczyć na ich 
wsparcie, elastyczność we współpracy?
Jako Radisson Hotel Group bardzo cenimy współpracę z naszy-
mi dostawcami. Ostatni rok pozwolił zweryfikować nasze do-
tychczasowe współprace i utwierdzić nas w przekonaniu, że na-
wet w przypadku wysokiej inflacji i gwałtownie rosnących cen 
możemy liczyć na otwartą współpracę z partnerami biznesowy-
mi. Wspólnie szukaliśmy rozwiązań i optymalizacji kosztów. Był 
to rok intensywnej pracy, wielu spotkań i  szukania wspólnych 
rozwiązań. Oczywiście również dzięki ciężkiej pracy naszych do-
stawców udało nam się możliwie jak najbardziej minimalizować 
odczuwalne skutki rosnących cen.
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LOKALNOŚĆ ZYSKUJE NA ZNACZENIU 

Wierzymy, że rynek dostawców dla branży HoReCa będzie kontynuował pozytywny 
trend i rozwijał się w dynamiczny sposób również w tym roku. Nasz optymizm opiera 

się na kilku czynnikach. Przede wszystkim, widzimy rosnące zainteresowanie lokalnymi 
i innowacyjnymi dostawcami, co przyniesie świeże i unikalne produkty do naszej oferty 

– mówi Malwina Bukalska, kierownik ds. zakupów Polski Holding Hotelowy.

Jak wygląda obecna współpraca PHH 
z dostawcami dla branży HoReCa? Czy mogą 
Państwo liczyć na ich wsparcie, elastyczność?
PHH zawsze stawia na partnerskie relacje 
z dostawcami, co przekłada się na korzyści dla 
obu stron. Zdajemy sobie sprawę, jak istotne jest, aby stawiane 
przez nas wymagania były zrozumiane i możliwe do spełnienia. 
Oczekujemy nie tylko terminowych dostaw, ale także dostar-
czania produktów najwyższej jakości.

Rozumiemy, że współpraca z dostawcami dla branży HoRe-
Ca jest kluczowym elementem zapewnienia najwyższego stan-
dardu obsługi gości w naszych hotelach i obiektach. Jako firma, 
która zrzesza ponad pięćdziesiąt hoteli w całym kraju, nasi part-
nerzy muszą wyróżniać się dużą bezkompromisowością w dzia-
łaniu i otwartością na stawiane przez nas zadania. Dbamy o to, 
aby nasi dostawcy byli nie tylko niezawodni, ale także elastyczni 
i gotowi dostosować się do szczególnych potrzeb naszej branży.

Co więcej, współpraca i zaangażowanie naszych dostawców 
są kluczowe, abyśmy mogli skutecznie zarządzać naszymi hote-
lami i  zapewnić naszym gościom niezapomniane doświadcze-
nia. Dzięki ścisłej i owocnej współpracy z dostawcami jesteśmy 
przekonani, że utrzymamy naszą pozycję jako lider w  branży 
hotelarskiej.

Ponadto warto podkreślić, że PHH jako lider w branży hote-
larskiej ceni sobie współpracę z  lokalnymi dostawcami. Jeste-
śmy przekonani, że partnerskie relacje przyczyniają się nie tyl-
ko do wzrostu rodzimej gospodarki, ale także do kształtowania 
unikalnego charakteru naszych ofert i budowania trwałych więzi 
z dostawcami z naszego regionu. Dostawcy na każdym etapie 
współpracy dbają o dobre relacje z naszymi obiektami, którego 
wynikiem bywa długofalowa i owocna współpraca na lata.

Czy ubiegłoroczna sytuacja – niełatwa dla branży pod kątem 
wzrostu kosztów – wpłynęła na weryfikację partnerów? Czy 
kryteria przy wyborze dostawców uległy zmianie? W jaki sposób?
Chociaż ubiegłoroczne wyzwania związane z wzrostem kosztów 
były obecne, w mniejszym bądź większym stopniu dotknęły każ-
dego z  dostawców, to warto podkreślić, że nasze kryteria przy 
wyborze dostawców nie uległy istotnym zmianom. Nadal ważna 

jest dla nas terminowa dostawa wysokiej jakości 
produktów oraz elastyczność dostawców w re-
agowaniu na zmieniające się warunki rynkowe.

Nasi dostawcy odpowiadając na potrzeby 
rynku zweryfikowali oferty w taki sposób, aby 

zachować korzystne warunki finansowe przy zachowaniu płyn-
ności dostaw.

Cieszymy się, że mimo trudności branżowych, osiągnęliśmy 
rekordowe wyniki finansowe. Nasze zaangażowanie w partner-
skie relacje z dostawcami, oparte na uczciwości i otwartej komu-
nikacji, pozwoliło nam skutecznie zarządzać kosztami i utrzymać 
najwyższe standardy usług. Osiągnięte rezultaty świadczą o so-
lidności naszych relacji z partnerami oraz zdolności do adaptacji 
do zmiennych warunków rynkowych, co umacnia naszą pozycję.

Jak wg Pani będzie rozwijał się rynek dostawców dla HoReCa 
w tym roku? Czego się spodziewacie?
Wierzymy, że rynek dostawców dla branży HoReCa będzie kon-
tynuował pozytywny trend i rozwijał się w dynamiczny sposób 
również w tym roku. Nasz optymizm opiera się na kilku czyn-
nikach. Przede wszystkim, widzimy rosnące zainteresowanie 
lokalnymi i  innowacyjnymi dostawcami, co przyniesie świeże 
i unikalne produkty do naszej oferty.

Ponadto, spodziewamy się, że dostawcy będą nadal gotowi 
dostosowywać się do zmiennych warunków rynkowych, co po-
zwoli nam skuteczniej zarządzać naszymi operacjami. Innowa-
cyjne rozwiązania technologiczne także zyskają na znaczeniu, 
usprawniając procesy logistyczne i wspomagając naszą współ-
pracę z dostawcami.

Widzimy również potencjał wzrostu w zakresie zrównowa-
żonych i  ekologicznych produktów, co koresponduje z  rosną-
cym zainteresowaniem konsumentów tymi kwestiami oraz 
strategią rozwoju Grupy PHH. Spodziewamy się, że dostawcy 
będą coraz bardziej zaangażowani w  dostarczanie produktów 
z uwzględnieniem tych wartości.

Ogólnie rzecz biorąc, patrzymy z optymizmem na rozwój ryn-
ku dostawców dla branży HoReCa w nadchodzącym roku i  je-
steśmy gotowi dostosować się do ewentualnych zmian, widząc 
je jako szansę na dalszy rozwój i doskonalenie naszych usług.
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EKOLOGICZNE DZIAŁANIA JAKO 
KRYTERIUM WYBORU DOSTAWCY

Nie bez znaczenia nadal jest dla nas współpraca z dostawcami 
działającymi w sposób zrównoważony i etyczny. Priorytetem stają się 

praktyki proekologiczne, minimalizowanie wpływu na środowisko, 
odpowiedzialne pozyskiwanie surowców, a także zaangażowanie 
w społeczność lokalną i dobrostan pracowników – mówi Martyna 

Dmoch, Purchasing Manager Poland & Germany, Louvre Hotels Group.

Jak wygląda obecna współpraca Louvre Hotels 
Group z dostawcami dla branży HoReCa? 
Czy mogą Państwo liczyć na ich wsparcie, 
elastyczność?
Louvre Hotels Group stoi przed wyzwaniami, 
które są powszechne dla całej branży hotelar-
skiej. Wzrost kosztów, zarówno tych operacyj-
nych jak i związanych z inwestycjami, a także 
konieczność szybkiego reagowania na zmie-
niające się trendy konsumenckie, wymuszają 
na nas ciągłe dostosowywanie swojej oferty. 
Wsparcie ze strony dostawców odgrywa tutaj 
niebagatelne znaczenie. Mamy to szczęście, 
że nasi niektórzy obecni dostawcy to nie tylko 
źródło produktów i  usług najwyższej jakości, 
ale także cenni doradcy, którzy pomagają nam opty-
malizować procesy operacyjne i oferować naszym gościom usłu-
gi, które spełniają ich oczekiwania.

Czy ubiegłoroczna sytuacja – niełatwa dla branży pod kątem 
wzrostu kosztów – wpłynęła na weryfikację partnerów? Czy 
kryteria przy wyborze dostawców uległy zmianie? W jaki sposób?
Ubiegły rok dla Louvre Hotels Group był okresem intensywnych 
działań strategicznych, mających na celu nie tylko dostosowa-
nie się do zmieniających się warunków rynkowych, ale również 
przygotowanie firmy do realizacji ambitnych celów zawartych 
w pięcioletnim planie strategicznym. 

Wzrost kosztów, będący globalnym wyzwaniem dla branży, 
skłonił firmę do przeprowadzenia dogłębnej weryfikacji do-
stawców oraz przeglądu kontraktów. Celem tych działań było 
nie tylko uzyskanie lepszych warunków współpracy, ale rów-
nież zapewnienie, że partnerzy biznesowi są w stanie wspierać 
firmę w realizacji jej długoterminowych celów. W ramach na-
szej ciągłej współpracy z dostawcami priorytetem stało się, aby 
większe wolumeny zakupów z naszych hoteli przekładały się 
na korzystniejsze warunki cenowe. Oczekujemy, że dostawcy 
będą w stanie zaoferować ceny odpowiadające skali naszych 
zakupów. Wartość i  jakość dostarczanych produktów i usług, 

w połączeniu z poziomem naszej współpracy, 
są kluczowe dla dostosowywania ofert. Jest 
to podejście, które nie tylko przyczynia się do 
optymalizacji kosztów operacyjnych, lecz tak-
że buduje silniejsze i bardziej zrównoważone 
relacje biznesowe zarówno z dostawcami jak 
i  naszymi franczyzami. Dążymy do otwarte-
go dialogu z dostawcami, aby ustalić warunki 
korzystne dla obu stron i liczymy przy tym na 
kontynuację i rozwój naszej współpracy.

Dodatkowo coraz bardziej kluczową rolę 
w  naszej współpracy z  dostawcami odgrywa 
komunikacja. Znaczenie jasnej i skutecznej ko-
munikacji oraz wsparcie naszych hoteli przez 
dostawców w  codziennym procesie zakupów 

jest nie do przecenienia. Oczekujemy, że nasi part-
nerzy będą aktywnie wspierać nasze hotele, oferując nie tylko 
niezbędne informacje i aktualizacje dotyczące produktów, lecz 
także szybkie rozwiązywanie wszelkich problemów i wątpliwo-
ści. Taka otwarta i dwustronna komunikacja jest fundamentem 
sprawnie działającej współpracy, która pozwala na efektywne 
reagowanie na bieżące potrzeby oraz na przewidywanie i ada-
ptowanie się do przyszłych zmian.

Nie bez znaczenia nadal jest dla nas współpraca z dostaw-
cami działającymi w  sposób zrównoważony i  etyczny. Prio-
rytetem stają się praktyki proekologiczne, minimalizowanie 
wpływu na środowisko, odpowiedzialne pozyskiwanie surow-
ców, a także zaangażowanie w społeczność lokalną i dobrostan 
pracowników. 

Jak wg Pani będzie rozwijał się rynek dostawców dla HoReCa 
w tym roku? Czego się spodziewacie?
W  kontekście bieżącego roku, oczekuje się, że rynek dostaw-
ców dla branży HoReCa będzie się rozwijał w kierunku jeszcze 
większej personalizacji oferty i dostosowania do specyficznych 
potrzeb klientów z  sektora hotelarskiego. Wzrost świadomo-
ści w  zakresie zrównoważonego rozwoju i  etyki biznesowej 
prawdopodobnie wpłynie na decyzje zakupowe, skłaniając 
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dostawców do oferowania produktów i  usług przyjaznych dla 
środowiska i odpowiedzialnych społecznie.

Można się również spodziewać, że innowacje technologicz-
ne będą odgrywać kluczową rolę w  rozwoju rynku, oferując 
nowe rozwiązania w  zakresie zarządzania łańcuchem dostaw, 
logistyki i procesów zamówień. Dostawcy, którzy zintegrują ze 
swoją ofertą nowoczesne technologie, takie jak sztuczna inte-
ligencja, automatyka i  rozwiązania cyfrowe, zyskają przewagę 

konkurencyjną, która umożliwi klientom z branży HoReCa lep-
szą kontrolę nad kosztami, efektywność operacyjną oraz ulep-
szenie doświadczenia końcowego użytkownika.

Podsumowując, rynek dostawców dla branży HoReCa w bie-
żącym roku prawdopodobnie będzie charakteryzował się dal-
szym naciskiem na zrównoważony rozwój, innowacje technolo-
giczne, efektywność kosztową oraz silniejszą współpracę opartą 
na partnerstwie i wartościach etycznych.

STARANNIE DOBIERAMY PARTNERÓW
Wiarygodność i rzetelność partnerów jest dla nas kluczowa, 

podobnie jak elastyczność i wzajemne zaufanie. To właśnie dlatego 
tak starannie dobieramy naszych partnerów, a większość współprac 
trwa już kilka lat – mówi Kamil Gara, specjalista ds. zakupów w sieci 

HR Group (Kraków/Katowice).

Jak wygląda obecna współpraca z dostawcami 
dla branży HoReCa? Czy mogą Państwo liczyć 
na ich wsparcie, elastyczność?
W sieci HR Group, do której aktualnie należą 
hotele Vienna House by Wyndham w Polsce, 
od zawsze stawialiśmy na trwałe relacje z do-
stawcami, oparte na zaufaniu i długotrwałej 
współpracy. W czasach szybko zmieniających 
się cen i niezwykle dynamicznej sytuacji ryn-
kowej, jednym z  najważniejszych aspektów 
w kontaktach z dostawcami jest otwarta ko-
munikacja. Musimy być na bieżąco informo-
wani o wszystkich ruchach cenowych, bo to 
ułatwia nam planowanie kosztów i uspraw-
nia nasz łańcuch zamówień. Dostawcy, z któ-
rymi współpracuję aktualnie, to wiarygodni partnerzy, 
którzy się z tego wywiązują. Jesteśmy w stałym kontakcie, nasze 
relacje biznesowe oparte są na zaufaniu, dzięki czemu niejedno-
krotnie otrzymaliśmy wsparcie. W końcu dobra współpraca jest 
w interesie obu stron.

Czy ubiegłoroczna sytuacja – niełatwa dla branży pod kątem wzrostu 
kosztów – wpłynęła na weryfikację partnerów? Czy kryteria przy 
wyborze dostawców uległy zmianie? W jaki sposób?
Tak jak wspomniałem, stawiamy na długotrwałe relacje bizne-
sowe, co nie oznacza jednak, że nie optymalizujemy naszego 
łańcucha dostaw. Zawsze zwracamy uwagę przede wszystkim 
na jakość i dostępność produktów. Wiadomo bowiem, że w na-
szej branży opóźnienia w dostawach nie mogą się zdarzać. Dla-
tego wiarygodność i rzetelność partnerów jest dla nas kluczowa, 

podobnie jak elastyczność i  wzajemne zaufa-
nie. To właśnie dlatego tak starannie dobiera-
my naszych partnerów, a większość współprac 
trwa już kilka lat.

Niemniej jednak w  trakcie współpracy re-
gularnie weryfikujemy wszystkie koszty i ceny, 
szukając jak najlepszych rozwiązań – najpierw 
w ramach aktualnych relacji. Monitorujemy ry-
nek i  jesteśmy otwarci na nowych partnerów. 
Najwyższa jakość oferty to bowiem wizytówka 
HR Group. 

Jak wg Pana będzie rozwijał się rynek 
dostawców dla HoReCa w tym roku? Czego się 

spodziewacie?
Sytuacja na rynku w dalszym ciągu jest bardzo dynamiczna. 
Wprawdzie inflacja nieco zwolniła, ale i  tak eksperci prze-
widują jej wzrost w 2024 r. na poziomie 5-6%. Ostanie kilka 
lat pokazało, że rynek stał się dość nieprzewidywalny, dla-
tego wypracowaliśmy sobie mechanizmy, które pozwalają 
na dużą elastyczność i  gotowość na zmianę. Rosnące ceny 
i koszty mediów, transportu – wszystko musi być na bieżąco 
i  skrupulatnie monitorowane, żeby móc reagować. Do tego 
dochodzą zmieniające się trendy i  innowacyjne rozwiąza-
nia, takie jak digitalizacja i  zrównoważony rozwój, które są 
w sieci HR Group niezwykle ważne, zmieniają też podejście 
do wielu zakupów. Myślę, że właśnie ten trend ekologiczny 
będzie miał coraz większe znaczenie, a  nasi wieloletni do-
stawcy również będą musieli otworzyć się na coraz nowo-
cześniejsze rozwiązania. 
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CIĄGŁOŚĆ BARDZO WAŻNA
Przy poszukiwaniu dostawców istotna jest ciągła dostępność produktów i usług 

abyśmy nie musieli korzystać z substytutów – mówi Jakub Laskowski, Purchasing 
Executive, Sheraton Grand Warsaw i The Westin Warsaw.

Jak wygląda obecna współpraca hoteli 
z dostawcami dla branży HoReCa? Czy mogą 
Państwo liczyć na ich wsparcie, elastyczność?
Obecna współpraca z  dostawcami HoReCa 
wygląda obiecująco i  jestem z  niej bardzo 
zadowolony. Nadal możemy liczyć na ich 
wsparcie w wyjątkowych sytuacjach czy przy 
poszukiwaniu wyrafinowanych produktów 
do naszych hoteli, oraz na elastyczność we 
współpracy. Co nas także cieszy, dostawcy 
cały czas poszerzają swoje portfolio z ofero-
wanymi produktami i podążają za rozwijają-
cymi się trendami w szeroko pojętej gastro-
nomii.

Czy kryteria przy wyborze dostawców uległy zmianie?  
W jaki sposób?
Kryteria nie zmieniły się drastycznie – wiadomo, że w parze z ceną 
idzie jakość oferowanego produktu. Ważny stał się zrównoważony 
rozwój i ograniczenie szlaków CO2, na które zwracamy dużą uwagę 
przy składaniu zamówień. Na to wpływ mają takie inicjatywy, jak 
certyfikat Green Key, przyznawany hotelom spełniającym okre-
ślone wymagania w kwestiach ekologicznych. Przy poszukiwaniu 

dostawców istotna jest ciągła dostępność pro-
duktów i usług, na które się decydujemy, abyśmy 
nie musieli korzystać z  substytutów i  oferować 
niższego standardu naszym gościom. Jednym 
z czynników wyboru jest również obecność firmy 
w  internecie. Przede wszystkim na platformach 
przeznaczonych do składania zamówień – dzięki 
temu można łatwo sprawdzić dostępność pro-
duktów i cen, co znacznie przyspiesza cały proces 
decyzyjny.

Jak wg Pana będzie rozwijał się rynek 
dostawców dla HoReCa w tym roku? 
Rozwój rynku będzie nadal dynamiczny, 

a duża uwaga zostanie poświęcona ekologii, przede 
wszystkim ze względu na ustawę SUP (single use plastic), która 
z początkiem roku zmieniła wiele w gastronomii. Spodziewamy 
się wzrostu liczby konkurencyjnych firm, jak również poszerzo-
nego portfolio u dobrze już rozwiniętych dostawców HoReCa, 
w  szczególności o  produkty, których nadal trzeba poszukiwać 
zagranicą. Mamy nadzieję, że ceny będą stabilne, szlaki dostaw 
pozostaną bez zmian, a  dostępność produktów niszowych 
zwiększona, gdyż jest na nie coraz większy popyt.

J
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ZYSKUJĄ DOSTAWCY REAGUJĄCY NA TRENDY 
Przewagę rynkową uzyskali ci dostawcy, którzy reagowali na zmiany i dopasowali 

swoją ofertę do zmieniających się potrzeb klientów – mówi Tomasz Żurek, supervisor 
ds. zakupów Vienna House by Wyndham Amber Baltic Miedzyzdroje.

JJak wygląda obecna współpraca z dostawcami dla 
branży HoReCa? Czy mogą Państwo liczyć na ich 
wsparcie, elastyczność?
Z  moich obserwacji wynika, że współpraca z  do-
stawcami w  branży HoReCa jest zróżnicowana i  zależy od 
wielu czynników, takich jak wielkość i specyfika lokalu, rodzaj 
dostawcy, czy wynegocjowane warunki. Nasze doświadczenia 
w  sieci HR Group i  w  moim hotelu Vienna House by Wyn-
dham Amber Baltic Miedzyzdroje również są zróżnicowane. 

Niemniej jednak obserwuję coraz większą elastycz-
ność ze strony dostawców w odpowiedzi na potrzeby 
naszej branży. Dostawcy dostosowują swoją ofertę 
i częściej oferują mniejsze zamówienia, krótsze termi-

ny dostaw i bardziej dopasowane do potrzeb klienta produkty. 
W  HR Group stawiamy na zaufanie i  komunikację z  dostaw-
cami, dlatego cenimy sobie długofalowe współprace, które są 
oczywiście optymalizowane do aktualnej sytuacji i  naszych 
zapotrzebowań.
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Czy ubiegłoroczna sytuacja – niełatwa dla branży pod kątem 
wzrostu kosztów – wpłynęła na weryfikację partnerów? Czy 
kryteria przy wyborze dostawców uległy zmianie? W jaki sposób?
Zmieniająca się sytuacja gospodarcza w  Polsce, a  szczególnie 
duży wzrost kosztów i  rosnąca inflacja w  2023 r. była dużym 
wyzwaniem nie tylko w  naszej branży. Skłoniła wiele firm do 
jeszcze większej optymalizacji kosztów, a co za tym idzie – do 
weryfikacji partnerów. Z pewnością przewagę rynkową uzyska-
li ci dostawcy, którzy szybko reagowali na zmiany i dopasowali 
swoją ofertę do zmieniających się potrzeb klientów. Elastycz-
ność, rozwiązania szyte na miarę, konkurencyjne ceny, ale rów-
nież stabilne warunki płatności, wysunęły się na czoło kryteriów 
wyboru dostawców HoReCa. Wiąże się z tym również otwarcie 
dostawców na szukanie nowych rozwiązań, doradztwo i wspar-
cie klientów w różnych obszarach. My również zwracamy na to 
dużą uwagę, ale jednocześnie nie obniżamy naszych oczekiwań, 
jeżeli chodzi o wysoką jakość produktów. Sprawdzamy czy speł-
niają nasze wymagania i posiadają rzetelne certyfikaty. Liczy się 
dla nas również szeroki wybór produktów i terminowe dostawy, 
gdyż to pozwala na dodatkową optymalizację łańcucha dostaw. 

W HR Group stawiamy również na lokalność, dlatego chęt-
nie współpracujemy z  lokalnymi dostawcami, którzy oferują 

świeższe produkty, krótsze terminy dostaw i większe wsparcie 

dla lokalnych firm.

Jak wg Pana będzie rozwijał się rynek dostawców dla HoReCa 
w tym roku? Czego się spodziewacie?
Współpraca z  dostawcami w  2023 roku była dla nas wyzwa-

niem ze względu na wzrost kosztów. Musieliśmy weryfikować 

naszych partnerów i  szukać bardziej konkurencyjnych ofert. 

Cieszymy się, że wielu dostawców wykazało się elastyczno-

ścią i dopasowało swoje oferty do naszych potrzeb. Myślę, że 

w 2024 roku coraz większe znaczenie w branży HoReCa i wśród 

dostawców będzie mieć wykorzystanie nowoczesnych tech-

nologii i digitalizacja procesu zamówień, dostaw i płatności. Na 

równi z coraz szerszą ofertą produktów ekologicznych oraz roz-

wiązań zgodnych ze filozofią zrównoważonego rozwoju. Myślę, 

że największy sukces osiągną właśnie te firmy, które postawią 

na jakość, elastyczność, nowe technologie i  właśnie zrówno-

ważony rozwój. Jako HR Group z pewnością będziemy zwracać 

uwagę właśnie na te aspekty.

M A T E R I A Ł  P R O M O C Y J N Y
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Na jakie wsparcie firmy Fluidra 
mogą liczyć inwestorzy i hotelarze? 
Doradzimy i  dobierzemy dla każ-

dego inwestora czy hotelarza uni-

kalne, najlepsze dla jego potrzeb 

rozwiązanie technologiczno-ener-

getyczne. Istnieje wiele możliwości. 

Jeżeli nie chcemy, aby basen 

hotelowy wyróżniał się na tle kon-

kurencji tylko designem strefy, ale 

również jakością wody, możemy 

postawić na bardziej zaawansowa-

ne rozwiązania technologiczne np. 

ozonowanie wody. 

Dzięki zastosowaniu ozonatorów 

o  odpowiedniej dla basenu wydaj-

ności, uzyskamy błękitną, transpa-

rentną wodę i pozbędziemy się tego 

charakterystycznego dla tej strefy 

zapachu, często dającego się wy-

czuć nawet w recepcji hotelowej. 

Wiadomo, że w obecnych czasach 
wielu hotelarzy optymalizuje koszty 
i szuka oszczędności. Czy i jakie 
rozwiązania energooszczędne 
oferuje firma Fluidra? 
Oczywistym jest, że nowoczesne 

firmy oferują nowoczesne rozwią-

zania technologiczne. Nie inaczej 

jest w przypadku koncernu Fluidra. 

W  tym obszarze mamy dwie 
możliwości: 
– 	 oszczędność wody poprzez za-

stosowanie technologii, które 
umożliwiają ograniczenie ilości 
wymienianej wody. 

– 	 oszczędności energii koniecznej 
do napędu urządzeń technolo-
gicznych i atrakcji wodnych. 
Mamy wiele korzystnych roz-

wiązań do zaproponowania. W mi-
sji koncernu jest zarówno dbałość 
o  portfel naszych partnerów, jak 
i o zasoby naszej planety. 

Inwestycja w sferę basenową wiąże 
się z kosztami obsługi. Jaki to jest 
poziom koszów? Czy basen może 
być bezobsługowy?
To zapewne ważne pytanie w proce-
sie inwestycyjnym. I  słusznie. W  za-
mierzchłych czasach kiedy wszystko 
„z  basenem” robione było ręcznie, 
koszty zatrudnienia osoby lub na-
wet osób mogły być znaczące. 

Aktualnie – cały proces może być 
praktycznie bezobsługowy z  pełną 
kontrolą stanu basenu zdalnie – dzię-
ki aplikacji Fluidra Pool i sieci Wi-Fi. 

Do systemu możemy podłączyć 
praktycznie wszystkie elementy in-
stalacji. Dodatkowo będziemy otrzy-
mywać informacje na temat stanu 
naszego basenu oraz zużytej energii 

elektrycznej, oprogramowanie urzą-
dzeń będzie zawsze aktualne (pro-
dukty OTA), a  gdy zechcemy o  coś 
dopytać – chat AI odpowie na nasze 
pytania 24/7. 

Czy można Państwu zlecić całość 
technologii działania basenu? 
Tak, oferujemy kompaktowe roz-
wiązania uwzględniające technolo-
gię basenową wraz z  wysokiej kla-
sy, specjalną centralą przeznaczoną 
tylko i wyłącznie do basenów.

Czy firma Fluidra zapewnia obsługę 
architektoniczną?
Tak, potrafimy zaprojektować ba-
sen, technologię, wentylację i  całe 
otoczenie niecki pod względem wy-
kończenia np. eleganckimi płytkami 
ceramicznymi posiadającymi wyma-
gane atesty. Całość świetnie się kom-
ponuje i  ze względu na komplekso-
wość oferty jest bardzo korzystna 
finansowo.

Jaka jest historia i korzenie 
koncernu Fluidra?
Naszą kolebką jest hiszpańska Barce-
lona i fabryki które powstały tam po-
nad 40 lat temu. Od tego czasu wciąż 
się rozwijamy. Po połączeniu z amery-
kańskim koncernem Zodiac jesteśmy 
potentatem tej branży. Aktualnie 
posiadamy 37 własnych fabryk i  sieć 
sprawdzonych kooperantów. Oddzia-
ły lokalne, takie jak w  Polsce, zlokali-
zowane są na całym świecie. Obecnie 
zatrudniamy ok. 7000 pracowników. 

Polski oddział został otwar-
ty ponad 20 lat temu. Posiadamy 
doskonałą znajomość rynku oraz 
bazę sprawdzonych wykonawców. 
Gwarantujemy zaangażowanie 
w  projekt na każdym etapie inwe-
stycji – od koncepcji aż po serwisy 
pogwarancyjne. 

Nasi pracownicy „żyją basena-
mi” od wielu lat... niektórzy od po-
czątku swojej kariery zawodowej. 

Zapraszamy do współpracy. 
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CZUJEMY SIĘ  
DOBRZE ZAOPIEKOWANI

Nasi opiekunowie natychmiast reagują na wszelkie uwagi, korekty, 
błędy, późniejsze dostawy. Czasem pilnie dowożą tylko jeden produkt, 
który nagle się skończył, albo o którym zapomnieliśmy w zamówieniu  

– mówi Aleksandra Dojnikowska, współzałożycielka i współwłaścicielka 
lokali Bułkę przez Bibułkę, Pollypizza NEOpolitan oraz BAKEN.

Jak wygląda obecna współpraca firmy 
z dostawcami dla branży HoReCa? Czy mogą 
Państwo liczyć na ich wsparcie, elastyczność 
we współpracy?
Mimo, że zarządzamy trzema różnymi bran-
dami i  mamy zróżnicowaną bazę naszych 
dostawców śmiało mogę powiedzieć, że 
pracujemy naprawdę z dobrymi partnerami. 
Przygotowując się do tego podsumowania 
rozmawiałam z naszymi managerami i szefa-
mi kuchni na temat ich wrażeń ze współpracy 
z naszymi dostawcami. Bo to oni mają z nimi 
największą styczność. Ich opinie są w  100 
procentach pozytywne i  z  chęcią przytoczę 
kilka z nich. 

W Pollypizza współpracujemy z około 15 dostaw-
cami. Zaczynając od chemii, przez wina, a na żywności 
kończąc. Większość z nich dostarcza towar 6 dni w ty-
godniu. Przedstawiciele są do naszej dyspozycji non 
stop. Niejednokrotnie  mieliśmy do czynienia z  sytu-
acją, w której ja, czy kucharze zapomnieliśmy zamówić 
jakiegoś produktu i w takich sytuacjach prawie zawsze 
mogłam liczyć na pomoc nawet w sobotę, w ostatniej 
chwili. Dostawcy są bardzo elastyczni. Jeśli chodzi o ceny towa-
rów również. Są otwarci na negocjacje i nasze potrzeby.

Jeden z naszych lokali położony jest w strefie ograniczonego 
ruchu, dostawy mogą odbywać się tylko w przedziale od 6 do 8 
rano. Niektórzy nasi dostawcy musieli przestawić swoje trasy, 
aby dotrzeć do nas specjalnie w tych godzinach, inni z kolei do-
stali już kilka mandatów za przyjazd po tych godzinach, ale nadal 
wiernie wciąż dostarczają nam chemię czy warzywa. 

Nasi opiekunowie natychmiast reagują na wszelkie uwagi, 
korekty, błędy, późniejsze dostawy. Czasem pilnie dowożą tyl-
ko jeden produkt, który nagle się skończył, albo o którym zapo-
mnieliśmy w zamówieniu.

Mamy kilku dostawców, z  którymi pracujemy od początku 
istnienia Bułkę przez Bibułkę, czyli od 12 lat. Tutaj możemy li-
czyć na ogromne wsparcie sprzętowe. Dzięki tej wieloletniej 
współpracy otrzymujemy zamrażarki, piece czy drobny sprzęt 

do kuchni dokładnie dopasowany do naszych 
potrzeb.

Mamy także dostawców, z  którymi mamy 
podpisane umowy retro. 

Na uwagę zasługuje także aplikacja, której 
używamy od ponad roku do zamawiania pro-
duktów, która dodatkowo jest porównywarką 
cen wielu dostawców. Dzięki temu mamy za-
wsze podgląd cen i możemy tak skomponować 
zamówienie, aby było ono realnie dla nas jak 
najbardziej korzystne.

Do Baken warzywa, zioła i  sałaty dostarcza 
nam pan Maciej. Podczas dostawy, którą czę-
sto robi osobiście, opowiada, co do czego użyć, 
mówi, co będzie dostępne za tydzień, za dwa 

na polu i zaprasza do siebie, aby zobaczyć i zrozumieć 
warzywo od początku. To taki dostawca z romantycz-
nej gastronomii, który zna się i rozumie z szefem kuchni, 
proponuje co można przygotować z danego produktu, 
jak go wykorzystać i w jakim momencie ten produkt bę-
dzie dla nas najlepszy.

Podsumowując, nasze wrażenia są bardzo pozy-
tywne, czujemy się naprawdę dobrze zaopiekowani. 

Śmiało mogę powiedzieć, że przy tak długich współpracach 
raczej poruszamy się w obrębie relacji i partnerstwa niż na za-
sadzie dostawca-restaurator. Elastyczność, pomoc, reagowanie 
w nagłych sytuacjach i wsparcie mają ogromne znaczenie w ta-
kiej współpracy. 

Jak wg Państwa – biorąc pod uwagę aktualne wyzwania 
ekonomiczne oraz rynku pracy – będzie rozwijał się rynek 
dostawców dla HoReCa w tym roku? Czego się spodziewacie?
Na przestrzeni lat widać, jak bardzo zmienił się rynek dostaw-
ców. Ze względu na dużą konkurencję zauważamy większą dba-
łość o klienta i  jego utrzymanie. Zwiększa się jakość i dostęp-
ność asortymentu, handlowcy są bardziej proklienccy, a  rekla-
macje są przyjmowane w niemal 100% szybką reakcją zwrotu 
środków lub wymianą towaru. 

J
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Mali dostawcy często zapraszają do testowania swoich pro-
duktów zanim podejmiemy współpracę, dają coś od siebie, aby 
zachęcić do zakupów. Obecnie dostawcy też są bardziej otwarci 
na współprace partnerskie czy reklamowe. 

W  dalszej perspektywie czasu taka opieka, moim zdaniem, 
będzie się nasilała, bo to za nią bezpośrednio idzie biznes. 

Relacje są tutaj ważne, utrzymanie ich na wysokim poziomie 
jest jeszcze istotniejsze. 

Moim zdaniem, będzie się pojawiało sporo małych, wyspe-
cjalizowanych dostawców, którzy będę oferować wąską gamę 
produktów, dzięki czemu będą mogli dostarczyć świetny towar 
z dbałością o najmniejsze szczegóły od zamówienia po logistykę. 

WAŻNA PRZEJRZYSTOŚĆ  
I OTWARTOŚĆ PARTNERA NA ZMIANY

Niejednokrotnie, wspólnie z partnerami, opracowujemy nowe 
innowacyjne produkty, które są przeznaczone do sprzedaży tylko dla 

naszych sieci. Takie podejście pozawala nam i naszym partnerom 
wspólnie skutecznie konkurować na rynku. – mówi Magdalena Cupriak, 

dyrektor działu zakupów Sfinks Polska

Jak kształtuje się aktualna współpraca Państwa 
firmy z dostawcami dla branży HoReCa?
Dla sieci restauracji działającej na tak dużą 
skalę, jak nasza, ważna jest stałość i  spraw-
dzeni partnerzy. Z  dużą liczbą dostawców 
wypracowaliśmy długotrwałe pozytywne re-
lacje. Współpraca opiera się na kilkuletnich 
umowach, nierzadko przedłużanych na kolejne okresy. Cały czas 
współpracujemy m.in. z Eurocash, Frito Lay, McCain Polska, Bon-
duelle czy z Grupą Żywiec. Równolegle, sukcesywnie powiększa-
my grono partnerów jak: Transgourment, ZM Stanisławów, Janex.

Stale obserwujemy rynek i  poszukujemy nowości, które 
zachęcą naszych klientów do wizyt w restauracjach. Dla przy-
kładu niedawno wprowadziliśmy sezonową ofertę ciast z Cu-
kiernią Sowa. Ważnym elementem oferty naszych restauracji, 
zwłaszcza Sphinx, są wkładki do menu z  ciekawymi składni-
kami i produktami sezonowymi, do których musimy zapewnić 
nietypowe dla naszego całorocznego menu dostawy. Czasami 
też sytuacja na rynku powoduje, że szukamy interesujących al-
ternatyw popularnych składników. Przykładem może być tutaj 
dorsz – wykorzystaliśmy go w nowym daniu, które okazało się 
hitem sprzedażowym. Z ciekawością przyglądamy się też ofer-
cie roślinnych zamienników mięsa, która ciągle się rozwija czy 
segmentowi specjałów regionalnych. Nie wykluczamy więc, że 
wynikną z tego w przyszłości nowe ciekawe współprace.

Jakie czynniki obecnie najbardziej wpływają na decyzje o wyborze 
danego dostawcy?

Dla sieci Sfinksa najważniejsza jest odpowied-
nia jakość i powtarzalność produktów w po-
łączeniu z  kompletnością i  terminowością 
dostaw do magazynów naszych logistów. Nie 
bez znaczenia jest też kwestia ceny zakupu, 
a  także konieczność utrzymania stałej ceny 
przez ustalony okres. Te elementy i rozmiary 

sieci, które zamierzamy zresztą powiększać, siłą rzeczy wyzna-
czają pewien segment potencjalnych partnerów. Jednakże co-
raz częściej współpracujemy z mniejszymi, dynamicznie rosną-
cymi, rodzinnymi firmami. Ważna jest też dla nas przejrzystość 
i otwartość partnera na zmiany, szczególnie iż niejednokrotnie, 
wspólnie z partnerami, opracowujemy nowe innowacyjne pro-
dukty, które są przeznaczone do sprzedaży tylko dla naszych 
sieci. Takie podejście pozawala nam i naszym partnerom wspól-
nie skutecznie konkurować na rynku. 

Czego oczekuje Pani od dostawców w tym – ciągle niełatwym pod 
kątem kosztów – 2024 roku?
Ostatnie lata to okres dynamicznych zmian, także na rynku spo-
żywczym. Gwałtowne wzrosty i  spadki cen, inflacja, problemy 
z  logistyką i  dostępnością niektórych surowców wpłynęły na 
pracę większości firm. Myślę, że nikt już nie ma wątpliwości, iż 
długotrwała współpraca oparta na relacjach, z dużym stabilnym 
partnerem, jak Sfinks, jest bardzo istotna. To zapewnia obu stro-
nom pewną stabilizację i  przewidywalność, co jest dobrą bazą 
do osiągnięcia sukcesu w dłuższym okresie i na taką współpracę 
liczymy.

J
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CORAZ WIĘKSZĄ ROLĘ ODGRYWAJĄ KWESTIE 
ZWIĄZANE ZE ZRÓWNOWAŻONYM ROZWOJEM

W dobie rosnącej świadomości konsumentów, którzy coraz częściej 
wybierają lokale gastronomiczne z myślą o jakości podawanych 
potraw, jakość surowców staje się priorytetem – mówi Łukasz 

B. Błażejewski, dyrektor zarządzający siecią 7 Street.

Jak kształtuje się aktualna współpraca 
Państwa firmy z dostawcami dla branży 
HoReCa?
Współpraca naszej firmy z  dostawcami dla 
branży HoReCa jest strategicznie ukierunko-
wana na zaspokajanie potrzeb naszych klien-
tów w sposób kompleksowy i zgodny z naj-
wyższymi standardami jakości. Regularne 
spotkania z  dostawcami, zarówno w  formie 
telefonicznej, jak i  indywidualnych spotkań, 
są integralną częścią naszego podejścia do 
budowania partnerskich relacji biznesowych. 
Staramy się utrzymywać płynny przepływ 
informacji z dostawcami, co pozwala na sku-
teczne zarządzanie zamówieniami i dostoso-
wywanie oferty do dynamicznie zmieniają-
cego się otoczenia rynkowego.

Nasza firma kładzie duży nacisk na zdolność dostawców do 
zrozumienia specyfiki naszej branży oraz indywidualnych ocze-
kiwań klientów, co umożliwia nam dostarczanie produktów 
najwyższej jakości. Ponadto, systematycznie oceniamy naszych 
dostawców pod kątem terminowości dostaw, co jest kluczowe 
w zaspokajaniu potrzeb naszych klientów w ramach sektora Ho-
ReCa. Jesteśmy dumni z tego, że większość naszych dostawców 
jest partnerami biznesowymi od wielu lat, co świadczy o stabil-
ności i wzajemnym zaufaniu.

Jakie czynniki obecnie najbardziej wpływają na decyzje o wyborze 
danego dostawcy?
Decyzje dotyczące wyboru dostawcy w branży HoReCa są obec-
nie determinowane przez szereg czynników, zarówno jakościo-
wych, jak i ekonomicznych. Jednym z kluczowych kryteriów jest 
jakość oferowanych produktów. W dobie rosnącej świadomości 
konsumentów, którzy coraz częściej wybierają lokale gastrono-
miczne z myślą o jakości podawanych potraw, jakość surowców 
staje się priorytetem. Cena pozostaje ważnym elementem, jed-
nak obecnie nabywcy bardziej niż kiedykolwiek zwracają uwagę 
na równowagę między ceną, a jakością.

Elastyczność dostawcy w  dostosowywaniu się do zmienia-
jących się potrzeb klienta jest również kluczowa. W dynamicz-
nym środowisku HoReCa, gdzie trendy kulinarno-konsumenckie 

zmieniają się szybko, zdolność dostawcy do 
szybkiego reagowania na nowe oczekiwania 
rynku staje się konkurencyjną przewagą. Po-
nadto, coraz większą rolę odgrywają kwestie 
związane ze zrównoważonym rozwojem i spo-
łeczną odpowiedzialnością biznesu. Dostawcy, 
którzy podejmują działania proekologiczne czy 
społeczne, zyskują dodatkowe punkty w pro-
cesie wyboru.

Czego oczekuje Pan od dostawców w tym 
– ciągle niełatwym pod kątem kosztów 
– 2024 roku?
W kontekście roku 2024, oczekujemy od do-
stawców nie tylko tradycyjnych relacji bizne-

sowych, ale przede wszystkim partnerskiego podej-
ścia. W obliczu rosnących kosztów surowców, transportu czy 
energii, kluczowe staje się aktywne poszukiwanie efektywnych 
rozwiązań, które pomogą nam utrzymać konkurencyjność na 
rynku. Oczekujemy od dostawców zwiększonej elastyczności, 
gotowości do dostosowywania się do naszych indywidualnych 
potrzeb oraz szybkiego reagowania na zmieniające się warunki 
rynkowe.

Wartością dodaną, której oczekujemy od dostawców w 2024 
roku, jest również skoncentrowane podejście na innowacjach. 
Firmy, które proaktywnie prezentują nowe, efektywne rozwią-
zania zarówno pod względem kosztów, jak i  jakości, zyskują 
w naszych oczach. Oczekujemy, że dostawcy będą aktywnie an-
gażować się w  proces optymalizacji, poszukując nowatorskich 
rozwiązań, które pozwolą nam efektywniej zarządzać kosztami 
bez utraty jakości produktów.

Ponadto, w obliczu coraz większego nacisku na zrównowa-
żony rozwój, oczekujemy, że dostawcy podejmą konkretne kro-
ki w celu zmniejszenia wpływu ich działalności na środowisko. 
Firmy, które podejmują inicjatywy proekologiczne, takie jak re-
dukcja opakowań czy ograniczenie emisji, zyskują coraz większe 
uznanie w naszych oczach i stają się preferowanymi partnera-
mi biznesowymi. Współpraca oparta na wzajemnym zaufaniu, 
uczciwości i  wspólnym dążeniu do zrównoważonego sukcesu 
biznesowego stanowi fundament naszych oczekiwań od do-
stawców w 2024 roku.
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BUDUJEMY MOCNE RELACJE 

Nasza firma zawsze stawia na jakość i trwałość naszych produktów.  
W naszej ofercie są solidne materiały i nowoczesna technologia 

produkcji, co przekłada się na długoterminowe oszczędności kupującego 
– mówi Piotr Przybylak, dyrektor handlowy Bela Mesa.

Jak wygląda obecna współpraca Państwa 
firmy z klientami z branży HoReCa? Jakie 
czynniki obecnie najbardziej wpływają na 
decyzję o wyborze danego dostawcy? 
Obecnie, współpraca naszej firmy, Bela 
Mesa, z klientami z branży HoReCa jest coraz 
mocniejsza. 

Najważniejsze czynniki, które obecnie 
wpływają na decyzję o wyborze konkretne-
go dostawcy, to przede wszystkim zaufanie 
i podążanie za potrzebami klientów.

Ważnym aspektem jest zoptymalizowana 
cena. Klienci poszukują dostawców, którzy 
oferują uczciwe ceny bez obniżania jakości 
oferowanych produktów. W  czasach, gdy 
wiele restauracji i hoteli musi zmierzyć się z wyzwania-
mi ekonomicznymi, jest to bardzo ważne.

Ponadto, nasza elastyczność w stosunku do potrzeb klienta 
również ma duże znaczenie. Klienci oczekują, że dostawca bę-
dzie w stanie dostosować się do ich indywidualnych potrzeb, ta-
kich jak szybka realizacja zamówień, organizacja transportu czy 
dostępność asortymentu. Nasz zespół nie tylko dostarcza wyso-
ką jakość usług, ale także dba o indywidualne potrzeby każdego 
klienta. Dzięki temu budujemy mocne relacje oparte na lojalno-
ści i zaufaniu. Nasza elastyczność oraz bieżąca i szczera komuni-
kacja podczas realizacji zamówień wyróżniają nas na rynku.

Co możecie Państwo zaproponować klientom z sektora HoReCa 
w tym niełatwym pod kątem wysokości kosztów roku 2024?
W związku z podwyższonymi kosztami produkcji i  inflacją, je-
steśmy świadomi trudności, które wciąż mogą pojawić się u na-
szych klientów. Jako dystrybutor porcelany, szkła i sztućców dla 
gastronomii, możemy zaproponować kilka rozwiązań, które po-
mogą klientom zminimalizować koszty w roku 2024.

Po pierwsze, dzięki naszej skrupulatnej strategii cenowej, ob-
niżyliśmy ceny naszych produktów od lutego 2024 roku. Opra-
cowaliśmy nowe cenniki, które uwzględniają faktyczne, aktual-
ne koszty produkcji i są bardziej konkurencyjne. Wprowadzenie 
niższych cen dotyczy wielu bestsellerowych kolekcji, co pozwoli 
klientom zaopatrzyć się w wysokiej jakości produkty przy niż-
szych kosztach.

Po drugie, oferujemy elastyczne warunki zamówień i dostaw. 
Jesteśmy otwarci na negocjacje i  indywidualne ustalenia, aby 

dostosować się do budżetu i  potrzeb naszych 
klientów. Możemy dostarczać produkty partia-
mi lub w  określonych interwałach, co pozwoli 
klientom zarządzać swoim zapasem w sposób 
bardziej efektywny i  uniknąć nadmiernych 
kosztów.

Dodatkowo, nasza firma zawsze stawia na 
jakość i  trwałość naszych produktów. W  na-
szej ofercie są solidne materiały i nowoczesna 
technologia produkcji, co przekłada się na dłu-
goterminowe oszczędności kupującego. Nasze 
produkty są odporne na uszkodzenia, łatwe 
w utrzymaniu czystości i zachowują swój atrak-
cyjny wygląd przez długie lata, co minimalizuje 
potrzebę częstej wymiany i dodatkowych kosz-

tów.
Podsumowując, jako Bela Mesa, oferujemy konkurencyjne 

ceny, elastyczne warunki zamówień, produkty wysokiej jakości, 
które mogą przetrwać próbę czasu, oraz profesjonalne doradz-
two. Dążymy do zapewnienia naszym klientom najlepszych roz-
wiązań pod kątem wysokości kosztów w roku 2024.

Jak wg Państwa będzie rozwijał się rynek dostawców w tym roku? 
Najważniejsze w tej chwili dla dostawcy to stabilizacja, budowa-
nie silnych relacji z partnerami i dywersyfikacja kanałów sprze-
daży. Jeszcze bardziej przykładamy w tej chwili wagę do tego, 
żeby klient wybrał produkt najbardziej dopasowany do swoich 
potrzeb, czyli nie tylko ładny, ale również wysokiej jakości, co 
zapewni jego praktyczność i ekonomię, i w uczciwej cenie.

Podstawą naszej oferty są najnowsze światowe trendy. Co 
roku od 10 lat wprowadzamy kilkanaście zupełnie nowych ko-
lekcji porcelany. Nasi dostawcy inwestując w rozwój produktów, 
w design, szukają nowych technologicznych rozwiązań produk-
cyjnych. To wszystko po to, żeby szefowie kuchni i restaurato-
rzy szli z duchem czasu, prezentowali swoim gościom światowy 
poziom gastronomii.

W  ciągu ostatniego roku udało nam się nawiązać kilka in-
teresujących współprac z  renomowanymi restauracjami oraz 
sieciami hotelowymi. Nasze produkty zdobyły uznanie zarów-
no wśród szefów kuchni, jak i  restauratorów. Współpracując 
z naszymi partnerami, staramy się stale rozwijać i dostarczać im 
rozwiązania, które spełniają ich oczekiwania i pomagają tworzyć 
niezapomniane doświadczenia gastronomiczne.
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STAWIAMY NA DŁUGOTERMINOWE RELACJE

Nasi partnerzy rosną razem z naszą siecią, dostosowując swoje systemy, 
stany magazynowe i ułatwienia zakupowe pod nasze specyficzne 

potrzeby. Długotrwałe relacje pozwalają nam na negocjacje korzystnych 
warunków – ocenia Rafał Kościuk, właściciel marki Fit Cake.

Jak kształtuje się aktualna współpraca 
Państwa firmy z dostawcami dla branży 
HoReCa?
Aktualna współpraca naszej firmy z  do-
stawcami dla branży HoReCa opiera się 
na koncepcie lojalnościowym i  solidnym 
partnerstwie z  wyselekcjonowanymi do-
stawcami, z  wieloma z  nich współpracu-
jemy niezmiennie od blisko 10 lat. Nasza 
współpraca to nie tylko relacja biznesowa, 
ale prawdziwe partnerstwo, które rozwija 
się wraz z nami.

Nasi partnerzy rosną razem z naszą sie-
cią, dostosowując swoje systemy, stany 
magazynowe i  ułatwienia zakupowe pod 
nasze specyficzne potrzeby. Długotrwałe 
relacje pozwalają nam na negocjacje korzystnych 
warunków i  kontraktowanie towarów w  większych ilościach 
na dłuższy czas, co przekłada się na stabilność naszego za-
opatrzenia.

W przypadku nowych dostawców, otwieramy się na współ-
pracę, ale zawsze podlegają oni naszym obecnym głównym 
partnerom. Nowi dostawcy mogą być wsparciem produkto-
wym, zwłaszcza w sytuacjach kryzysowych, uzupełniając stany 
magazynowe. Jednak nasze priorytety zawsze są ukierunkowa-
ne na utrzymanie i rozwój długoterminowych relacji z naszymi 
obecnymi partnerami, co przyczynia się do spokoju i stabilności 
w naszych łańcuchach dostaw.

Jakie czynniki obecnie najbardziej wpływają na decyzje o wyborze 
danego dostawcy?
Obecnie, przy podejmowaniu decyzji dotyczących wyboru do-
stawcy, kierujemy się kilkoma kluczowymi czynnikami. Przede 
wszystkim, zależy nam na stabilności, uczciwości i poczuciu in-
tegracji z naszą marką. Długoterminowe partnerstwo oparte na 
wzajemnym zaufaniu to fundament naszych relacji z dostawca-
mi.

Jakość produktu jest absolutnym priorytetem dla naszej 
marki Fit Cake. Musimy zagwarantować naszym klientom nie 
tylko smaczne, ale również bezpieczne dla osób spożywających 
bezglutenową dietę wypieki. Dlatego właśnie wysoka jakość do-
starczanych surowców jest kluczowym czynnikiem wpływają-
cym na nasze decyzje.

Należy pamiętać, że marka Fit Cake specjali-
zuje się w produktach bezglutenowych. Z tego 
powodu, dostawcy muszą spełniać surowe 
normy i  standardy, abyśmy mogli zachować 
naszą reputację jako wiarygodnego dostawcy 
zdrowych i  bezpiecznych dla osób z  nietole-
rancją glutenu przekąsek.

Cena jest również istotnym aspektem, 
jednak dla nas ma ona zawsze drugorzędne 
znaczenie w  porównaniu do jakości. Często 
uważamy, że cena produktu jest odzwiercie-
dleniem jego jakości, co finalnie wpływa na 
doświadczenie klientów w  lokalach Fit Cake. 
Optymalna cena i wysoka jakość idą u nas za-
wsze w parze, co jest kluczowe dla naszej filo-
zofii gastronomicznej.

Czego oczekuje Pan od dostawców w tym – ciągle niełatwym pod 
kątem kosztów – 2024 roku?
W obliczu nadal trudnej sytuacji kosztowej w 2024 roku, ocze-
kuję od dostawców kilku kluczowych aspektów. Przede wszyst-
kim, istotna jest dla mnie gwarancja cen w pewnych okresach. 
W obliczu zmiennego otoczenia ekonomicznego, stabilność ce-
nowa pozwoli mi lepiej planować budżet i unikać nieoczekiwa-
nych wzrostów kosztów.

Kolejnym ważnym czynnikiem jest szybkość dostaw. W dzi-
siejszym dynamicznym rynku gastronomicznym, terminowe do-
stawy są kluczowe dla utrzymania efektywności operacyjnej. Jed-
nocześnie, prosiłbym o  przesunięcie ciężaru składowania więk-
szych partii składników na magazyny dostawców. W warunkach, 
gdy każdy metr lokalu przekłada się na koszty, ograniczenie ilości 
przechowywanych produktów po naszej stronie jest kluczowe.

Z racji, że utrzymanie niskiego kosztu dostaw przy minimal-
nych niezbędnych ilościach produktów jest dla mnie istotne, 
liczę na konstruktywne negocjacje w tej kwestii. Dążę do efek-
tywnej współpracy, która będzie korzystna zarówno dla mojego 
przedsiębiorstwa, jak i dla dostawców.

Dodatkowo, w  trosce o  płynność finansową w  okresach 
o niższych obrotach, jak na przykład styczeń-luty czy listopad, 
prosiłbym o elastyczność w wydłużaniu terminów zapłaty. To 
podejście pozwoliłoby na lepsze zarządzanie środkami finanso-
wymi w trudniejszych okresach, co z kolei wpłynęłoby na stabil-
ność funkcjonowania mojego przedsiębiorstwa.
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RYNEK KAWOWY  
W POLSCE

Na przełomie czerwca i lipca 2023 roku, agencja badawcza ARC Rynek 
i Opinia zrealizowała kompleksowe badanie, mające na celu poznanie rynku 

kawowego w Polsce. W badaniu udział wzięły zarówno osoby pijące kawę 
„na mieście”, jak i te, które sięgają po nią w zaciszu domowym.

Badani, którzy przynaj-
mniej raz w  tygodniu 
piją kawę na mieście de-

klarują, że w  tygodniu wypijają 
średnio 1,8 kawy poza domem, 
a  w  weekend 1,6 kawy. Ich ulu-
bioną porą do picia kawy są go-
dziny popołudniowe (między 

12:00 a  17:00), a  najczęstszy-
mi okazjami są spotkania to-
warzyskie, podróże prywatne 
oraz chwile relaksu. Podczas 
gdy kobiety chętniej sięgają po 
kawę w  trakcie zakupów, męż-
czyźni znacznie częściej piją 
kawę w  drodze do/z  pracy lub 

w czasie spotkań i podróży służ-
bowych.

Wśród najchętniej wybiera-
nych kaw znajdują się: caffé latte, 
cappuccino, latte macchiato, czar-
na kawa z ekspresu przelewowe-
go oraz espresso. Z badania wyni-
ka, że kobiety chętniej sięgają po 

kawy mleczne (także kawy mro-
żone), a mężczyźni znacznie czę-
ściej wybierają mocniejsze kawy 
czarne (również americano oraz 
doppio). Kobiety chętniej sięgają 
także po ofertę kaw sezonowych 
– zarówno letnich, jak i jesienno-
-zimowych.
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Polacy coraz mocniej trzy-
mają się za kieszeń.

W  2023 roku spadła 
sprzedaż niemal w  każdym seg-
mencie rynku, co jest konsekwen-
cją m.in wzrostu cen piwa średnio 
o 15,2%. W porównaniu do 2022 r. 
najmocniej wyhamowały najdroż-
sze piwa z  segmentu top i  ultra 
premium, które w  poprzednich 
latach notowały wzrosty oraz 
najtańsze propozycje z  segmentu 
economy. 

– W  ubiegłorocznych wynikach 
trudno znaleźć optymistyczne 
dane. Rynek skurczył się o  kolej-
ne 2 mln hl, a  przecież nie był to 
pierwszy rok, w  którym sprzedaż 
spadła. Rynek spada od 2019 roku, 
przy czym zeszłoroczny spadek był 
szczególnie głęboki. Od kilku sezo-
nów piwo jest pod presją rosną-
cych kosztów produkcji i  akcyzy, 
a  konsumenci są bardzo wrażliwi 
na wzrost jego ceny. – mówi Bartło-
miej Morzycki, dyrektor generalny 

Związku Pracodawców Przemysłu 
Piwowarskiego – Browary Polskie.

– Polacy kupują mniej piwa, 
ponieważ inflacja i wysokie kosz-
ty życia zmieniły ich priorytety 
w  zakresie domowego budżetu. 
Rezygnujemy z  wydatków, nie-
znajdujących się na liście pierw-
szych potrzeb, a  takimi są m.in. 
rozrywka czy gastronomia, które 
w sposób naturalny są powiązane 
z konsumpcją chmielowego trun-
ku. Dane potwierdzają to, co jako 

analitycy od jakiegoś czasu obser-
wujemy – nastroje konsumenckie 
są mocno obniżone i jeśli nie ule-
gną poprawie, kategoria piwa bę-
dzie odczuwać ich konsekwencje, 
a spadki będą się pogłębiać. – tłu-
maczy Marcin Cyganiak, dyrektor 
komercyjny w NielsenIQ.

Nie ma dobrej pogody 
dla piwa
Co roku, wraz z weekendem majo-
wym, rozpoczyna się piwny sezon, 

Piwo kolejny rok 
na minusie

Rok 2023 był najgorszym dla producentów piwa na przestrzeni ostatnich 
lat. Wg NielsenIQ, sprzedaż spadła o 6,9%. Polacy kupili aż 400 milionów 

półlitrowych butelek i puszek piwa mniej niż w 2022 roku! To skumulowany 
efekt pandemii, podwyżek akcyzy, wojny w Ukrainie i inflacji kosztów, 
które łącznie doprowadziły do wzrostu cen i spadku popytu. Branża 

piwowarska ma fundamentalne znaczenie dla sektora rolno-spożywczego, 
tworząc tysiące miejsc pracy i generując wielomiliardowe zakupy i wpływy 
podatkowe. By wrócić do wzrostu, browary potrzebują stabilnego otoczenia 

regulacyjnego i lepszych nastrojów konsumentów. 

ŹRÓDŁO: ZWIĄZEK PRACODAWCÓW PRZEMYSŁU PIWOWARSKIEGO
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którego apogeum przypada na 
letnie miesiące. Piękna pogoda, 
wydarzenia plenerowe i  spotka-
nia ze znajomymi sprzyjają kon-
sumpcji chmielowego trunku, 
a jego miłośnicy doceniają właści-
wości orzeźwiające piwa. Nieste-
ty, wbrew dotychczasowym tren-
dom, w 2023 r. branża piwowar-
ska odnotowała wyraźne spadki 
sprzedaży w  miesiącach letnich 
(maj – 9,3%, czerwiec – 11,9%, li-
piec – 5,2%, sierpień – 8,8%). Na 
tym tle nie pomogło lekkie odbi-
cie w  wyjątkowo ciepłym i  sło-
necznym wrześniu (+5,3%).

Światełkiem w tunelu są 
piwa bezalkoholowe
Dużo odporniejszy na złą ko-
niunkturę okazał się segment 
piw bezalkoholowych, który wy-
kazał się w 2023 r. względną sta-
bilnością na tle spadającego ryku 
(-0,4 mln l). Tym samym, po raz 
kolejny, udział piw bezalkoholo-
wych w  całej kategorii wzrósł – 
z 6,3% do 6,5%.

– Nawet w  tak trudnym cza-
sie, jakim był dla polskiej branży 
piwowarskiej 2023 r., piwa bez-
alkoholowe oparły się wyraźnym 
spadkom, co pokazuje siłę tren-
du NoLo (no alcohol, low alco-
hol), który już na stałe wpisał się 
w polską kulturę piwną. Wybory 
konsumentów potwierdzają to, 
o  czym mówimy od kilku se-
zonów – konsumenci nie szu-
kają w  piwie alkoholu, a  smaku 
i właściwości orzeźwiających. Na 
pewno rozwój piw bezalkoholo-
wych pomaga wykorzystać moce 
produkcyjne browarów, niemniej 
jednak jest to ciągle zbyt mały 
segment, aby wyłącznie na nim 
opierać nadzieję na odbudowę 
tej ważnej gospodarczo i  spo-
łecznie gałęzi polskiej gospodar-
ki. – mówi Igor Tikhonov, prezes 
zarządu Związku Pracodawców 
Przemysłu Piwowarskiego – 
Browary Polskie.

Jak odwrócić trend 
spadkowy?
Polska jest 3. największym pro-
ducentem piwa w  UE. Piwo 

to wciąż największa kategoria 
FMCG w  Polsce, bardzo ważna 
dla małego handlu tradycyj-
nego. W  2023 r. skumulowały 
się efekty oddziaływania wielu 
negatywnych czynników – od 
pandemii i wojny w Ukrainie po 
inflację, szybujące ceny energii, 
surowców, opakowań i  logistyki 
czy wzrost podatku akcyzowego. 

Pomimo spadków w  ostat-
nich latach, jesteśmy nadal dużą 
i  silną branżą, ważną częścią 
polskiej gospodarki, generującą 
wielomiliardowe zakupy surow-
ców i  usług oraz dającą zatrud-
nienie tysiącom pracowników. 
Wywieramy pozytywny wpływ 
społeczny, sprawiamy, że ludzie 
mają ochotę być ze sobą, wspie-
ramy wspólnoty lokalne i  anga-
żujemy się w  inicjatywy ważne 
dla społeczeństwa i  środowiska. 
Myślę, że jest bardzo wiele po-
wodów, dla których warto wspo-
móc browary w odbudowie silnej 
pozycji, co może przynieść wiele 
wymiernych korzyści – podsu-
mowuje Igor Tikhonov.

Mamy nadzieję, że zła pas-
sa polskich browarów przemi-
nie. Liczymy w  tym względzie 
na wsparcie polegające przy-
najmniej na nieprzeszkadza-
niu branży w  odbudowie jej 
potencjału. Warto dostrzec 
i  wspierać pozytywne trendy, 
takie jak zmniejszanie średniej 
zawartości alkoholu w  piwie 
i  rozwój produktów NoLo, czy 
działania na rzecz odpowie-
dzialnej konsumpcji i  środo-
wiska. Jestem przekonany, że 
edukacja i  kształtowanie wła-
ściwych trendów konsumenc-
kich przyniesie lepsze efekty, 
niż ewentualne zakazy czy inne 
obostrzenia. Ważne jest oczy-
wiście także mądre prawodaw-
stwo, dlatego bardzo liczymy 
na naprawienie pełnej luk i błę-
dów ustawy kaucyjnej oraz po-
wstrzymanie kroczących pod-
wyżek akcyzy, które nie przyno-
szą efektów budżetowych, lecz 
przyczyniają się do tłumienia 
popytu. – dodaje Bartłomiej 
Morzycki.
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Rynek  
i spożycie

62% Polaków ogranicza picie alkoholu – wynika z raportu CIN&CIN 2023: 
Freewolucja. Spożycie alkoholi 0% w Polsce. Główne motywacje to: zdrowie, 

finanse, a także wysoki poziom ogólnej aktywności życiowej. Według 
ostatnich dostępnych danych, wartość rynku wariantów bezalkoholowych 

i niskoalkoholowych w Unii Europejskiej w 2021 roku wyniosła 7,5 miliarda Euro, 
co odpowiadało wolumenowi 2,5 miliarda litrów. W Polsce po dynamicznym 

wzroście kategorii piwa 0%, nadchodzi czas wina bezalkoholowego.

Dynamika rynku alkoholi: 
Polska na tle globalnych 
trendów
Według raportu NielsenIQ, rynek 
alkoholi w Polsce, nie uwzględnia-
jąc sprzedaży w gastronomii, osią-
gnął wartość 48,6 miliarda zło-
tych. Pod jego skrzydłami dyna-
micznie rozwija się szczególna ka-
tegoria alkoholi 0%. IWSR Drinks 
Market Analysis przewiduje, że 
konsumpcja propozycji bezalko-
holowych i  niskoalkoholowych 

na świecie zwiększy się o  7% do 
2026 roku. Na ograniczenie picia 
alkoholu decyduje się 62% Pola-
ków. Co 3 miłośnik wina stara się 
ograniczać spożywaną ilość, a  co 
10 – sięga po bezalkoholowe wer-
sje swojego ulubionego trunku.

Wina bezalkoholowe 
zdobywają rynek: smak, 
jakość i innowacje 
Pierwsze było piwo 0% – według 
NielsenIQ w  2022 roku stanowiło 

ono 6,4% rynku piwnego – był 
to czterokrotny wzrost w  ciągu 
pięciu lat. Teraz przyszła pora na 
wino. Klienci poszukują alternatyw 
opcji alkoholowych, które pozwa-
lają im cieszyć się smakiem i  do-
świadczaniem wina. Ich rosnąca 
popularność wśród różnych grup 
konsumentów to efekt zarówno 
wysokiego zapotrzebowania na 
zdrowsze alternatywy, jak i dosko-
nałej jakości wina bezalkoholowe-
go dostępnego na rynku. Musujące 

warianty przekroczyły już 3% 
udziału w  segmencie win musu-
jących. Konsumenci coraz częściej 
znajdują w tej kategorii swoje ulu-
bione opcje, w tym wina spokojne 
popularnych szczepów, takich jak 
Cabernet Sauvignon, Sauvignon 
Blanc, Pinot Noir czy Primitivo.

Zdrowy styl życia  
jako priorytet
Według raportu dotyczącego zdro-
wia i  stylu życia opublikowanego 
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przez Światową Organizację Zdro-
wia w 2022 roku, aż 78% respon-
dentów deklaruje zdrowie jako 
nadrzędną wartość. To oznacza, że 
coraz więcej osób zwraca uwagę 
na swój dobrostan i  stara się po-
dejmować świadome wybory ży-
wieniowe oraz zakupowe. 

„Definicja zdrowego stylu ży-
cia nabiera w  ostatnich latach 
nowego, wielowymiarowego zna-
czenia. To wieloetapowy proces, 
który obejmuje przede wszystkim 
precyzyjne identyfikowanie wła-
snych potrzeb, szukanie korzyst-
nych sposobów zaspokajania ich 
i  coraz śmielsze, otwarte komu-
nikowanie trudności związanych 
ze zdrowiem psychicznym w celu 
uzyskania specjalistycznej pomo-
cy.

Zainteresowanie zdrowym 
stylem życia i  well-being rosło 
stopniowo szczególnie po 2010 
roku. Doświadczenia związane 
z  pandemią dodatkowo to przy-
spieszyły i sprawiły, że życie emo-
cjonalne i zdrowie psychiczne jest 
przez ludzi coraz częściej stawia-
ne na równi z  troską o  zdrowie 
fizyczne i karierę. W latach 2019-
2020 trend wyszukiwania w  Go-
ogle wykazał 250% wzrost liczby 

wyszukiwań związanych z  dba-
niem o siebie (ang. self-care).

W  przeszłości dbanie o  siebie 
częściej kojarzyło się z  eskapi-
zmem (ucieczką od problemów), 
konsumpcjonizmem, pobłaża-
niem sobie czy podróżowaniem. 
Aktualnie częściej dbamy o siebie 
próbując żyć wolniej, uważniej 
i  zdrowiej” – wyjaśnia Mateusz 
Banaszkiewicz, psycholog zdro-
wia z Uniwersytetu SWPS.

Na przestrzeni ostatnich 15 lat 
nastąpił globalny spadek spożycia 
alkoholu. Ten trend jest szczegól-
nie widoczny wśród osób po 20 
roku życia. Konsumenci częściej 
zadają sobie pytania o to, dlacze-
go chcą się napić i czy każdy drink 
musi być alkoholowy. Te wątpli-
wości sprzyjają poszukiwaniu al-
ternatyw w postaci wina czy piw 
bezalkoholowych.

Poszukiwanie długofalowej 
satysfakcji: trend ku pełni 
życia
W dzisiejszym zabieganym świe-
cie, coraz więcej osób odkrywa 
wartość bycia obecnym w każdej 
chwili. Trend czerpania z  życia, 
który rozwija się w  coraz szer-
szym gronie, to odpowiedź na 

naszą fundamentalną potrzebę 
doświadczania pełni życia. Psy-
cholog zdrowia, Mateusz Ba-
naszkiewicz, wskazuje, że obecny 
trend jest zrozumiały i opiera się 
na pragnieniu bycia obecnym „tu 
i teraz”.

Jak tłumaczy Banaszkiewicz: 
„Coraz częściej zaspokajamy 
swoje potrzeby realizując cele 
w  sposób, który daje długofalo-
wą satysfakcję. Amerykańskie 
Towarzystwo Psychologiczne, 
APA (ang. American Psychologi-
cal Association) przeprowadziło 
badania, które wykazały, że kon-
centracja na działaniach ku uzy-
skaniu szybkiej satysfakcji, daje 
chwilowe zadowolenie, ale dłu-
gofalowo ma negatywne konse-
kwencje dla zdrowia jak i  samo-
poczucia. Tego typu zewnętrzne 
aspiracje są związane z nieustan-
nym poszukiwaniem, ryzykow-
nymi zachowaniami, uzależnie-
niami, niższą witalnością czy 
gorszym stanem zdrowia. Coraz 
więcej osób zdaje sobie z  tego 
sprawę i  zamiast koncentrować 
się jedynie na szybkich pokusach 
jest gotowa zrezygnować z  nie-
których nawyków, by w pełni do-
świadczać satysfakcji z  każdego 

momentu. W rezultacie czas spę-
dzany z  bliskimi z  lampką wina 
bezalkoholowego jest źródłem 
wysokiej jakości chwil i długofa-
lowego dobrostanu.”

Dlaczego i w jakich 
sytuacjach sięgamy po 
alkohol bez procentów?
Według Raportu CIN&CIN 2023: 
Freewolucja. Spożycie alkoholi 
0% w  Polsce, wybór opcji bezal-
koholowych ma różnorodne przy-
czyny, poczynając od smakowa-
nia dla przyjemności, czy też po-
dążania za modnym trendem, aż 
po motywację związaną z  odpo-
wiedzialnością lub empatią wobec 
osób, które nie mogą pić alkoholu. 
Zmniejszanie ilości spożywanych 
trunków pozwala też na skupienie 
się na pracy, zadaniach i planach, 
co skutkuje zwiększoną produk-
tywnością i  efektywnością w  co-
dziennych obowiązkach. 

Wina 0% są najczęściej wy-
bierane podczas takich okazji jak 
rodzinne spotkania, toasty, chwile 
relaksu po pracy czy romantyczne 
wieczory we dwoje. Cieszą się też 
popularnością podczas ogląda-
nia meczów, lunchu w restauracji 
i w domu, a także na spotkaniach 
z  przyjaciółmi. Większość, bo aż 
65% konsumentów wina bezalko-
holowego stanowią kobiety, war-
to jednak zwrócić uwagę, że już 
35% to mężczyźni, którzy coraz 
śmielej po nie sięgają.

„Zjawisko ograniczania czy re-
zygnacji z  alkoholu jest wyraźnie 
zauważalne w kontekście celebra-
cji, których alkohol był nieodłącz-
ną częścią. Unikanie go kojarzyło 
się ze spadkiem jakości interakcji 
społecznych i  zabawy. Obecnie 
alkohol nie jest już synonimem 
świetnej zabawy czy koniecznym 
warunkiem udanego czasu wol-
nego i relaksu” – dodaje Nina Ha-
rasimowicz, Brand Manager marki 
CIN&CIN. 

Białe i  różowe wina musujące 
CIN&CIN Free są najczęściej ku-
powanymi w kategorii 0%. Markę 
tę zna ponad 90% osób pijących 
wina bezalkoholowe, a 82% zade-
klarowało ich zakup. 
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Wartość polskiego ryn-
ku słodyczy w okresie 
lipiec 2022 – czerwiec 

2023 osiągnęła 10,3 mld zł, jest to 
wzrost wartościowo o  17,3 proc. 
rdr. Od kilku lat utrzymujemy też 
wysoką pozycję (4. w 2022 r.) jeśli 
chodzi o eksport wyrobów czeko-
ladowych. Podział rynku w  ubie-
głym roku jasno wskazywał nato-
miast, że Polacy najchętniej się-
gają po ciastka (40,5 proc.) i  lody 
(29,5 proc). Czekolada stanowi 5,2 

proc. rodzimego rynku słodyczy, 
a  jej spożycie stale rośnie. Obec-
nie zjadamy jej średnio 5,8 kg 
rocznie, ale już w  2028 roku ma 
to być 6,2 kg. Jak wynika z Reje-
stru Dłużników BIG InfoMonitor, 
te dobre, wydawałoby się dane 
nie przeszkadzają jednak rosnąć 
finansowym zaległościom firm 
z branż ciastkarskiej i  czekolado-
wej.

Największa suma zaległości 
przypada na piekarnie i cukiernie, 

bo też tych firm w  porównaniu 
z  liczbą producentów czeko-
lady czy ciastek jest najwięcej. 
W marcu 2020 roku, czyli przed 
pandemią koronawirusa, gdy 
gospodarka miała się nieźle, 
1014 aktywnych, zawieszonych 
i  zamkniętych piekarni i  cukier-
ni miało zgłoszone w  Rejestrze 
Długów BIG InfoMonitor nie-
opłacone w  terminie zobowią-
zania, opiewające na ponad 111 
mln zł. Problemy z rozliczeniami 

miało 6,4 proc. firm. Od tego cza-
su spadł wprawdzie odsetek (5,3 
proc.) i  liczba (939) niesolidnych 
podmiotów z tego segmentu, ale 
ich przeterminowane zadłuże-
nie wobec dostawców i  banków 
wzrosło o  ponad 100 proc. do 
232 mln zł. Szczególnie zabój-
czy okazał się gwałtowny wzrost 
cen energii w 2022 r., który część 
biznesów doprowadził nawet do 
bankructwa. Wydaje się, że naj-
trudniejsze chwile już minęły, 

Branża słodyczy  
stale rośnie,  

tak jak jej zaległości 

Liczba firm, które zajmują się w Polsce produkcją ciastek i czekolady wciąż rośnie, 
rosną też jednak ich przeterminowane zobowiązania. Piekarnie i cukiernie, producenci 

wyrobów czekoladowych i ciastek miały w grudniu 2023 r. łącznie ponad 275 mln zł 
zaległości wobec firm i banków. To blisko 12 mln zł więcej niż przed ubiegłorocznymi 

świętami Bożego Narodzenia i prawie dwa razy tyle niż przed pandemią, wynika 
z danych Rejestru Dłużników BIG InfoMonitor i bazy informacji kredytowych BIK. 
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bo w ciągu ostatnich 12 miesięcy 
przybyło 7,1 mln zł, czyli ponad 
3 proc. zaległości, podczas gdy 
w całej gospodarce było to ok. 8 
proc. 

Niestety o  tym, że sytuacja 
zmienia się na lepsze nie moż-
na powiedzieć w  przypadku firm 
produkujących kakao, czekoladę 
i  wyroby cukiernicze – mimo, że 
Polska należy do liderów bran-
ży czekoladowej, z ponad 7 proc. 
udziałem w  światowym rynku 
i  stałym wzrostem sprzedaży. 
Tylko w  minionym roku zaległo-
ści tych producentów zanotowały 
dwucyfrową dynamikę wzrostu. 
Po tym jak doszło 4,4 mln zł mają 
38,4 mln zł długów. Od począt-
ku pandemii zwiększyły się one 
o  niemal 60 proc. (13,7 mln zł). 
Liczba niesolidnych podmiotów 
to 76, czyli 7,2 proc. aktywnych, 
zawieszonych i zamkniętych firm 
branży. 

– Biorąc pod uwagę zmiany 
wartości opóźnionych faktur i rat 

kredytów na przestrzeni ostat-
nich lat, w  najlepszej sytuacji są 
przedsiębiorstwa produkujące 
długoterminowe wyroby ciast-
karskie. Ich nieopłacone zobowią-
zania wiosną 2020 r. wynosiły 6,2 
mln zł, a  w  rejestrze widniało 41 
firm, teraz jest to niecałe 5 mln zł 
i 27 firm – mówi dr hab. Walde-
mar Rogowski, Główny Analityk 
BIG InfoMonitor.

Przyczyn rosnącego zadłuże-
nia producentów słodyczy moż-
na by dopatrywać się w zmianie 
nawyków żywieniowych kon-
sumentów i  spadku sprzedaży. 
91 proc. Polaków informuje bo-
wiem, że z  powodu rosnących 
cen oszczędza na żywności. 
Produkty, z  których rezygnują 
rodacy lub których ilość ogra-
niczają, aby zaoszczędzić to 
przede wszystkim alkohol (52 
proc.), gotowe dania ze sklepu 
(47 proc.) oraz właśnie słodycze 
(43 proc.). Deklaracje te nie znaj-
dują jednak odzwierciedlenia 

w  danych na temat sprzedaży. 
Słodycze i  przekąski nadal po-
zostają największym segmen-
tem rynku spożywczego w Pol-
sce, z  udziałem na poziomie 
18 proc. i  jak szacują eksperci, 
w  najbliższej przyszłości się to 
nie zmieni.

Zapytani przez BIG InfoMoni-
tor mali i  średni przedsiębiorcy, 
za trudną sytuację swoich firm 
winią przede wszystkim inflację, 
a  co za tym idzie duży wzrost 
kosztów prowadzenia działalno-
ści gospodarczej, w  tym energii 
i paliwa (30 proc.), ale też podat-
ków (10 proc.) czy zatrudnienia 
pracowników (13 proc.). – Istot-
nym problemem, okazują się być 
niesolidni kontrahenci (28 proc.), 
którzy opóźniają opłacanie swo-
ich zobowiązań lub wcale ich 
nie rozliczają, przez co zaburza-
ją płynność finansową swoich 
partnerów – zwraca uwagę dr 
hab. Waldemar Rogowski. Nie 
bez znaczenia jest też ogromny 

wzrost cen głównych składników 
słodyczy. Cena cukru wzrosła 
o 100 proc. rdr., mleka o 80 proc., 
a kakao jest najdroższe od blisko 
pół wieku i kosztuje 75 proc. wię-
cej niż w ubiegłym roku. 

Zdaniem ekspertów pro-
ducenci słodyczy mogą mimo 
wszystko spać spokojnie, bo 
rynek nadal będzie rósł. Proble-
my odbiją się jednak na cenach 
widocznych na sklepowych 
półkach. Można się zatem spo-
dziewać, że w najbliższym czasie 
opakowania słodyczy będą za-
tem droższe lub… mniejsze, albo 
jedno i drugie.

Badanie „Wydatki na żywność 
i  marnowanie żywności”, Quality 
Watch dla BIG InfoMonitor

Skaner sektora MŚP. Badanie 
omnibusowe, ilościowe CATI wśród 
mikro, małych i  średnich firm, 
4Q2023. Instytut Keralla Research 
na zamówienie BIG InfoMonitor 
październik 2023.
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Temat zakazu stosowania 
nazw kojarzonych z  pro-
duktami mięsnymi dla ich 

roślinnych odpowiedników po-
jawił się po raz pierwszy w 2021 
roku w  Parlamencie Europej-
skim. Właśnie wtedy Europo-
słowie podczas głosowania nad 
projektem dotyczącym podob-
nego zakazu odrzucili propozycje 
uznania steków, kiełbas, eska-
lopek, hamburgerów i  burgerów 
za produkty wyłącznie mięsne 
i jednocześnie odrzucili poprawki 
dotyczące zastrzeżenia etykiet 
stosowanych do mięsa i produk-
tów mięsnych głównie dla środ-
ków spożywczych zawierających 
mięso. Założenia projektu z 2021 
roku w dużym stopniu przypomi-
nają zmiany, o  których obecnie 
rozmawiamy w Polsce. Dyskusja 
na temat nazewnictwa produk-
tów roślinnych wybrzmiała na 

nowo pomimo braku ekspertyz 
potwierdzających tezę o  wpro-
wadzanych w  błąd konsumen-
tach i  wbrew badaniom, które 
wskazują, że większość Polaków 
nie ma problemu z  rozróżnie-
niem produktów mięsnych i  ro-
ślinnych. Badania zlecone przez 
RoślinnieJemy dowodzą, że prze-
ważającej większości Polaków 
nigdy, rzadko lub bardzo rzadko 
zdarzyło się przez pomyłkę kupić 
produkt roślinny zamiast mięsa 
(w sumie 96%).

Ministerstwo Rolnictwa i Roz-
woju Wsi odpowiedziało na apel 
organizacji Hodowcy Razem, 
proponując projekt rozporządze-
nia, który wprowadzony w  życie 
zastrzegałby od czerwca 2026 
roku używania nazw „szynka”, 
„wędlina”, „wędzonka” oraz „kieł-
basa” dla produktów roślinnych. 
Według ustawodawcy takie 

zmiany miałyby chronić konsu-
mentów przed wprowadzeniem 
w  błąd. Należy jednak zauważyć, 
że w  uzasadnieniu projektu Mi-
nisterstwo Rolnictwa i  Rozwoju 
Wsi w  dwutygodniowym rządzie 
Mateusza Morawieckiego nie po-
wołuje się na żadne badania po-
twierdzające domniemane wpro-
wadzanie w  błąd konsumentów. 
Jednocześnie, co niepokojące, nie 
poddaje analizie, jak duża część 
branży zostanie dotknięta zapro-
ponowanymi zmianami czy jak 
duży będzie to miało wpływ na 
funkcjonowanie polskich produ-
centów żywności, restauratorów 
czy dostawców branży HoReCa. 
Z  początkiem stycznia zakoń-
czony został proces konsulta-
cji publicznych tego projektu, 
a  Minister Rolnictwa i  Rozwoju 
Wsi podejmie decyzję o  dal-
szych krokach po zapoznaniu się 

z  przesłanymi opiniami. Wśród 
organizacji, które zgłosiły swo-
je wątpliwości i  sprzeciwiają się 
wprowadzeniu zakazu, są między 
innymi Polski Związek Producen-
tów Żywności Roślinnej, Polska 
Federacja Producentów Żywno-
ści oraz Federacja Konsumentów.

Francja i Włochy jako 
przykłady podobnych 
regulacji
Proponowane zmiany są inspiro-
wane podobnymi rozwiązaniami, 
które toczą się we Francji oraz 
Włoszech. W  obu krajach spo-
tykają się także z  dużym sprze-
ciwem branży roślinnej. W  przy-
padku Francji pierwszy projekt 
rozporządzenia został wycofany 
po dużym sprzeciwie branży spo-
żywczej i zastąpiony nowym pro-
jektem. Firma Beyond Meat wraz 
z  kilkoma innymi organizacjami 

Zmiany w nazewnictwie  
roślinnych alternatyw 

czy propozycje nowych obostrzeń  
dotkną restauratorów?

Dyskusja na temat nazewnictwa produktów roślinnych wybrzmiała na nowo 
pomimo braku ekspertyz potwierdzających tezę o wprowadzanych w błąd 

konsumentach i wbrew badaniom, które wskazują, że większość Polaków nie ma 
problemu z rozróżnieniem produktów mięsnych i roślinnych. Badania zlecone przez 

RoślinnieJemy dowodzą, że przeważającej większości Polaków nigdy, rzadko lub 
bardzo rzadko zdarzyło się przez pomyłkę kupić produkt roślinny zamiast mięsa.

ALICJA BUĆKO 
SPECJALISTKA DS. ROZWOJU KAMPANII ROŚLINNYCH, ROŚLINNIEJEMY
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wytoczyła sprawę sądową we 
Francji przeciwko pierwszemu 
projektowi. Sprawa została skie-
rowana do Europejskiego Try-
bunału Sprawiedliwości w  celu 
udzielenia odpowiedzi na kon-
kretne pytania. Procedura ta jest 
w toku.

Przed pojawieniem się francu-
skich propozycji organizacja In-
terbev oskarżyła w 2018 roku fir-
mę Nutrition&Sante o  oszustwo. 
Ich produkty roślinne, w  szcze-
gólności na bazie soi, mają kształt, 
konsystencję i nazwy (steki, eska-
lopki, nuggetsy itp.) przypomina-
jące mięso. Interbev uznał to za 
nieuczciwą konkurencję, pasożyt-
nictwo i  wprowadzające w  błąd 
praktyki handlowe. Pod koniec 
2023 Sąd Kasacyjny oddalił ape-
lację Interbev. Według sędziów 
apelacyjnych „ryzyko pomyle-
nia dwóch kategorii produktów 
[produktów roślinnych i  mięsa], 
a tym samym błędu konsumenta, 
nie zostało ustalone”. Uznali oni, 
że konsument „nie jest wprowa-
dzany w  błąd przez prezentację 
produktów, o  ile oznaczenia na 
opakowaniu i w reklamie zawsze 
wyraźnie określają skład roślinny 
produktów”. Nawet gdy te sub-
stytuty mięsa są umieszczane na 
ladzie rzeźniczej w  sklepach, są 
one „wyraźnie rozpoznawalne”, 
zauważył Sąd Apelacyjny, odno-
sząc się do produktów Nutrition 
& Santé.

Branża roślinna 
zaniepokojona nowym 
projektem
Według GfK Polonia polski rynek 
produktów roślinnych jest wart 
1,5 mld zł, a  produkty bazujące 
na roślinach docierają już do 5,9 
mln polskich gospodarstw do-
mowych. Od kilku lat również 
polskie firmy zajmujące się prze-
twórstwem mięsnym rozwijają 
swoje linie roślinnych alternatyw 
mięsa. Według badań Centrum 
Monitorowania Rynku najbardziej 
popularnym polskim produktem 
roślinnym są kabanosy roślinne 
marki Tarczyński. Sieci takie jak 
Burger King nie mają obaw przed 

wprowadzaniem do oferty bur-
gera Plant-based Whopper zaraz 
obok mięsnych wersji klasycznej 
kanapki. Wiele restauracji pro-
ponuje swoim klientom roślinne 
wersje tradycyjnych dań, które 
bywają pozytywnym zaskocze-
niem dla gości, ale ze względu 
na smak i  innowacyjność, a  nie 
mylący skład dania. Przedstawi-
ciele branży roślinnej zwracają 
uwagę, że to właśnie zapropono-
wane zmiany będą wprowadzać 
konsumentów w błąd i wywołają 
zamieszanie w  nazewnictwie ro-
ślinnych produktów.

Sytuację skomentowała Karo-
lina Kubara, wiceprezes firmy Ku-
bara sp z  o.o., współwłaścicielka 
popularnej marki Dobra Kaloria, 
dostępnej również w  HoReCa 
i  współzałożycielka Polskiego 
Związku Producentów Żywno-
ści Roślinnej: – Nadawanie pro-
duktom roślinnym zrozumiałych 
dla klientów nazw jest ukłonem 
w  ich stronę, a  nie wprowadza-
niem w  błąd. Nazwa „roślinna 
kiełbaska” informuje klienta, że 
jest to roślinny produkt, który 
może zjeść w taki sposób i takiej 
formie jak tradycyjną kiełbaskę. 
Wymuszenie na producentach 
roślinnych sztucznych, wymyśl-
nych nazw takich, jak nazywanie 
roślinnych kotletów „dyskami” 
może wprowadzać rzeczywisty 
zamęt i  dezinformację. Roślinne 
produkty stanowią alternatywę, 
powiększają wybór konsumen-
tów i  powinny być traktowane 
równorzędnie z  mięsnymi odpo-
wiednikami. Walka z  roślinnymi 
zamiennikami mięsa w  sytuacji, 
w której mamy dążyć do obniże-
nia emisji CO2 to piłowanie gałęzi, 
na której się siedzi – dodaje.

Badania nie potwierdzają 
dezorientacji konsumentów
Wyniki badania przeprowadzo-
nego przez Panel Ariadna dla 
kampanii RoślinnieJemy na re-
prezentatywnej próbie (n=1080 
osób) w  lipcu 2022 roku, tuż po 
pojawieniu się francuskiej pro-
pozycji regulacji prawnych, wska-
zują, że przeważającej większości 
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Polaków nigdy, rzadko lub bardzo 
rzadko zdarzyło się przez pomył-
kę kupić produkt roślinny zamiast 
mięsa (w sumie 96%). W grudniu 
2023 r., gdy Ministerstwo Rol-
nictwa i  Rozwoju Wsi ogłosiło 
konsultacje publiczne swojego 
projektu, badanie powtórzono 
i  otrzymano takie same wyniki. 
Jedynie 4 procent Polaków de-
klaruje, że zdarza im się często 
mylić w trakcie zakupów. 

W  2023 roku respondentom 
zadano także pytania, które mia-
ły pokazać, czy obecne nazwy 
umożliwiają prawidłowe ziden-
tyfikowanie składu produktu. 
Jedynie 6 procent konsumentów 
na pytanie: „Czy według Ciebie 
produkt o  nazwie <<bezmięsna 
szynka czosnkowa>> zawiera 
w składzie mięso?” odpowiedzia-
ło tak. To pytanie zadano także 
w  odniesieniu do innych pro-
duktów. 73 do 76 procent konsu-
mentów nie oczekuje znalezienia 
mięsa w  składzie produktów ta-
kich jak roślinne kiełbaski, bez-
mięsna kiełbasa, wędlina sojo-
wa, czy wędlina wegańska. 6 do 
7 procent konsumentów uważa, 
że w  składzie tych produktów 
znajdzie mięso. Reszta ankie-
towanych wybrała odpowiedź 
„trudno powiedzieć”. Otrzyma-
ne wyniki pozwalają wniosko-
wać, że zdecydowana większość 
konsumentów nie ma problemu 
z  rozróżnieniem roślinnych czy 
mięsnych produktów, nawet gdy 
patrzy tylko i  wyłącznie na ich 
nazwę. Oczywiście więcej ele-
mentów produktu wskazuje na 
to, po jaki produkt sięgamy i czy 
w jego składzie znajduje się mię-
so. Konsument oprócz nazwy ma 
do dyspozycji także opakowanie 
z  szeregiem informacji wizual-
nych oraz skład produktu.

Według danych Fundacji 
ProVeg, która również przepro-
wadziła badanie na temat na-
zewnictwa roślinnych alterna-
tyw we współpracy z  Panelem 
Ariadna w  grudniu 2023 roku, 
86% Polakom nie zdarzyło się 
kupić przez pomyłkę roślinne-
go zamiennika mięsa zamiast 

produktu mięsnego w  ciągu 
ostatniego roku. Zdecydowana 
większość osób, która zade-
klarowała pomyłkę przyznaje, 
że powodem był pośpiech lub 
rozproszenie (77% odpowiedzi), 
a  nie myląca etykieta produk-
tu (23% odpowiedzi). Zapytani 
wprost, o stosunek do używania 
w  nazwach produktów roślin-
nych określeń typu „kiełbasa”, 
„wędlina”, 75% respondentów 
nie widzi potrzeby wprowadza-
nia takich obostrzeń lub nie ma 
zdania na ten temat. Wśród ko-
biet to aż 81%.

Wpływ proponowanych 
zmian na atrakcyjność dań 
roślinnych
Ministerstwo Rolnictwa i  Roz-
woju Wsi nie podjęło jeszcze 
decyzji o  dalszych losach po-
wyższego projektu, jednak za-
proponowane zmiany i  ich kie-
runek będzie miał wpływ także 
na restauratorów wprowadzają-
cych lub posiadających pozycje 
roślinne w  menu. Wykorzysty-
wane nazwy dań powinny być 
przede wszystkim zrozumiałe 
dla klientów i  mają za zadanie 
informować ich o sposobie przy-
gotowania dania, jego smaku 
i  konsystencji. Rezerwowanie 
szeroko rozumianych nazw je-
dynie dla produktów mięsnych 
będzie utrudniać klientom od-
nalezienie odpowiednich pozycji 
w menu, a tym samym utrudniać 
wybór roślinnej oferty. 

Wdrożenie w  życie powyż-
szych zmian mogłoby być wy-
zwaniem dla całej branży, także 
dla restauratorów, by znaleźć 
uniwersalne i  jednolite nazew-
nictwo dla roślinnych produktów, 
które będą zrozumiałe dla klien-
tów. Jednocześnie wątpliwość 
budzi motywacja do wprowadza-
nia przytoczonych nazw. Badania 
udowadniają, że to nie dobro 
konsumentów stoi za zapropo-
nowanymi zmianami, a  raczej 
chęć nałożenia niesprawiedli-
wych ograniczeń na dynamicznie 
rozwijającą się część branży spo-
żywczej.
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RYNEK WINA 
LICZBY I PERSPEKTYWY
Analiza rynku wina w Polsce pokazała, że od kilku lat sektor ten dynamicznie 
się rozwija. W ciągu ostatnich 12 lat zwiększyła się powierzchnia, jaką zajmują 

winnice w Polsce. Wzrosła też liczba producentów wina, a w związku z tym 
również ilość wyprodukowanego wina. 

OLGA ŁOZIŃSKA, KATARZYNA KUCIA, MARKETHUB

Analiza
W  latach 2009–2021  powierzch-
nia uprawy winorośli wzrosła po-
nad 17-krotnie. W tym czasie ilość 
wyprodukowanego wina wzrosła 
34-krotnie, a  liczba producentów 
lub przedsiębiorców wina zwięk-
szyła się 18-krotnie. W  sezonie 
2021/22 w  Polsce wyproduko-
wano 6 358,08 hektolitrów czer-
wonego wina i 12 083,71 hektoli-
trów białego wina, w sumie dało 
to 18 444,79 hektolitrów.

Według danych Krajowego 
Ośrodka Wsparcia Rolnictwa 
(KOWR)  w  sezonie 2022/2023 
w  Polsce zarejestrowanych jest 
481 winiarni, z  czego 425 zade-
klarowało produkcję wina. W po-
równaniu z ubiegłym rokiem jest 
to wzrost o 45 producentów.

Powierzchnia nasadzeń w Pol-
sce w  2023 roku wyniosła  769 

hektarów, czyli o  151 hektarów 
więcej niż w roku 2022. Najwięk-
sza powierzchnia upraw winorośli 
jest w  województwie  lubuskim 
–  wynosi 136 hektarów, czyli 
17,7% łącznej powierzchni win-
nic w  Polsce. Na  drugim miejscu 
znajduje się województwo mało-
polskie – 107,6 hektara, a na trze-
cim miejscu województwo dolno-
śląskie – 102 hektary.

Rynek wina w Polsce
W  sezonie 2021/2022  wyprodu-
kowano 18 444,79 hektolitrów win 
owocowych. W  tym większość 
stanowiło wino białe – 12 083,71 
hl, natomiast  wino czerwone – 
6 358,08 hl.

Według danych Eurostatu 
w  roku gospodarczym 2019/20 
z  Polski eksportowano 111 136 
hektolitrów wina, w  2020/21 

156 941, a w 2021/22 – 167 977 
hektolitrów wina. Polacy chęt-
nie sięgają po  wina z  Gruzji. 
W  2022 roku Polska była dru-
gim na świecie importerem wina 
z  tego kraju. W  sumie w  roku 
gospodarczym 2021/22  do  Pol-
ski importowano 268 357 hekto-
litrów wina.

Rynek wina w Europie
Oczekuje się, że europejski rynek 
wina zarejestruje CAGR w wyso-
kości 4,65% w  ciągu najbliższych 
pięciu lat (2023-2028). Kraje 
Unii Europejskiej są  najwięk-
szym producentem, konsumen-
tem, eksporterem i  importerem 
wina. Aż  45% winnic na  świecie 
znajduje się na  terenie UE. Na-
tomiast  kraje Unii Europejskiej 
są  odpowiedzialne za  63% świa-
towej produkcji wina.

Unijny sektor wina jest naj-
większym eksporterem produk-
tów rolnych w UE. Przy rocznym 
eksporcie wynoszącym 17,2 mld 
euro w  2021  r. unijny przemysł 
winiarski wniósł do  bilansu han-
dlowego UE nadwyżkę w  wyso-
kości 15,4 mld euro. Największym 
producentem wina w  Europie 
są  Włochy, które w  2022 roku 
wyprodukowały 49,8 mln hl wina. 
Na drugim miejscu uplasowała się 
Francja z  produkcją na  poziomie 
48,6 mln hl. Podium zamyka Hisz-
pania – 35,7 mln hl wina.

Liderzy europejskiego 
rynku win
Europejski rynek win jest wysoce 
konkurencyjny. Do  liderów ryn-
ku europejskiego należy  Pernod 
Ricard (Francja), Campari Group 
(Włochy), Castel Group (Francja). 
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Główną szansą na zdobycie rynku 
jest wprowadzenie innowacyj-
nych rozwiązań w celu zaspokoje-
nia potrzeb rynku.

Trendy 
Na  rynku win można zauważyć 
również, że  Polacy przywiązują 
coraz większą wagę do  kwestii 
ekologicznych. Szczególnie istot-
na dla konsumentów wydaje się 
kwestia dotycząca stosowanych 
w uprawie nawozów. Może to być 
szansa szczególnie dla małych 
i mniej znanych winnic.

Innym zauważalnym trendem 
jest enoturystyka, czyli wypoczy-
nek w winnicach. Popularne prak-
tyki z Francji, Włoch czy Hiszpanii 
można również spotkać w  ro-
dzimych winnicach. Takie wizyty 
wiążą się z degustacją czy innymi 
imprezami/targami związanymi 
z tematyką win.

W maju 2022 roku jedna z bry-
tyjskich marek win, Hardy ogło-
siła plan wprowadzenia na  rynek 
wina w  formie puszki. Główną 
motywacją do takiej formy sprze-
daży jest to, że wino po otwarciu 
ma krótki okres do spożycia.

Źródła:
•	 Krajowy Ośrodek Wsparcia Rol-

nictwa. Plantatorzy winorośli 
i producenci wina 

•	 Główny Urząd Statystyczny. 
Produkcja wyrobów przemysło-
wych w latach 2017-2021 

•	 Komisja Europejska. Produkcja 
roślinna i produkty pochodzenia 
roślinnego. Wino 

•	 Komisja Europejska. Agri-food 
data portal 

•	 Eurostat 
•	 Comite Europeen des Enterpri-

ses Vins 
•	 The IWSR. Drinks market ana-

lysis 
•	 Państwowa Agencja Rozwią-

zywania Problemów Alkoholo-
wych 

•	 Portal Spożywczy 
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RYNEK SOSÓW 
I PRZYPRAW

Jedną z kategorii produktów, które w 2023 roku najbardziej zdrożały były 
dodatki spożywcze (ketchupy, majonezy, musztardy, przyprawy). Analiza rynku 
sosów i przypraw w Polsce pokazała, że w lipcu ceny w sklepach detalicznych 
wzrosły o 22,4% rdr. Natomiast dane za pierwsze półrocze wskazują na wzrost 

o 24,4% w porównaniu z analogicznym okresem ubiegłego roku.

MARCIN ROGOWSKI, MARKETHUB

Rynek sosów i  przypraw 
wykazuje dość znaczne 
zróżnicowanie sprzeda-

ży w  poszczególnych okresach. 
Wyróżnić możemy w ciągu roku 
kilka szczytów sprzedażowych. 
Są to między innymi sezon wiel-
kanocny, bożonarodzeniowy, 
grillowy i  ogórkowy. Idealnym 
przykładem jest tu majonez, któ-
ry  w  przedświątecznym okresie 
notuje wzmożony popyt. Jego 
sprzedaż wrasta wtedy nawet 
3 – 4-krotnie w stosunku do  in-
nych miesięcy w  roku. Zarazem, 
jest on  produktem, który  po-
drożał w  stosunku do  ubiegłego 
roku o  30 – 40%, w  zależności 
od  wielkości opakowania. Anali-
za rynku sosów i przypraw wyka-
zała, że do tej kategorii wlicza się 
wiele typów produktów.

Sprzedaż przypraw
Analiza rynku przypraw z  solą 
włącznie wykazała, że  wartość 
sprzedaży rocznej w  okresie 
2021/2022 była na  poziomie 1,8 
mld zł i prawie 116 tys. ton. Więk-
szościowy udział mają wyroby 
markowe takich firm jak Uni-
lever, McCormick oraz  Prymat. 

Największe znaczenie w  obrocie 
tą kategorią produktów mają duże 
sklepy, które generują 75% sprze-
daży. Według badania z  sierp-
nia 2022 roku Polacy najczęściej 
używają przypraw jednoskładni-
kowych — niemal 60%. Mniejszą 
popularnością cieszą się mieszan-
ki – 42% respondentów używa 
ich na co dzień. Ponadto dla 16% 
podstawą w kuchni są przyprawy 
płynne, a dla 12% koncentraty.

Dodatkowo, najbardziej dy-
namiczny rozwój notują jedno-
składnikowe przyprawy warzyw-
ne oraz marynaty typu fiksy − ich 
sprzedaż rośnie dwucyfrowo 
pod  kątem zarówno wartościo-
wym, jak i woluminowym.

Sprzedaż sosów
Kategoria ketchupów to  bardzo 
duży wartościowo rynek, w  któ-
rym  liczy się trzech głównych 
producentów —  Heinz, Maspex 
i Unilever. Już w 2020 roku łącz-
nie skupiali około 80% udzia-
łów wartościowych w  sprzedaży 
w  sklepach małoformatowych 
do 300 mkw. Według analizy Nie-
lsenIQ wartość sprzedaży ketchu-
pu w okresie rocznym kończącym 

się w  lutym 2023 roku przekro-
czyła 685 mln zł i  w  stosunku 
do  poprzedniego roku wzrosła 
o  14,6%. W  obrocie tą  kategorią 
rośnie znaczenie dyskontów, od-
powiedzialnych za  ponad 46% 
wartości sprzedaży.

Według danych w  2022 roku 
rynek majonezu w  Polsce był 
wart nawet 775 mln zł, co oznacza 
wyraźny wzrost względem wcze-
śniejszych szacunków w  2021 
roku, kiedy wyceniany był na 650 
mln zł. Ten segment został zdo-
minowany przez  kilka dużych 
marek —  mianowicie: Nestle, 
WSP „Społem” oraz Unilever, któ-
re mają ponad 80% udział w ryn-
ku. Około 9% należy do  Roleski 
oraz Motyl.

Musztarda to  obok ketchu-
pu i  majonezu jeden z  najpopu-
larniejszych sosów na  polskich 
stołach. Najczęściej wybierane 
są marki firm Roleski oraz McCor-
mick. Najlepszym dla niej okre-
sem sprzedażowym jest również 
czas świąt.

Według danych Centrum Mo-
nitorowania Rynku przez cały rok 
majonez jest dostępny w  ponad 
80% sklepów małoformatowych 

(do 300 mkw.), gdzie znajduje się 
średnio 4 – 5 wariantów. Z  da-
nych z 2022 roku wynika również, 
że  ten produkt kupujemy przede 
wszystkim w  dyskontach (47%), 
a w drugiej kolejności w sklepach 
małoformatowych (23%).

Mimo, obecności na  rynku lo-
kalnych producentów wyroby te, 
nie cieszą się aż takim powodze-
niem. Ich minusem jest ograni-
czona dostępność oraz  zwykle 
wyższa cena. Euromonitor prze-
widuje, że ten rynek zacznie tracić 
o około 1% rocznie.

Eksport i import
Z  danych za  rok 2022 wynika, 
że światowy eksport z Polski pro-
duktów z kategorii sosy, ketchupy 
i  musztardy (kod CN  2103) wy-
niósł 522,2 mln dolarów, o wolu-
menie 244,8 tys. ton. Głównymi 
odbiorcami były: Wielka Brytania 
(18,4%), Niemcy (16,8%), Holandia 
(9,2%), Czechy (8,2%). Natomiast 
w UE w 2022 Polska zajęła 5 miej-
sce w wielkości eksportu w tej ka-
tegorii.

Importowano natomiast pro-
dukty o wartości 277,6 mln dola-
rów, w  ilości około 111,8 tys. ton. 
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Najwięcej z  Niemiec (29,2%), 
Włoch (12,7%) oraz  Holandii 
(7,1%).

W  stosunku do  przypraw 
(pieprz, papryka – kod CN 0904) 
dane przedstawiały się następu-
jąco. Polska importowała najwię-
cej z  Wietnamu (29,2 mln dola-
rów, ilość 5,8 tys. ton) oraz Chin 
(9,7 mln dolarów, ilość 3,1 tys. 
ton). Wartość eksportu wynosi-
ła 20,7 mln dolarów oraz 3,2 tys. 
ton. Główne kierunki stanowiły 
Rumunia (15,9%), Niemcy (12,5%) 
oraz Czechy (11,3%).

Trendy
Ostatnie lata przyniosły wie-
le zmian w  branży spożywczej. 

Producentom coraz bardziej 
zależy na  dostosowaniu swo-
jej oferty do  zmieniających 
się preferencji konsumentów, 
a wśród nich coraz większą po-
pularnością cieszą się produk-
ty niskotłuszczowe, wegańskie 
oraz  bezglutenowe. Wprowa-
dzane są  innowacje – przy-
kładowo, tradycyjny delikatny 
smak majonezu jest wzboga-
cony o  różne dodatki (zioła, 
przyprawy, chrzan). Co  więcej, 
obserwuje się dużą dynamikę 
wzrostu popularności kuchni 
orientalnej w  Polsce. Stąd też 
wprowadzane są nowe linie so-
sów odpowiednie do takich po-
traw.

Większość Polaków pije „białą” kawę

Spośród osób deklarują-
cych, że pije kawę, aż 87% 
robi to codziennie, a  do-

kładnie połowa z  nich – kilka 
razy dziennie2. Najwięcej osób 
– 31% – sięga po dwie filiżan-
ki każdego dnia, 30% po jedną, 
a  22% po trzy3. Średni dzienny 
wynik dla naszego kraju to 2,4 
filiżanki. – Polscy konsumenci 
na tle innych narodów Europy 
środkowo-wschodniej są wy-
jątkowo mocno zaangażowani 
w tematy kawy i zainteresowani 
innowacjami w  tej kategorii. Jak 
wynika z naszych badań, 54% Po-
laków pijących kawę na co dzień 
wybiera warianty z  dodatkiem 
mleka lub jego roślinnego za-
miennika4. W Tchibo w potrzeby 

konsumentów wsłuchujemy się 
na co dzień, a swoistą odpowie-
dzią na nie jest wprowadzenie do 
oferty kawy ziarnistej Variazione, 
która skomponowana została 
specjalnie do tzw. kaw białych 
– wyjaśnia Małgorzata Kicia, Se-
nior Brand Manager, Tchibo. 

Innowacje mile widziane 
Jak się zatem okazuje, dla większo-
ści pijących kawę Polaków tworzy 
ona duet nierozłączny z  mlekiem 
lub jego roślinną alternatywą. 
W  tej grupie dominują kobiety 
i  młodzi dorośli5. Choć znaczna 
większość (77%) używa mleka kro-
wiego, już niemal co piąty konsu-
ment (19%) kawy decyduje się na 
jego wegańskie alternatywy6. Na 

liście najpopularniejszych znajdu-
ją się napoje owsiane, migdałowe, 
sojowe oraz kokosowe7.

– Wegański styl życia staje się 
coraz popularniejszy, co wpływa 
również na zwiększenie zainte-
resowania dodatkami w postaci 
napojów roślinnych. Z  tego też 

względu, w ramach świętowania 
Veganuary, zaproponowaliśmy 
klientom naszych kawiarni we-
gańską alternatywę napoju se-
zonowego, tj. Cappuccino z kar-
melem i gruszką – mówi Joanna 
Chodakiewicz, Brand Manager 
Coffee Bar w Tchibo.

1	  Badanie „Coffee U&A” zostało przeprowadzone w okresie 12.05-8.06.2022 na repre-
zentatywnej grupie respondentów, deklarujących spożywanie napojów kawowych, 
w dwóch modułach: moduł I n=3000 respondentów; moduł II n=1800 respondentów. 
Uczestnicy badania byli w wieku 16-69 lat, pochodzili z Polski. Badanie przeprowa-
dzono za pomocą kwestionariusza online. 

2	  ibidem. 
3	  ibidem. 
4	  ibidem. 
5	  ibidem. 
6	  ibidem. 
7	  ibidem. 

Polacy uwielbiają kawę. Aż 87% pije ją codziennie, a ponad połowa z nich 
wybiera wariant z mlekiem lub jego roślinną alternatywą – wynika 

z przeprowadzonego na zlecenie Tchibo Warszawa badania agencji Kantar1. 
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Kluczem jest właściwa 
komunikacja między naszą 

siecią a dostawcami

INNA YAROVA 
WSPÓŁWŁAŚCICIELKA  

DOBRO&DOBRO CAFE

Współpraca z  naszymi 
dostawcami odgrywa 
kluczową rolę w  za-

pewnieniu naszym klientom 
wysokiej jakości produktów. Do-
tychczasowa współpraca ukła-
dała się pomyślnie, dzięki czemu 
mogliśmy zaoferować naszym 
gościom świeże i  smaczne pro-
dukty, a  także wciąż modyfiko-
wać ją, dostosowując do potrzeb 
klientów. Dostawcy, z  którymi 
współpracujemy, wykazują ela-
styczność i  gotowość do dosto-
sowywania się do naszych ocze-
kiwań. Ich oferta jest na tyle sze-
roka, że znając naszych gości oraz 

ich upodobania, jesteśmy w sta-
nie wybrać produkty i  rozwiąza-
nia, które wydają się wręcz sper-
sonalizowane dla nich. Nie mamy 
tutaj na myśli wyłącznie warian-
tów smakowych oraz różnych 
rodzajów produktów, ale także 
sposoby ich przygotowania bądź 
opakowania zgodnie z  panują-
cym teraz – i słusznie! – trendem 
zero waste. Doceniamy wsparcie 
naszych dostawców i  ich goto-
wość do konstruktywnej współ-
pracy w  przypadku wszelkich 
zmian czy nietypowych sytuacji 
rynkowych. Uważam, że kluczem 
tutaj jest właściwa komunikacja 

GŁOS RYNKU

między naszą siecią a dostawca-
mi oraz szybkie reagowanie na 
wszystkie nieprzewidziane sy-
tuacje. Elastyczność dostawców 
stanowi dla nas istotny element 
skutecznego funkcjonowania 
sieci kawiarni, zwłaszcza w dyna-
micznym otoczeniu rynkowym 
HoReCa.

Mimo aktualnych wyzwań 
ekonomicznych oraz sytuacji na 
rynku pracy, prognozu-
jemy dalszy rozwój 
rynku dostaw-
ców dla bran-
ży HoReCa 
w  nadcho-
d z ą c y m 
roku. Gusta 
k l i e n t ó w 
ulegają cią-
głej transfor-
macji, a ich ocze-
kiwania rosną, dla-
tego dostawcy w branży 
HoReCa są zmuszeni do ciągłego 
poszukiwania nowych rozwiązań 
oraz poszerzania swojej oferty. 
Oczekujemy, że dostawcy będą 
dążyć do jeszcze większej ela-
styczności, dostosowując się 

do zmieniających się potrzeb 
kawiarni i  restauracji. Przewidu-
jemy, że dostawcy będą ofero-
wać innowacyjne rozwiązania, 
zwracając uwagę na ekologiczne 
i lokalne produkty, odpowiadając 
tym samym na rosnące oczeki-
wania konsumentów. Wierzymy 
również, że technologie infor-
matyczne zyskają na znaczeniu, 
umożliwiając bardziej efektyw-

ne zarządzanie zamó-
wieniami oraz do-

stosowanie się 
do nowych 

t r e n d ó w 
rynkowych. 
P o d s u m o -
wując, na-
sza sieć ka-

wiarni Do-
b r o & D o b r o 

Cafe utrzymuje 
pozytywne relacje 

z  obecnymi dostawca-
mi, a perspektywy rozwoju rynku 
dostawców dla branży HoReCa 
wydają się obiecujące, z  naci-
skiem na elastyczność, innowa-
cje i zrównoważone podejście do 
dostaw.

ARTYKUŁY SPOŻYWCZE 
I WYPOSAŻENIE
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Jesteśmy partnerem,  
który rozumie i reaguje  

na wyzwania

MICHAŁ ŁAWNICZAK 
DYREKTOR HANDLOWY  

RADAWAY

Nasza współpraca 
z  klientami z  branży 
HoReCa rozwija się dy-

namicznie, bazując na zaufaniu 
i zrozumieniu specyficznych po-
trzeb tego sektora. Stawiamy na 
indywidualne podejście, oferu-
jąc rozwiązania dopasowane do 
wymagań każdego obiektu – od 
małych pensjonatów po luksu-
sowe hotele. Kluczowymi czyn-
nikami, które obecnie wpływają 
na decyzję o  wyborze nas jako 
dostawcy, są: wysoka jakość 
i trwałość produktów, nowocze-
sny design, elastyczność w  re-
alizacji niestandardowych za-
mówień oraz szybkość dostaw. 
Równie ważne jest dla naszych 
klientów wsparcie posprze-
dażowe i  możliwość 
konsultacji przy 
projektowaniu 
łazienek, co 
p o z w a l a 
na mak-
s y m a l n e 
w y k o -
r z y s t a -
nie do-
s t ę p n e j 
przestrzeni 
i zwiększenie 
komfortu użyt-
kowników.

W  obliczu wyzwań 
finansowych 2024 roku, nasza 
oferta skupia się na dostar-
czaniu wartości dodanej przy 
zachowaniu konkurencyjnych 
cen. Proponujemy innowacyj-
ne kabiny prysznicowe, które 
łączą w sobie wysoką trwałość 
i  nowoczesny design, minima-
lizując jednocześnie potrzebę 

częstych remontów i  konser-
wacji. Zobowiązujemy się do 
bycia partnerem, który rozumie 
i  reaguje na specyficzne wy-
zwania branży HoReCa, ofe-
rując produkty i  usługi, które 
przynoszą realne korzyści biz-
nesowe.

W  obecnej sytuacji ekono-
micznej przewidujemy, że rynek 
dostawców dla branży HoReCa 
będzie koncentrował się na 
innowacyjności i  dostosowy-
waniu oferty do zmieniających 
się potrzeb klientów. Oczeku-
jemy wzrostu zapotrzebowania 
na produkty wysokiej jakości, 
które jednocześnie pozwala-
ją na optymalizację kosztów. 
W  odpowiedzi na te tenden-

cje, wprowadziliśmy 
linię przesuw-

nych kabin 
p r y s z n i -

c o w y c h 
P r e -
m i u m 
P r o , 
z a p r o -
j e k t o -

wanych 
z  myślą 

o  obniże-
niu kosztów 

przy jednocze-
snej oszczędności 

miejsca w  hotelowych łazien-
kach. Dla bardziej wymagają-
cych klientów nieustannie roz-
szerzamy gamę kolorystyczną 
kolejnych serii kabin, które po-
siadamy w  ofercie. Wierzymy, 
że te działania pozwolą nam 
lepiej odpowiadać na bieżące 
i przyszłe wyzwania rynkowe.

Nasze DNA  
to innowacyjność  

i jakość

ROBERT PADIASEK 
COMMERCIAL DIRECTOR  

SCM (MONIN & VITAMIX)

Branża HoReCa stanowi klu-
czowy kierunek w  naszej strate-
gii budowania przewagi 
k o n k u r e n c y j n e j . 
Jesteśmy zainte-
resowani  roz-
wojem firm, 
z  którymi 
współpracu-
jemy, a  nad-
r z ę d n y m 
celem jest do-
starczanie im 
rozwiązań i  no-
wości.

Jesteśmy firmą, która 
w swoim DNA ma wpisane inno-
wacyjność oraz jakość i to oferu-
jemy w każdym kanale sprzedaży. 
Wciąż rozbudowujemy wachlarz 
szkoleń i  elementów wspoma-
gających sprzedaż. Kryterium 
doboru partnera jest zawsze re-
alizacja jego potrzeb bez względu 
na wielkość i  liczbę zakupionych 
produktów. 

Inflacja, wzrost kosztów oraz 
wojna w  Ukrainie spowodowały, 
iż rynek gastronomiczny w  ze-
szłym roku wyhamował. Obniże-
nie wartości dochodu krajowego 
brutto i wzrost obciążenia gospo-
darstwa domowego spowodo-
wały odejście od częstych wizyt 
w  restauracjach kosztem zaku-
pów w  sklepach typu Biedronka, 
Lidl. Produkty MONIN i  Vitamix 
cechuje bardzo wysoka wydaj-
ność i  naturalne pochodzenie, 
a  to właśnie jest wyraźna prze-
waga konkurencyjna. Pomimo 
nadal rosnących kosztów zakupu 
produktów oraz transportu nasza 
firma podjęła decyzje o utrzyma-
niu wszystkich cen na poziomie 

zeszłego roku, aby nasz klient do-
celowy mógł nadal używać pro-

duktów premium. 
Wzrost obro-
tów/transakcji 

w  gastro-
nomi jest 
o d z w i e r -
ciedleniem 
zamożno-
ści społe-
c z e ń s t w a 

i zmian kultu-
rowych Zmia-

ny pokoleniowe 
kreują nowe rozwią-

zania spędzania wolnego czasu 
i  spotkań poza domem. W  tym 
roku jak i  w  latach następnych 
przewiduję wzrost rynku gastro-
nomicznego na poziomie 8-9 % 
Y2Y, a w szczególności gwałtowny 
wzrost liczby sieci, które już weszły 
na polski rynek i  tych, co wkrótce 
zamierzają wejść. MONIN  zawsze 
wychodzi naprzeciw potrzebom 
klientów i tak też jest w tym roku, 
gdyż wprowadzamy  zupełnie 
nową kategorię PURE by MONIN 
bez dodatku cukru i  słodzików. 
Produkty te nie zawierają kon-
serwantów i wytwarzane są z na-
turalnych soków i  aromatów. Dla 
smakoszy kawy mamy nowy syrop 
o smaku cynamonowych bułeczek, 
a  poranne orzeźwienie możemy 
uzyskać za pomocą nowego kon-
centratu imbirowego.

SCM jako wyłączny importer 
produktów MONIN i  Vitamix za-
wsze jest zdeterminowane w kie-
runku zwiększenia liczby transak-
cji i sprzedaży u swoich klientów 
dostarczając im gotowe rozwią-
zania i nowości. 

Wydanie specjalne  |  NOWOŚCI GASTRONOMICZNE, ŚWIAT HOTELI I SWEETS & COFFEE 65

www.scmpoland.pl
https://www.linkedin.com/in/robert-padiasek-62764913/
www.radaway.pl


RAPORT GŁOS RYNKU – ARTYKUŁY SPOŻYWCZE I WYPOSAŻENIE

Elastyczność i innowacyjność 
leżą u podstaw sukcesu

PIOTR PETRYKA 
WSPÓŁWŁAŚCICIEL  

KRĘGLICCY RESTAURACJE I CATERING

Jedziemy na tym samym 
wózku. Wiadomości o  sta-
bilnych, niskich cenach, nie-

zakłóconych łańcuchach dostaw, 
rynku pracy pełnym odpowie-
dzialnych i  kompetentnych pra-
cowników, klientach kupujących 
wszystko bez oglądania się na 
ceny potraktowalibyśmy jako 
primaaprilisowy żart. Firmy, któ-
re mylą marzenia z rzeczywisto-
ścią nie utrzymują się zazwyczaj 
zbyt długo. Ta sytuacja wymusza 
elastyczność we współpracy do-
stawców i restauratorów. Długo-
terminowe relacje nastawione 
na współpracę są kluczem do 
zdobycia i  utrzymania pozycji 
na rynku. Żaden re-
staurator nie zre-
zygnowałby ze 
stałych gości, 
nawet jeżeli 
wydają cza-
sem mniej 
p ieniędzy , 
albo wy-
magają spe-
cjalnego trak-
towania. Takie 
same zasady przy-
świecają dostawcom 
towarów i usług.

Restauratorzy, a pewnie i nasi 
dostawcy mają coraz mniej miej-
sca na marże. Książkowe para-
metry poziomu kosztów produk-
tów i  kosztów pracy z  publikacji 
z  przełomu wieków (myślę o  XX 
i XXI wieku) wzbudzają już tylko 
westchnienie i łezkę nostalgii. Re-
ality show, w którym restaurator 
przenosi automatycznie na swo-
ich gości każdą podwyżkę kosz-
tów oglądałbym z  wypiekami na 
twarzy. Drugiego sezonu by nie 
było.

Podstawowe zasady prowa-
dzenia przedsiębiorstw są jednak 
niezmienne. Każde z  nich musi 
osiągać zyski. Teraz wymaga to 
znacznie większego wysiłku. Ela-
styczność i  innowacyjność we 
współpracy restauratorów i  do-
stawców leżą u podstaw sukcesu 
obu stron. Świadome poszuki-
wanie swojego miejsca na rynku 
ma teraz dużo większą wagę, bo 
goście mniej wybaczają, a  media 
społecznościowe przyśpieszają 
i przeskalowują wszystkie proce-
sy.

Potrzeby gości i strategie ryn-
kowe restauratorów będą z pew-
nością musiały się spotkać z ofer-

tą dostawców. Orientacja 
na najniższe ceny 

wymusza mocno 
przetworzone 

produkty o ni-
skich kosz-
tach maga-
z y n o w a n i a 
i  dostawy 

oraz łatwym, 
zestandaryzo-

wanym stylem 
przygotowania dań. 

Amerykańskie wzorce są 
szeroko znane. Żadnych niespo-
dzianek.

Bardziej wymagający i  zasob-
niejsi w  czas i  pieniądze goście 
poszukują bardziej zindywidu-
alizowanego stylu restauracji. Są 
otwarci na sezonowe zmiany. Tu 
jest zapewne największe pole do 
popisu dla innowacji w koopera-
cji restauratorów i  dostawców. 
Może spółdzielnie zakupowe? 
Może pojawi się jakieś techno-
logiczne, informatyczne rozwią-
zanie, jakaś „chmura zakupo-
wa”, która pozwoli na obniżenie 

kosztów wejścia mniejszych, se-
zonowych producentów o  ogra-
niczonym asortymencie i dotarcie 
do mniejszych, niesieciowych re-
stauratorów dobrze rozpoznają-
cych indywidualne upodobania 
swoich gości?

Zawsze pozostanie też wąska 
grupa gości nastawionych przede 
wszystkim na jakość i unikalność 
produktów oraz wyobraźnię 
i kunszt szefów kuchni. Obawiam 
się jednak, że podejście „cena nie 
gra roli” to bardziej mit niż rzeczy-
wistość. Dostawcy muszą o  tym 
pamiętać. Ambicją wielu szefów 
kuchni jest zwrócić uwagę na 

swoje umiejętności, etykę zero 
waste, relację z  bezpośrednim 
producentem, a  nie na ekspono-
wanie czasem mocno przewarto-
ściowanych surowców.

Będzie też rosła w  siłę grupa 
konsumentów poszukujących in-
dywidualnych związków z  jako-
ściowymi producentami. Oddani 
groupies będą podążać za swoją 
ulubioną ogrodniczką, pszcze-
larką, winiarką, hodowcą kur czy 
rybakiem. Połączenie unikalności 
i  dostępności to duże wyzwanie 
dla dostawców.

Wszyscy będziemy musieli się 
mocno pogimnastykować.

W tym roku nastąpi odbicie 
w branży meblarskiej

PIOTR POLASZEK 
PREZES ZARZĄDU  

POLASZEK MEBLE 

Pracujemy na rynku Ho-
ReCa już ponad 25 lat. 
Sprzedajemy nasze pro-

dukty do niemal wszystkich kra-
jów w Europie. Naszym głównym 
rynkiem sprzedaży są Francja, 
,Holandia, UK oraz Niemcy.”

Mamy w ofercie kilka 
tysięcy produktów 
tapicerowanych, 
laminowanych 
oraz z  drew-
na litego 
i  metalu. 
Nasze me-
ble to ko-
lekcje oparte 
na indywidu-
alnym wzornic-
twie i  projektach 
naszych klientów. Nasze 
długoletnie doświadczenie gwa-
rantuje profesjonalną obsługę 
i wysoką jakość.

Pomimo dużych zawirowań 
na rynku w  okresie pandemii 
oraz widocznej recesji branży 

meblarskiej w  2023 roku udało 
się nam przetrwać ten trudny 
czas bez większych trudności. 
Sytuacja firmy jest na tyle per-
spektywiczna, że zainwestowa-
liśmy nasze zyski w  nowe linie 
produkcyjne do obróbki lamina-

tów w celu zwiększenia 
naszych możliwo-

ści.
 Uważam, 

że w  tym 
roku nastą-
pi odbicie 
w  branży 
m e b l a r -

skiej co jest 
już widoczne 

we wzrostach 
zamówień na na-

szych „starych” rynkach 
sprzedaży. Dzięki intensywnym 
działaniom całego zespołu uda-
ło się nam uzyskać kilku nowych 
klientów i  liczymy, że ta współ-
praca będzie miała długoletni 
charakter.
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Amerykańskie menu 
w zdrowym wydaniu

HONORATA JAROCKA  
PRINCIPAL ANALYST 

MINTEL

Zdrowy styl odżywiania 
jest koncepcją ulegającą 
zmianom, które definio-

wane są przez aktualne trendy 
i  dostępne badania. Zadaniem 
restauracji jest nie tylko szyb-
ka odpowiedź na te zmiany, ale 
także oferowanie zdrowszych 
wyborów w  przyjemnościowym 
wydaniu.

Konsumenci chcą dokonywać 
zdrowych wyborów w  restaura-
cjach, ale często nie są one dla 
nich wystarczająco do-
stępne i  ekscytują-
ce. Dane Mintel 
dla rynku ame-
rykańskiego 
wskazują, że 
jedynie 14% 
responden-
tów uznaje 
zdrowe po-
zycje menu za 
zachęcające, zaś 
79% deklaruje, że 
łatwiej jest jeść zdrowe 
posiłki w domu niż w restauracji. 
Definicje zdrowego odżywiania 
zmieniają się nieustannie, a wraz 
z  tymi zmianami i  dostępem do 
szerszego zakresu informacji wy-
łania się więcej aspektów proz-
drowotnych, na które chcą zwra-
cać uwagę konsumenci.

Wykraczając poza proste cele, 
takie jak spożywanie większej 
ilości świeżych, naturalnych pro-
duktów, zdrowe odżywanie to 
obecnie coś więcej niż tylko fi-
zyczny dobrostan. Coraz większą 
rolę odgrywają emocje i  dobro-
stan mentalny. 

Analizując kluczowe korzyści 
zdrowotne, jakimi zainteresowa-
ni są amerykańscy konsumenci 
w odniesieniu do restauracyjnych 

dań, na pierwszej pozycji znalazła 
się zawartość owoców i  warzyw 
(43%), zaś na kolejnych – zastrzyk 
energii (29%), wsparcie trawienia 
(28%) i zdrowie jelit (27%). Waż-
na jest także poprawa nastroju, 
o  czym wspomina 22% respon-
dentów.

Im dłuższa jest lista składni-
ków i  produktów, których po-
winno się unikać/ograniczać ilość 
w codziennej diecie, tym trudniej 
podążać za tym konsumentom 

i  restauratorom. W  tym 
nadmiarze informa-

cji konsumenci 
stają się coraz 

bardziej wy-
czuleni na to, 
jak czują się 
po jedzeniu. 
P o s z u k u j ą 

uczucia kom-
fortu i  przy-

jemnościowego 
aspektu, jednocze-

śnie dbając o  walory 
odżywcze. Konkretne obietnice 
i korzyści dla zdrowia są niezwy-
kle istotne, myśląc o  prozdro-
wotnie ukierunkowanych konsu-
mentach, jednak świetny smak 
w  przystępnej cenie pozostaje 
wiodącym motywatorem.

Konsumenci nie są też pewni, 
czy mogą zaufać restauracjom 
w  kwestii realizacji swoich oso-
bistych celów zdrowotnych. Za-
daniem restauracji jest zatem 
dalsze budowanie tego zaufania 
i  kreowanie dań, które nie tylko 
wpisują się w  definicje zdrowia 
i zdrowego odżywiania, ale także 
dostarczają nowych wrażeń i do-
świadczeń w formie, która nie jest 
postrzegana jako restrykcyjna. 
Na przykład, 58% konsumentów 

w  Stanach Zjednoczonych de-
klaruje, że zdrowy posiłek w  re-
stauracji powinien bazować na 

świeżych składnikach, zaś podob-
ny odsetek – 54% – wskazuje na 
apetyczny wygląd dania.

Digitalizacja  
i nowe technologie  
głównym motorem  

rozwoju

ELEONORA WOŁCZECKA-METYK 
DYREKTOR  

PIZZA HUT POLSKA, AMREST

AmRest zbudował długo-
trwałe relacje ze swoimi 
dostawcami, dzięki cze-

mu mamy zagwarantowa-
ną ciągłość dostaw 
wysokiej jakości 
produktów do 
naszych re-
stauracji. Tym 
samym, mo-
żemy zapew-
nić gościom 
Pizza Hut naj-
lepsze doświad-
czenia, nie tylko 
w oparciu o wyśmie-
nitą obsługę, ale również 
oferując doskonałej jakości pro-
dukt w konkurencyjnej cenie.

Warto wspomnieć, że jako 
duża marka z  branży restaura-
cyjnej współpracujemy nie tylko 
z  dostawcami produktów spo-
żywczych, czy sprzętu do restau-
racji ale i z dostawcami nowocze-
snych rozwiązań technologicz-
nych. Digitalizacja i nowe techno-
logie stają się głównym motorem 
rozwoju sektora, a  Pizza Hut 
może pochwalić się zaawanso-
wanymi rozwiązaniami na styku 
świata online i offline, od kilku lat 
inwestując w  platformy interne-
towe i aplikacje mobilne. 

Nasi partnerzy muszą speł-
niać określone kryteria jako-
ści oraz wymagania dotyczące 

standardów zrównoważonej 
produkcji. Kodeks Praktyk Do-
staw Grupy AmRest określa 

standardy związane 
z  etyką, ochroną 

ś r o d o w i s k a 
i  odpowie-

dzialnością 
społeczną, 
które mu-
szą respek-
tować nasi 
dostawcy.

D z i ę k i 
sprawnej sie-

ci dystrybucyj-
nej i  certyfikowanym 

dostawcom otrzymujemy naj-
lepsze składniki w  najlepszych 
cenach. Nasi franczyzobiorcy 
dostają też dostęp do naszego 
łańcucha dostaw, do sprawdzo-
nych receptur. Wszystkie be-
nefity dużej grupy, dużej marki 
i  wielu lat doświadczeń z  auto-
matu przechodzą w  ręce fran-
czyzobiorców.

W  2024 będziemy kontynu-
ować poszukiwanie najlepszych 
składników za najlepszą cenę. 
AmRest i  Pizza Hut obchodziły 
w 2023 r. 30-lecie swojej działal-
ności w Polsce. Przez trzy dekady 
wypracowaliśmy dobre relacje 
z  dostawcami, co pozwoli nam 
na dalsze rozwijanie naszej dzia-
łalności w Polsce i w Europie.
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Komfort  
i bezpieczeństwo gości 

MICHAŁ SZLAPAŃSKI 
DYREKTOR ROZWOJU BIZNESU 

PROKURENT GEZE POLSKA

W  GEZE od wielu lat 
skupiamy nasze dzia-
łania na tworzeniu 

budynków przyjaznych do życia, 
które zapewniają najwyższy po-
ziom komfortu i  bezpieczeństwa 
ich użytkownikom. Wiemy, że 
szczególnie w  hotelach ma 
to niesamowite zna-
czenie, aby zadbać 
o  dobre samo-
poczucie gości. 
To właśnie 
p o z y t y w n e 
doświadcze-
nia, odpo-
wiednio przy-
gotowane wnę-
trza oraz obsługa 
na najwyższym po-
ziomie zapewniają gościom 
udany wypoczynek i  wspaniałe 
wspomnienia z pobytu. 

Współpracujemy ściśle z biura-
mi projektowymi lub inwestorami, 
którzy wraz z  naszymi specjali-
stami i  projektantami mogą wy-
pracować najlepsze rozwiązania 
pod tym względem. W  obecnych 
czasach coraz większego znacze-
nia nabierają tematy związane 
z ekologią oraz energooszczędno-
ścią. Z jednej strony jest to istotne 
dla naszych gości, którzy bardzo 
świadomie oceniają hotel pod 
tym względem, a z drugiej strony 
dla zarządców hoteli, którzy co-
raz bardziej muszą dbać o stronę 
kosztową. I tu właśnie GEZE przy-
chodzi ze swoimi rozwiązaniami 
– właściwie zaprojektowane i wy-
konane drzwi czy okna mają ol-
brzymi wpływ na poziom zużycia 
energii. W  zależności od potrzeb 
możemy zaprojektować odpo-
wiednie wejście, które zapewni 
minimalizację utraty ciepła zimą 
czy napływu gorącego powietrza 

do klimatyzowanych pomieszczeń 
latem.

W  tym przypadku szczególnie 
chcemy zainteresować naszą no-
wością – drzwiami obrotowymi 
GEZE Revo.PRIME, które mogą 
być piękną, a zarazem funkcjonal-

ną wizytówką hotelu. Innym 
bardzo popularnym 

rozwiązaniem sto-
sowanym w  wie-

lu obiektach są 
systemy drzwi 
przesuwnych 
GEZE Slimdrive 
w różnych kon-

figuracjach, któ-
re zostały przy-

stosowane tak aby 
zapewnić komfort swo-

bodnego przejścia przy dużym 
natężeniu ruchu. Charakteryzują 
się one również wysoką estetyką 
cenioną przez architektów.

Kolejnym bardzo istotnym ele-
mentem funkcjonowania hotelu 
są drzwi pokojowe. Chyba każ-
dy z  nas miał średnio przyjemne 
doświadczenie z  trzaskającymi 
drzwiami w pokoju obok, które nas 
budziły, albo otwartymi drzwiami 
od łazienki, na które się natykamy 
po wejściu do pokoju. Tu doskona-
łe zastosowanie znajduje szeroka 
gama naszych samozamykaczy 
na czele z  najnowszym modelem 
GEZE TS 5000 SoftClose, który 
w  niezwykle płynny i  cichy spo-
sób zamknie nasze drzwi. Zawsze 
chętnie doradzimy które rozwiąza-
nie zastosować w przypadku kon-
kretnej sytuacji. 

Warto również wspomnieć 
o  nowym rozwiązaniu do zarzą-
dzania sieciowego instalacjami 
drzwi i okien – myGEZE Control. 
System ten umożliwia central-
ne zarządzanie, monitorowanie 

i  obsługę urządzeń, gwarantując 
tym samym ich optymalne funk-
cjonowanie oraz bezpieczeństwo 
użytkowników. To propozycja, 
która wpisuje się w coraz bardziej 
popularną koncepcję smart buil-
ding, stosowaną również z powo-
dzeniem w wielu hotelach.

Podsumowując, innowacyjne 
rozwiązania GEZE w  dziedzinie 

drzwi, okien oraz systemów 
bezpieczeństwa i  zarządzania 
budynkiem mogą pozytywnie 
wpływać na oblicze hotelarstwa 
– podnoszą standard, zapewnia-
jąc gościom najwyższy komfort 
i  bezpieczeństwo. Już dzisiaj 
wiele sieci hotelowym na całym 
świecie ma je w swoich standar-
dach.

Ważny jest element 
stabilności, który 

zapewniamy

TOMASZ SOKOŁOWSKI 
PREZES ZARZĄDU PERINO 

W ciągu całej działalno-
ści Perino wypraco-
waliśmy odpowied-

nie modele obsługi poszcze-
gólnych grup klientów, których 
z roku na rok przybywa i co bar-
dzo nas cieszy. To udowadnia, 
jak ważna jest codzienna 
praca na rzecz utrzy-
mania wysokiej 
jakości produk-
tów i  dobrych 
relacji z  na-
szymi odbior-
cami. Firma 
stale się rozwi-
ja: inwestujemy 
w  narzędzia do 
zarządzania produk-
cją, logistyką i  sprzedażą, 
usprawniamy procesy, by jak 
najlepiej sprostać oczekiwaniom 
klientów. W  czasach dynamicz-
nych zmian cen i  dużej rotacji 
pracowników sektora gastro-
nomii, dla każdego szefa kuchni 
ważny jest element stabilności, 
który my zapewniamy. Nasze 
produkty są niezmiennie tej sa-
mej, wysokiej jakości, co po raz 
kolejny potwierdza nadanie nam 
najwyżej noty BRC i  IFS Food. 
Utrzymanie standardów, sta-
bilność cen, sprawna obsługa 

klienta i fachowe doradztwo jest 
tym, co decyduje o wyborze Per-
ino jako dostawcy świeżych, głę-
boko mrożonych makaronów.

Rok 2024 prawdopodobnie 
będzie kolejnym, trudnym okre-
sem pod względem wysokości 

kosztów, dlatego optyma-
lizujemy nasze pro-

cesy, aby nie wpły-
wały znacząco na 

dynamikę zmia-
ny cen. Chcemy 
utrzymać sta-
bilność oferty 
i  jednocześnie 

zachować jej róż-
norodność.
Aktualna sytuacja 

ekonomiczna wywoła dyna-
miczne zmiany na rynku dostaw-
ców HoReCa. Wielu z nich prawdo-
podobnie zrezygnuje z produktów 
jakościowych na rzecz tańszych 
zamienników, a  skutkiem będzie 
odpływ klientów. Jeśli ktoś idzie 
do restauracji, oczekuje przede 
wszystkim potrawy innej, niż może 
przygotować w domu i za to chce 
płacić. Jeśli wyjdzie zawiedziony, 
poszuka innego miejsca spełniają-
cego jego oczekiwania. Takie decy-
zje będą ostatecznie wpływać na 
to, kto utrzyma się w branży. 
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Produkt wysokiej jakości 
zawsze się obroni

ŁUKASZ ZAWADZKI 
HEAD CHEF ORZO RESTAURANTS

Moim zdaniem obecna 
współpraca z  naszy-
mi partnerami jest na 

najwyższym poziomie. Myślę, że 
zawdzięczamy to między 
innymi tym, że mamy 
niewielką, stałą 
liczbę dostaw-
ców, z  którymi 
współpracujemy 
od wielu lat. Dłu-
gotrwała współ-
praca sprawia, że 
doskonale się rozu-
miemy i  znamy swoje 
potrzeby. Firmy, z którymi współ-
pracujemy mają w swojej ofercie 
nie tylko wyposażenie czy pro-
dukty spożywcze. Oferują rów-
nież pomoc techniczną, wsparcie 
technologiczne, szkolenia. Ale nie 

mniej ważne są dla nas stabilna 
cena oraz ciągłość dostaw. 

Spodziewam się kontynuacji 
postawy wsparcia przez part-

nerów. Wydaje mi się, 
że w  dalszym cią-

gu wygrani będą 
ci, którzy będą 
mieli do zaofe-
rowania produkt 
wysokiej jakości. 
To zawsze się 

obroni. Dodatko-
wo myślę, że ten rok 

idzie w kierunku „take to 
go”, czyli dań i  przekąsek do za-
brania ze sobą na wynos, łatwych 
do zjedzenia w  każdej sytuacji. 
Ten trend mocno się rozwija. My-
ślę, że dużo jeszcze przed nami 
w tym sektorze. 

Patrzymy na przyszłość  
z optymizmem

GRZEGORZ JANUSZEWSKI, FANEX 

Po 35 latach od startu rze-
mieślniczej manufaktury 
na warszawskim Żeraniu, 

w  2024 roku rozwijamy pokaź-
ne portfolio sosów, ketchupów, 
majonezów, musztard, przypraw, 
przekąsek i  wielu innych dodat-
ków gastronomicznych. Sami 
wymyślamy nowe smaki, 
testujemy je w  na-
szym laboratorium 
i  pilnujemy jako-
ści, bo cały pro-
ces produkcji 
zorganizowany 
jest w nowocze-
snej fabryce Fa-
nex w  Radonicach. 
I  to, co poza sma-
kiem i  jakością pozostaje 
niezmienne wczoraj i  dziś, to że 
ogromna większość naszych pro-
duktów trafia w  ręce odbiorców 
z  sektora HoReCa. Przekonali-
śmy do siebie zarówno właścicieli 
i  kucharzy w  małych, lokalnych 
punktach fast foodowych, jak 
i  krajowe oraz międzynarodowe 
sieci gastronomiczne. Cieszy nas 
również stały wzrost zaintere-
sowania naszymi produktami ze 
strony hoteli i  restauracji z  klasy 
wyższej, a także premium.

Takie grono odbiorców ma 
przełożenie w  naszej strategii, 
polegającej na utrzymywaniu 
i  rozwijaniu oferty, która jest 
mocno rozbudowana pod kątem 
asortymentu. Klienci wyraźnie 
podkreślają, że głównymi czyn-
nikami, które decydują o wybo-

rze naszych produktów 
jest ich wysoka ja-

kość i  dobre, ory-
ginalne smaki. 
Bardzo duże 
znaczenie mają 
też certyfikaty, 
którymi dyspo-

nujemy, i  które 
są gwarancją bez-

pieczeństwa pro-
duktów z logo Fanex (np. 

IFS Food, BRC Global Standard-
-Food, Znak jakości Q czy Poznaj 
dobrą żywność). Innym waż-
nym czynnikiem, branym pod 
uwagę przez naszych klientów 
z  sektora HoReCa jest dostęp-
ność produktów oraz sprawnie 
zorganizowana logistyka. Całą 
dystrybucją zarządzamy z  na-
szego nowoczesnego centrum, 
do którego wprowadziliśmy się 
w  2022 roku i  zajęliśmy w  nim 
5,5 tys. mkw. 

Dziś całemu sektorowi we zna-
ki daje się też kryzys rynku pra-
cowniczego. Ograniczone zasoby 
wyszkolonego personelu powo-
dują, że restauratorzy i hotelarze 
szukają rozwiązań, które pozwolą 
funkcjonować ich miejscom ga-
stronomicznym na normalnym 
jakościowo poziomie. I  tu widzi-
my szansę dla nas, ponieważ filo-
zofia stojąca za wieloma naszymi 
produktami opiera się na ułatwia-
niu życia kucharzom i  pracowni-
kom gastronomii w  podsuwaniu 
im sprawdzonych i  jakościowych 
smaków. Do grupy takich rozwią-
zań należy np. linia mrożonych 
sosów (boloński, carbonara czy 
szpinakowy). Po rozmrożeniu 
i  zagotowaniu, są od razu goto-
we do spożycia i  stanowią bazę 
w  szybszym przygotowywaniu 
dań gorących, bez najmniejszych 
kompromisów w  kwestii smaku 
czy jakości.

Mówiąc o  przyszłości, to pa-
trzymy w  nią z  optymizmem. 
Jestem przekonany, że pomimo 
wielu wyzwań, sektor HoReCa za-
kończy etap transformacji moc-
niejszy, bez starty na jakości, za to 
z  większą otwartością na imple-
mentowanie nowych rozwiązań. 
Fanex jako firma będzie dalej się 
rozwijała i  wspierała sektor, któ-
rym po drodze nam jest od ponad 
35 lat. Nie spodziewam się skoko-
wego wzrostu klientów HoReCa, 
raczej dalej będziemy podążać 
ścieżką dynamicznego, ale orga-
nicznego rozwoju. To, co warto 
obserwować z  perspektywy ryn-
ku, to umacnianie pozycji sieci 
gastronomicznych, i  to zarówno 
pod względem wielkości sprze-
daży, jaki otwierania nowych lo-
kali. Dużą rolę odegrają również 
sklepy detaliczne, w których coraz 
większe znaczenie mają strefy 
sprzedaży gastronomicznej.

Jeśli chodzi o  ciekawe współ-
prace, stale rozwijamy nasz eksport 
i pojawiamy się na nowych rynkach. 
Zgłaszają się do nas duże firmy 
dystrybucyjne, od których klienci 
oczekują dostępności produktów 
Perino, co potwierdza słuszność 
obranego przez nas kierunku.

Poza ofertą stałą, jak co roku, 
mamy też ciekawą ofertę se-
zonową. Obecnie intensywnie 
pracujemy nad wprowadzeniem 
produktów z  edycji wiosen-
nej. Aby ułatwić szefom kuchni 

planowanie menu, opracowali-
śmy kalendarz produktów sezo-
nowych na cały rok 2024. Pojawią 
się sprawdzone smaki, takie jak 
ravioli z  zielonymi szparagami, 
a latem wrócą rotondi z bakłaża-
nem i  wędzonym serem. Wpro-
wadziliśmy również produkty 
okazjonalne: ravioli w  kształcie 
serc z  krewetkami i  szparagami 
cieszyły się bardzo dużym za-
interesowaniem na walentynki. 
Być może ten rodzaj farszu po-
wróci w innym kształcie.
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Staramy się skracać długość 
łańcucha dostaw

ARKADIUSZ PUTEK 
CLUSTER MANAGER OF PURCHASING AND COST CONTROL 

INTERCONTINENTAL WARSZAWA  
ORAZ HOLIDAY INN WARSAW CITY CENTRE

Każda z firm z branży Ho-
ReCa musi mieć trzon 
dostawców, z  który-

mi współpracuje wiele lat. Obie 
strony mogą zawsze na sobie po-
legać. Możemy liczyć na wspar-
cie dostawców i elastyczność np. 
dodatkową dostawę poza 
harmonogramem lub 
dostawę poniżej 
minimum logi-
stycznego.

O c z y w i -
ście ciągle 
p o j a w i a j ą 
się na rynku 
nowe firmy, 
szczególnie te 
o  wąskiej spe-
cjalizacji, które 
proponują niszowe 
produkty. Z  takimi firma-
mi także współpracujemy, aby 
rozwinąć i  wzbogacić ofertę dla 
naszych gości. Czasami jest to 
przygoda krótkotrwała, w ramach 
wprowadzanego menu sezono-
wego, a czasem potrafi przejść we 
współpracę długofalową.

Ubiegłoroczny wzrost kosztów 
w sektorze HoReCa spowodował, 
że musieliśmy zweryfikować ceny 
zakupu produktów. Nasi dostaw-
cy zaproponowali alternatywne 
produkty, w  większych opako-
waniach, a  przez to tańsze lub 
też różnego rodzaju promocje. To 
nie uchroniło nas od poniesienia 
zwiększonych kosztów, ale moż-
na było je złagodzić.	

W  ramach zmniejszania śladu 
węglowego staramy się skracać 
długość łańcucha dostaw, zama-
wiając produkty lokalnie.

W  tym roku koszty w  sektorze 
HoReCa także nie dadzą o  sobie 

zapomnieć. Dlatego warto mieć 
możliwość dywersyfikacji dostaw 
produktów, szczególnie tych, któ-
rych kupujemy najwięcej. Dobrze 
mieć sprawdzonych dostawców, 
mających wysokiej jakości produk-
ty, którzy w krótkim czasie zrealizują 

w pełni dostawę. Bardzo waż-
ne jest wzajemne zro-

zumienie się. Wy-
słane zamówie-

nie powinno 
być potwier-
dzone przez 
d o s t a w c ę , 
a  w  przypad-
ku braków 

w dostawie za-
mawiający powi-

nien otrzymać taką 
informację. W  takiej 

sytuacji zamawiający może 
zamówić towar od innego dostaw-
cy. Współpraca partnerska jest nie-
zbędna w sektorze HoReCa.

Wartość rynku HoReCa 
w  2024 roku nadal będzie wzra-
stać, więc jest na nim miejsce dla 
dużych firm dystrybutorskich 
z  szeroką ofertą, które najczę-
ściej są mało elastyczne, ale także 
dla tych mniejszych oferujących 
węższą ofertę i produkty lokalne. 
Ważna jest wysoka jakość ofero-
wanych produktów, elastyczność 
oraz czas realizacji.

Najwięksi dystrybutorzy będą 
jeszcze rosnąć w  siłę zwiększa-
jąc zasięgi. „Regionalne specjały” 
nadal będziemy kupować u  lo-
kalnych producentów. Na ryn-
ku można także zaobserwować 
wzrost liczby platform zakupo-
wych. Są ciągle udoskonalane.
Widzimy już nie tylko ceny dedy-
kowane dla kupującego, ale także 

widoczne są stany magazynowe 
i promocje cenowe.

Dystrybutorzy mocno starają 
się przenieść swoje zamówienia 

na te platformy ograniczając 
w  ten sposób liczbę zamówień 
składanych telefonicznie lub ma-
ilowo.

Gramy do jednej bramki

ŁUKASZ KALICIŃSKI 
WSPÓŁWŁAŚCICIEL  

THE WHITE BEAR COFFEE

Na przestrzeni ostatnich 
lat warunki rynkowe 
podlegały dynamicznym 

zmianom. W  efekcie wszystkie 
podmioty, zarówno dostawcy, jak 
i  cała branża HoReCa, postawiły 
na elastyczność we współpracy. 
Ta zdolność do szybkiej adapta-
cji sprawiła, że biznes stał się 
bardziej efektywny 
i  nastawiony na 
rozwój. 

J e s t e ś m y 
świadomi, że 
dzisiaj do-
stawcy stoją 
przed wyzwa-
niami, takimi 
jak wahania cen 
surowców czy 
zmiany preferencji 
konsumentów. Mimo 
to, firmy, z  którymi współpracu-
jemy,  konsekwentnie dostarczają 
produkty wysokiej jakości, jedno-
cześnie oferując konkurencyjne 
ceny. Wykazują zrozumienie spe-
cyfiki naszej działalności i potrafią 
sprawnie reagować na potrzeby 
sieci franczyzowych, takich jak the 
White Bear Coffee. 

Tym, co cenimy sobie poza 
wspomnianą elastycznością, jest 
także umiejętność budowania 
partnerskich relacji biznesowych, 
kultura pracy, terminowość, do-
bra komunikacja oraz doskonała 
organizacja. W świecie, w którym 
czas to pieniądz, nie ma miejsca 
na nieuzasadnione opóźnienia 
w dostawach czy trudności w na-
wiązaniu kontaktu. Ważne jest dla 
nas poczucie, że gramy do jednej 

bramki i nawzajem wspieramy się 
w rozwijaniu swoich biznesów. 

Według nas w  2024 roku do-
stawcy będą musieli jeszcze bar-
dziej skupić się na optymalizacji 
kosztów oraz elastyczności w  za-
rządzaniu łańcuchem dostaw. Będą 
też inwestować w nowe technolo-

gie, aby zwiększyć efektywność 
operacyjną i  poprawić 

zarządzanie zapa-
sami. 

Coraz więk-
sza świa-
d o m o ś ć 
e k o l o g i c z -
na zarówno 
wśród kon-

s u m e n t ó w , 
jak i  przedsię-

biorstw, może po-
nadto skłonić firmy do 

wprowadzenia bardziej zrów-
noważonych praktyk, takich jak 
zmniejszenie marnotrawstwa 
żywności, ekologiczne opakowa-
nia czy promowanie produktów 
przyjaznych dla środowiska. 

Przewidujemy też, że w  ob-
liczu wyzwań gospodarczych 
współpraca i  budowanie silnych 
partnerstw między dostawcami 
a  przedsiębiorstwami HoReCa, 
wyjątkowo zyskają na znaczeniu. 
Spodziewamy się zatem, że do-
stawcy będą mocniej niż dotych-
czas dążyć do długoterminowych 
relacji opartych na wzajemnym 
wsparciu i wspólnym rozwoju. To 
zdecydowanie dobra wiadomość 
dla naszej branży, której zależy na 
poczuciu bezpieczeństwa i stabil-
ności. 
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Jesteśmy w tym biznesie 
razem 

MALIN LAURÉN 
GLOBAL HEAD OF PURCHASING  

MAX BURGERS

Naszym celem jest współ-
praca z  dostawcami 
w  perspektywie długo-

falowej. Dążymy do wzajemne-
go zrozumienia swoich potrzeb 
biznesowych i  wierzymy, że to 
dzięki ścisłej współpracy jeste-
śmy w  stanie osiągać obopólne 
korzyści.

Na nasze decyzje o  wyborze 
danego dostawcy wpływa kilka 
czynników. Przede wszystkim jest 
to gwarancja jakości. Czy dostaw-
ca dysponuje know-how, 
sprzętem i  procesa-
mi umożliwia-
jącymi ciągłe 
wytwarzanie 
p r o d u k t ó w 
o  pożądanej 
przez nas ja-
kości (smak, 
konsystencja, 
wygląd itp.)? 
Czy zakład pro-
dukcyjny posiada 
certyfikat bezpiecznej 
produkcji żywności (np. je-
den lub więcej certyfikatów GFSI)?

Drugim czynnikiem jest pew-
na dostawa. Czy dostawca jest 
w stanie zrealizować dostawę na 
czas i  w  komplecie, zarówno te-
raz, jak i  w  przyszłości, gdy nasz 
biznes jeszcze mocniej się rozro-
śnie?

Oczywiście cena także jest 
tu ważnym elementem. Czy 

dostawca jest efektywny na 
wszystkich etapach produkcji i do-
stawy, aby oferować nam możliwie 
najbardziej konkurencyjną cenę?

Jak wspomniałam wcześniej, 
naszym celem jest długofalowa 
współpraca z  dostawcami. Je-
steśmy w  tym biznesie razem 
i  wspólnie chcemy odnosić suk-
cesy, dlatego bardzo zależy nam 
na tym, aby dostawca również po-
strzegał naszą współpracę w  ten 
sposób.

Oczekujemy więc tzw. „za-
glądania pod każdy ka-

mień” – to znaczy 
dokładnego ana-

lizowania swo-
jej działalno-
ści bizneso-
wej w  celu 
poszukiwa-
nia rozwiązań, 

które mogłyby 
przynieść jakieś 

oszczędności. Co 
możemy zrobić inaczej, 

by ograniczyć wydatki? Zachę-
camy naszych dostawców, aby an-
gażowali w  ten proces wszystkich 
swoich pracowników i czerpali po-
mysły od osób faktycznie pracują-
cych przy produkcji.

I ponownie – jesteśmy w tym 
biznesie razem i  oczekujemy, że 
każdy będzie wykonywał swoją 
„część” pracy dokładnie i  rzetel-
nie.

Wpływ AI na rynek branży 
spożywczej i cateringu 

dietetycznego 

MIŁKA BACHANEK 
PREZES ZARZĄDU  
MÓJ CATERING

W minionym roku zaob-
serwowaliśmy trend 
odważnego wdraża-

nia rozwiązań związanych z  wy-
korzystaniem sztucznej inteli-
gencji do zarządzania procesami 
w  branży spożywczej i  cateringu 
dietetycznego. Przyjmując cyfro-
we postępy, sektor ten zwięk-
sza wydajność, wzmacnia środki 
bezpieczeństwa, ogranicza ryzy-
ka i  odkrywa nowe perspekty-
wy biznesowe. Rok 2024 niesie 
z sobą rewolucyjną transformację 
dzięki integracji sztucznej inteli-
gencji, która kształtować będzie 
na nowo doświadczenia klien-
tów, głównie poprzez 
zoptymalizowane 
procesy obsługi 
klienta i  do-
s t o s o w a n e 
h a r m o n o -
gramy pra-
cowników. 
AI pozwoli 
też pogłębić 
zrozumienie 
potrzeb klien-
tów i  przewidzieć 
przyszłe. Umożliwi to 
personelowi skuteczne zarządza-
nie kluczowymi zadaniami, co do-
prowadzi finalnie do podniesienia 
poziomu obsługi i  ogólnie bar-
dziej przyjemnego doświadczenia 
zakupowego. AI wykorzystywa-
na jest już skutecznie w  naszej 
branży w  obsłudze programów 
lojalnościowych dla klientów oraz 
współprac afiliacyjnych. 

Poza tym priorytetem dla 
wszystkich producentów spo-
żywczych jest zapewnienie 
nieskazitelnej czystości sprzę-
tu do przetwarzania żywności. 

Staranna dezynfekcja i  dokładne 
czyszczenie każdego urządzenia 
są niezbędne przed jego użyciem. 
Firmy zajmujące się rozwojem 
sztucznej inteligencji odgrywa-
ją kluczową rolę w  podnosze-
niu standardów higieny poprzez 
wprowadzanie robotów i maszyn 
kontrolowanych przez AI i  elimi-
nowanie marginesu błędu zwią-
zanego z ludzką ingerencją.

Sztuczna inteligencja umoż-
liwia też producentom branży 
spożywczej i  cateringu diete-
tycznego skrupulatne śledze-
nie transportu żywności od jej 
źródła do ostatecznego miejsca 

docelowego, czyli w  na-
szym przypadku pod 

drzwi klienta. 
Wykorzystując 

sensory, tech-
nologię GPS 
i  zaawanso-
wane opro-
gramowanie, 

AI przyczynia 
się do monito-

rowania lokali-
zacji i  temperatury 

posiłków podczas trans-
portu. Ponadto pozwala na two-
rzenie precyzyjnych prognoz dla 
zarządzania zapasami i ustalania 
cen. Działając zgodnie z  bieżą-
cymi trendami, firmy z  branży 
wykorzystują AI do proaktyw-
nego planowania przesyłek, co 
prowadzi do zminimalizowane-
go marnotrawstwa i obniżonych 
kosztów wysyłki. 

W  naszej branży ważna jest 
bardzo analiza danych. Sztucz-
na inteligencja umożliwia zarzą-
dzanie wieloma źródłami jed-
nocześnie umożliwiając analizę 

różnorodnych informacji obej-
mujących grupy demograficzne, 
wzorce sprzedaży i  preferencje 
smakowe. Te mechanizmy zwią-
zane z  wykorzystaniem AI po-
zwalają podnieść personalizację 
produktu na podstawie indywi-
dualnych preferencji klienta. Poza 

personalizacją, AI usprawnia cały 
proces rozwoju produktu, czyniąc 
go szybszym, bardziej efektyw-
nym kosztowo i  mniej ryzykow-
nym. W  istocie AI staje się kata-
lizatorem innowacji, wprowadza-
jąc nową erę efektywności w roz-
woju cateringu dietetycznego.
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www.horecanet.pl


PRODUKTY I INNOWACJE

PLANUJ MENU  
NA CAŁY ROK Z PERINO
Wiosną – quadroni z aromatycznym tłuczonym groszkiem, latem 
– rotondi z bakłażanem i wędzonym serem, a jesienią… Zeskanuj 
kod QR i zobacz kalendarz wyjątkowych produktów sezonowych. 
Z Perino wygodnie zaplanujesz kartę na cały rok!

NOWOŚĆ – PLACKI DRWALA 
Charakterne Placki Drwala (Bramboraky) z  wyrazistym czosnkowo-
-majerankowym wnętrzem oraz chrupiącą skórką to mocny punkt 
w  menu. Tradycyjnie tarte ze świeżych ziemniaków, bezglutenowe 
i  mocno doprawione dają 
możliwości kreowania wy-
razistego menu. Gwarancja 
powtarzalności i policzalności 
porcji – każda sztuka waży 
tyle samo i  zawsze jest taka 
sama ilość sztuk w paczce. Do 
tego czysta kuchnia, szybkie 
przygotowanie, atrakcyjny 
stosunek jakości do ceny oraz 
wszechstronność wykorzy-
stania – w barach, bistro, re-
stauracjach i fast foodach.

TELEWIZOR HOTELOWY 
4K UHD Z TECHNOLOGIĄ 
PRO:CENTRIC DIRECT4K

Seria UM767H z  wąską ramką, została zaprojektowana tak, aby 
wtapiała się w każde wnętrze i zapewnia wciągające wrażenia wi-
zualne bez żadnych przeszkód. Jest wyposażona w hotelowe roz-
wiązanie do zarządzania treścią Pro:Centric Direct, które oferuje 
łatwe i proste narzędzia do edycji, ułatwiające wykonywanie usług 
i zdalne zarządzanie. Dodatkowo, dzięki możliwości wyświetlania 
kilku obrazów, telewizory pozwalają na większą różnorodność po-
witań w pokojach hotelowych, co sprawia że klienci czują się bar-
dziej wyróżnieni i lepiej obsłużeni.

PURE BY MONIN  
– CZYSTY SMAK 
BEZ DODATKU 
CUKRU 
I SŁODZIKÓW
Gama sześciu rewolucyjnych sma-
ków, bez dodatkowego cukru i  sło-
dzików! Nie zawierają konserwantów 
i wytwarzane są z naturalnych soków 
i  aromatów. Oferują wyrazisty smak 
dla prawdziwych koneserów.

TCHIBO COFFEA W RATACH 0%
Tchibo Coffee 
Service Polska 
zaprasza wła-
ścicieli lokali ga-
stronomicznych 
do wyboru eks-
presów do kawy 
z  linii Tchibo 
Coffea! Ekspre-
sy dostępne są 
w kilku modelach 
f i n a n s o w a n i a , 
począwszy od 
zakupu na raty 
0% – najnowszej 
propozycji Tchibo(!), przez dzierżawę po możliwość ich wyleasingo-
wania. W  zależności od potrzeb, istnieje możliwość wyboru spośród 
trzech modeli: Coffea Office, idealny do małych i średnich lokali; Coffea 
Enjoy, z inteligentnymi funkcjami ułatwiającymi obsługę, dla klientów 
gdzie dzienne spożycie kawy przekracza 50 porcji; Coffea Professional 
Plus, potężny ekspres oferujący szeroki wybór nawet 40 napojów i nie-
zawodność dla najbardziej wymagających klientów z lokalami o dużym 
zapotrzebowaniu na kawę. Dla doskonałego smaku kawy w Twoim lo-
kalu wybierz ekspresy Tchibo Coffea w ratach 0%!
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PRODUKTY I INNOWACJE

POMPA CIEPŁA  
ASTRALPOOL EXCELLIUM 
Doskonała pompa cie-
pła dla dużych base-
nów hotelowych i  pu-
blicznych. Technologia 
bardzo energooszczęd-
na, w  pełni inwertero-
wa – dostosowuje kon-
sumpcję energii elek-
trycznej do faktyczne-
go zapotrzebowania na 
ciepło obiektu. W wielu 
miejscach pracy, może 
być jedynym źródłem 
ciepła dla basenu po-
nieważ pracuje po-
prawnie nawet przy 
– 15 C. W takich warunkach urządzenie dostarcza prawie 3 razy 
więcej energii niż wynosi pobór prądu na potrzeby napędu ukła-
du. Jest dostatecznie elegancka i cicha, aby postawić ją gdziekol-
wiek, zarówno wewnątrz jak i na zewnątrz pomieszczenia. Grzeje 
oraz chłodzi wodę basenową. Gwarancja na kompresor wynosi 5 
lat, na tytanowe wymienniki ciepła aż 7 lat. Wyświetlacz LCD z in-
tuicyjnym menu zostanie doceniony przez wielu użytkowników. 
Zapraszamy do konsultacji i wstępnego doboru urządzenia. 

WYJĄTKOWE KABINY  
OD RADAWAY
Firma Radaway za-
pewnia rynkowi ho-
telowemu wygodną 
możliwość zama-
wiania zindywidu-
alizowanych kabin 
p r y s z n i c o w y c h . 
W  ten sposób na 
szkle pojawić się 
mogą: logotyp, na-
zwa hotelu lub do-
wolny motyw gra-
ficzny, nawet na ca-
łej tafli. Wzory na-
noszone są dwoma 
technikami: jako kolorowy nadruk lub wykonany laserowo grawerunek. 
Oba znajdują się po zewnętrznej stronie tafli, dlatego kabinę łatwo jest 
utrzymać w czystości. Tym bardziej, że od wewnątrz ma polimerową 
powłokę EasyClean®. Posiada ona właściwości hydrofobowe, dzięki 
czemu krople wody szybciej spływają, nie pozostawiając osadów. 

KURCZĘ, ALE TO DROBRE!
Innowacja od Drosed! Filet pieczony oraz 
noga pieczona to wyborny smak pieczone-
go kurczaka, delikatne i soczyste mięso oraz 
wysoka zawartość białka zamknięte w atrak-
cyjnym i nowoczesnym opakowaniu. Poleca-
ne na obiad lub ciepłą przekąskę, a także na 
zimno do pieczywa lub sałatek. Produkty nie 
zawierają substancji konserwujących, fosfo-
ranów i glutaminianu monosodowego. 

WYNAJMIJ ZMYWARKĘ  
OD WINTERHALTER

Zastanawiasz się nad sposobem obniżenia kosztów związanych 
z  prowadzeniem lokalu gastronomicznego? A  może dopiero 
otwierasz własną działalność i obawiasz się przekroczenia budże-
tu? W takiej sytuacji warto przemyśleć sprawę dzierżawy sprzętu. 
Proponujemy wynajem zmywarek w atrakcyjnych cenach! Zmy-
warka do naczyń gastronomiczna to absolutnie niezbędne urzą-
dzenie w każdej restauracji oraz kawiarni. Jego koszt może się jed-
nak okazać zbyt wysoki. Wynajmowana zmywarka Winterhalter 
to natomiast nie tylko gwarancja najlepszej jakości, ale też czysta 
oszczędność. Więcej o  długoterminowym wynajmie zmywarek 
gastronomicznych znajdziesz na www.wynajmijzmywarke.pl

ORIENTALNE  
SOSY FANEX 
Możemy wykorzystywać do dań zarówno zimnych jak i gorących – serwu-
jąc je jako dip od razu po otwarciu butelki, ale również jako bazę do przy-
gotowania innych aromatycznych i nawiązujących do azjatyckiej kuchni 
sosów. Stanowić będą także doskonały dodatek do dań z woka, zarówno 
tych mięsnych, jak i warzywnych. Sprawdzą się również jako marynaty do 
mięs i ryb. Świetnie nadają się do kompozycji streetfoodowych.
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Bela Mesa 
ul. Kopanina 54/56 
60-105 Poznań
tel. 791-406-309
biuro@belamesa.pl
www.belamesa.pl

Bela Mesa od 10 lat zajmuje się dystrybucją porcelany, szkła, sztućców 
i bufetów od najlepszych europejskich producentów. Jesteśmy również 
głównym dystrybutorem najlepszych jakościowo bezprzewodowych 
lamp LED na rynku. W asortymencie posiadamy produkty podstawowe, 
jak i  luksusowe, projektowane i  produkowane specjalnie dla branży 
HoReCa. Wprowadzamy na polski rynek światowe trendy. Wyróżnia nas 
wysoka jakość oferowanych towarów oraz obsługi klienta w połączeniu 
z optymalną ceną za nasze produkty.

Fanex
Radonice 5A
05-870 Błonie
tel. (22) 471 04 44
biuro@fanex.pl 
www.fanex.pl
www.sklep.fanex.pl 

Fanex jest polską firmą rodzinną z ponad 30 letnią tradycją. Specjalizujemy 
się w produkcji sosów oraz wielu innych dodatków gastronomicznych dla 
branży HoReCa. Smak leży u podstaw wszystkiego co robimy. Jesteśmy 
pasjonatami jakości i  podczas tworzenia każdej receptury, wykorzystu-
jemy surowce o najwyższych parametrach. Naszym celem jest produkcja 
wyrobów o  wyjątkowym i  niezmiennie dobrym smaku. Zapraszamy do 
współpracy.

Farm Frites CEE
ul. Wileńska 37
84-300 Lębork
e-mail: sprzedaz@farm-frites.pl 
www.farmfrites.pl 
FB: Farm Frites Polska

Farm Frites to rodzinna, dynamicznie rozwijająca się firma, produ-
cent wyrobów ziemniaczanych od 1971 roku, a od ponad 25 lat również 
w  Polsce. Obecnie jest marką o  zasięgu globalnym. Swoją myślą prze-
wodnią „The fresh taste of the land”, Farm Frites podkreśla troskę o naj-
wyższą jakość i bezpieczeństwo oferowanych produktów, a także o zado-
wolenie Klientów i najlepszy smak frytek na świecie.

Fluidra Polska 
Armii Krajowej 61
50-541 Wrocław
tel. (71) 360-49-30 
office@astralpool.pl
www.astralpool.pl www.zodiacpolska.pl

Fluidra Polska Sp. z o.o. jest polskim oddziałem koncernu Fluidra S.A. 
z siedzibą w Barcelonie. Produkujemy we własnych fabrykach oraz dys-
trybuujemy poprzez sieć oddziałów, urządzenia techniki basenowej oraz 
elementy szeroko rozumianej rekreacji wodnej. Nasze dwie najbardziej 
znane marki to ASTRALPOOL i ZODIAC. Współpracujemy z najlepszymi 
wykonawcami na rynku, doradzamy Inwestorom hotelowym, prywatnym 
i  instytucjonalnym. Kompleksowo realizujemy inwestycje basenowe na 
całym świecie. Nasze hasło przewodnie to: CREATING THE PERFECT 
POOL EXPERIENCE RESPONSIBLY.

GEZE Polska 
ul. Marywilska 24
03-228 Warszawa
tel. (22) 440-44-40
fax (22) 440-44-00
geze.pl@geze.com
www.geze.pl

Funkcjonuje na polskim rynku od 1997 r. Jesteśmy jednym z uznanych na 
całym świecie producentów systemów okuć do drzwi i okien oraz techno-
logii bezpieczeństwa. Oferujemy szeroką gamę produktów, jak drzwi auto-
matyczne, samozamykacze, technika drzwiowa i okienna, urządzenia do 
odprowadzania dymu i  ciepła (RWA), systemy bezpieczeństwa i  zarzą-
dzania budynkiem. GEZE to innowacyjne rozwiązania budowlane, naj-
wyższa jakość i całościowe wsparcie projektowe. Towarzyszymy naszym 
klientom w  całym cyklu życia budynku – począwszy od jego koncepcji 
i projektu, poprzez budowę, aż po codzienne użytkowanie. Oferujemy nie 
tylko najlepsze produkty i  rozwiązania, ale również pełne wsparcie pro-
jektowe oraz modelowanie BIM, a także profesjonalne usługi montażowe 
i serwisowe.

WIZYTÓWKI
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LG Electronics Polska 
Mokotów Nova
ul. Wołoska 22, 7 piętro
02-675 Warszawa
information.display@lge.pl
www.lg.com/pl/business/ 
information-display

LG Business Solutions jest zaufanym partnerem biznesowym oferu-
jącym innowacyjne produkty i  rozwiązania dla wielu różnych branż na 
całym świecie. Dzięki portfolio unikatowych produktów, między innymi 
wiodących w  branży systemów OLED i  LED, LG jest cenioną marką 
wśród klientów na całym świecie. Rozwiązania LG w dziedzinie IT obej-
mują monitory biznesowe, laptopy, projektory, urządzenia działające 
w  chmurze zaprojektowane pod kątem maksymalnej wydajności pracy 
i kształtowania wysokiej wartości dla klienta.

Miko Coffee Poland
ul. Bronikowskiego 35
85-426 Bydgoszcz
agnieszka.zarzycka@miko-kawa.pl 
tel. (52) 326-08-01, (52) 326-08-05

Firma MIKO Coffee została założona w  1801 roku i  specjalizuje się 
w obsłudze firm oraz segmentu horeca w kawę oraz gorące napoje, będąc 
jedną z  najstarszych marek kawowych na rynku międzynarodowym. 
Poprzez ponad 40 firm w  Europie, Turcji, Japonii, Australii, oraz RPA, 
umacnia swoją pozycję jako sprawdzony dostawca kawy oraz urządzeń 
do jej zaparzania. W ciągu ponad 200 lat palenia kawy zdobyliśmy bogate 
doświadczenie, pozwalające nam na produkcję najszlachetniejszych kaw 
espresso. Przykładamy olbrzymią wagę do sztuki palenia kawy, która jest 
kluczem do przygotowania doskonałego espresso.

PERINO
Wielgolas Brzeziński
ul. Mazowiecka 46
05-074 Halinów
tel. (22) 760-29-00
info@perino.pl
www.perino.pl

Jesteśmy producentem najwyższej jakości świeżych, głęboko mrożo-
nych makaronów. Tworzenie ich to dla nas ciągłe poszukiwanie inspi-
racji prowadzących do niesamowitych połączeń smakowych, zamknię-
tych w doskonałych i  zaskakujących formach. Dbamy o  to, aby nasza 
oferta spełniała najwyższe standardy i dostarczała inspiracji w kreowaniu 
włoskich doskonałości. PERINO to produkty o niezmiennym, gwaranto-
wanym smaku, o doskonałej prezencji, stanowiące podstawę wysubli-
mowanych kreacji kulinarnych na całym świecie.

Polaszek Meble 
Zagórki 7b
77-300 Człuchów
tel. 795-114-886, 795-157-701
oferty@polaszek-meble.com.pl
www.polaszek-meble.pl

Firma Polaszek Meble, założona w 1997 roku, specjalizuje się w produkcji 
mebli tapicerowanych i  płytowych dla sektora hotelowego, gastrono-
micznego oraz mieszkaniowego. Dysponując nowoczesnymi liniami pro-
dukcyjnymi i  wykwalifikowanym personelem, oferuje wysokiej jakości 
produkty dostosowane do indywidualnych potrzeb klientów.

RADAWAY
Jasin, ul. Rabowicka 59
62-020 Swarzędz
tel. (61) 835-75-10
fax (61) 835-75-11
office@radaway.pl
www.radaway.pl

Firma Radaway to polski producent i ekspert w dziedzinie nowoczesnych 
kabin prysznicowych, dostępnych zarówno w  rozmiarach standardo-
wych jak i niestandardowych. W ofercie marki znajdują się także para-
wany nawannowe, drzwi wnękowe, brodziki prysznicowe i podpłytkowe, 
jak również cała gama przydatnych akcesoriów i  dodatków. Produkty 
sygnowane logo Radaway dedykowane są najbardziej wymagającym 
odbiorcom, stanowiąc odpowiedź na wszelkie potrzeby i wyzwania aran-
żacyjne, jakie stają przed klientami.

WIZYTÓWKI

Wydanie specjalne  |  NOWOŚCI GASTRONOMICZNE, ŚWIAT HOTELI I SWEETS & COFFEE 77

mailto:information.display@lge.pl
http://www.lg.com/pl/business/
mailto:agnieszka.zarzycka@miko-kawa.pl
mailto:info@perino.pl
http://www.perino.pl
mailto:oferty@polaszek-meble.com.pl
http://www.polaszek-meble.pl
mailto:office@radaway.pl
http://www.radaway.pl
www.lg.com/pl/business
www.mikocoffee.com/pl
www.perino.pl
www.polaszek-meble.pl
www.radaway.pl


WIZYTÓWKI

Roldrob – Grupa Drosed 
ul. Warszawska 168 / 172
97-200 Tomaszów Maz.
tel. (44) 726-11-35
email: horeca@drosed.com.pl
www.roldrob.pl; www.drosed.pl 

Grupa Drosed jest jednym z  głównych uczestników rynku produktów 
drobiowych w Polsce. Oferujemy klientom produkty najwyższej jakości. 
Spółka Roldrob S.A. wchodząca w skład Grupy Drosed, zajmuje się m.in. 
obsługą sektora HoReCa. W ofercie mamy szeroki wachlarz produktów: 
parzone, pieczone, wędzone, z  przyprawami, smażone, panierowane, 
elementy pieczone, parówki, pasztety. Zapraszamy do współpracy.

SCM
ul.al. Jana Pawła II 11 
00-828 Warszawa
tel. (22) 586-54-00
fax (22) 586-54-01
biuro@scmpoland.pl
www.scmpoland.pl

Firma SCM działa od września 2005 roku, a od lipca 2012 jest Wyłącznym 
Dystrybutorem Produktów Monin na Polskę. Główne obszary działalności 
firmy to: Rozwój i kreowanie nowych rozwiązań w kategorii produktów 
i napojów dla kanału HoReCa oraz doradztwo w zakresie ich przetwa-
rzania; Zakupy i sprzedaż surowców rolnych oraz produktów gastrono-
micznych; Efektywne zarządzanie łańcuchem dostaw obejmującego pro-
dukty, opakowania i  dystrybucję. Marka Monin jest obecnie uznawana 
za numer jeden na świecie na rynku syropów klasy Premium, puree 
owocowych oraz sosów deserowych. To zasługa ponad 105-letniego 
doświadczenia oraz bogatej oferty – ponad 250 smaków sprzedawanych 
w 150 krajach na świecie. Do produkcji wyrobów Monin wybierane są 
wyłącznie wyselekcjonowane i najlepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz 
orzechy. To sprawia, że powstają zawsze produkty wyjątkowej jakości 
o niepowtarzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin – naturally inspiring. 
Rozwój Marki Monin w Polsce oraz szkolenia w zakresie kreacji i nowych 
rozwiązań w kategorii napojów, deserów oraz potraw blendowanych to 
obszar działania naszych Brand Ambasadorów. Jesteśmy obecni w ciągu 
roku na 60 targach, eventach, konkursach i  indywidulanych warszta-
tach. Kreujemy rozwiązania i sprzedajemy koncepty. Jesteśmy eksper-
tami w kategorii „beverage & food solution”. Od kwietnia 2016 r. SCM jest 
także wyłącznym importerem i dystrybutorem profesjonalnych urządzeń 
do miksowania i mieszania napojów oraz potraw – marki Vitamix.

Tchibo Coffee Service Polska
Aleje Jerozolimskie 172 
02-486 Warszawa
tel. (22) 231-87-77
dlafirm@tchibo-coffeeservice.pl
www.tchibo-coffeeservice.pl 

Tchibo Coffee Service to dostawca kompleksowych rozwiązań kawowych 
do biur, hoteli, restauracji, kawiarni, cukierni i barów. Firma oferuje swoim 
klientom bogaty wybór najwyższej jakości kaw oraz ekspresów do ich 
przygotowywania, asortymentu dodatkowego, a także serwis techniczny, 
wsparcie marketingowe oraz szkolenia. Dzięki wieloletniemu doświad-
czeniu Firma stała się prawdziwym ekspertem w dziedzinie profesjonal-
nego serwowania kawy.

Winterhalter Gastronom Polska
ul. Krajobrazowa 2
05-074 Wielgolas Duchnowski
tel. (22) 773-25-52
biuro@winterhalter.com.pl
www.winterhalter.pl

Winterhalter jest ekspertem w dziedzinie przemysłowych systemów zmy-
wania. Już od ponad 20 lat działalności na polskim rynku firma buduje 
pozycję lidera, oferując najwyższej jakości zmywarki przemysłowe, 
chemię oraz systemy uzdatniania wody dla każdego rodzaju biznesu 
gastronomicznego. Produkty firmy Winterhalter wyróżniają się innowa-
cyjnością, wydajnością, łatwością użycia i perfekcyjnymi efektami zmy-
wania zapewnianymi od dziesiątków lat w profesjonalnych kuchniach na 
całym świecie.

NOWOŚCI GASTRONOMICZNE, ŚWIAT HOTELI I SWEETS & COFFEE  |  Wydanie specjalne78

mailto:horeca@drosed.com.pl
http://www.roldrob.pl
http://www.drosed.pl
mailto:biuro@scmpoland.pl
http://www.scmpoland.pl
mailto:dlafirm@tchibo-coffeeservice.pl
http://www.tchibo-coffeeservice.pl
mailto:biuro@winterhalter.com.pl
http://www.winterhalter.pl
www.winterhalter.com.pl
www.tchibo-coffeeservice.pl
www.scmpoland.pl
www.roldrob.pl


www.geze.pl


www.farmfrites.pl



