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Gastronomia nie zwalnia

To byt rok peten zmian, wyzwarn i potrzebnej
przewartosciowujacej refleksji — zarowno dla branzy,
jak i dla mnie osobiScie. Po dtuzszej przerwie wrocitam
do pracy z ogromna radoscig i wdziecznoscia.

Cho¢ gastronomia w Polsce nigdy nie zwalnia, to wlasnie
w tym roku szczegdlnie wyraznie byto widac, jak bardzo
dojrzewa: w mysleniu o jakosci, w podejsciu do kosztow,
w profesjonalizacji procesow i w odwadze do budowania
wiasnych, autorskich konceptéw. Restauratorzy coraz
czesciej stawiaja na Swiadome zarzadzanie, precyzyjnie
skrojone modele biznesowe i kuchnie, ktora ma wyrazisty
punkt widzenia - nie tylko smakowy, ale tez operacyjny.
W ostatnim tegorocznym numerze oddajemy w Wasze rece
zestaw tresci, ktore dobrze podsumowujg ten kierunek.
Szczegolnie polecam rozmowe z Michatem Gniadkiem,
wspotwiascicielem Yes Butcher! Shop & Bistro, ktory
zerka na Panstwa z oktadki. To opowiesc o rzemiosle,
konsekwencji i skalowaniu jakosci na wkasnych zasadach.
W numerze znajdziecie tez porady i analizy, ktére pomoga
lepiej przygotowac sie na nadchodzacy rok: od spojrzenia
na kondycje rynku, po praktyczne inspiracje dla tych,
ktorzy chea rozwijac swoje koncepty madrze, elastycznie
iz wyprzedzeniem.

Niech 2026 rok przyniesie jeszcze wiecej stabilnosci,
trafnych decyzji i satysfakcji z wkasnej pracy.

Do zobaczenia w kolejnym wydaniu!

Milena Kaszuba-Janus

redaktorka naczelna
PARTNERZY
v . .
FRIANKE MONIN iniehelier

Vitamix
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Anawa w InterContinental
Warszawa otwarta

Elegancja, sentyment i nowoczesna interpretacja domowych smakéw
— tak w skrécie mozna opisa¢ Anawe, nowo otwartg restauracje
w hotelu InterContinental Warszawa. To miejsce, ktdre t3czy tradycje
Znowa energia, zapraszajac gosci do celebrowania czasu przy stole.

InterContinental Warszawa Menu Anawy opiera sie na
zaprezentowat swoja nowa kuchni domowej w odswie-
restauracje — Anawe, zlokalizo-  Zonej, wspdtczesnej formie.
wang na pierwszym Szef kuchni stawia
pietrze  hotelu. na  potaczenie
Nazwa inspiro- sentymentu
wana dawng z  kreatyw-
warszaw- nym rze-
ska gwarg miostem
oznacza - goscie
,haprzéd”, moga spo-
co dosko- dziewatd
nale oddaje sie znanych

aromatéw
w  eleganckiej
odstonie, przygoto-
wanych z dbatoscig o tech-
nike i lokalne inspiracje.

charakter kon-
ceptu: nowocze-
sne podejscie do tra-
dycji, w ktérym smak i emocje
graja pierwsze skrzypce.

Zakaz reklamy piwa
- €0 czeka restauracije i bary?

Proponowany przez Ministerstwo Zdrowia zakaz reklamy piwa —
wiacznie z piwem bezalkoholowym — moze oznacza¢ powaine
perturbacje dla sektora HoReCa. To nie tylko koniec kampanii
reklamowych, ale tez ryzyko koniecznosci gruntownej zmiany

wystroju wielu lokali gastronomicznych.

W paZzdzierniku do Sejmu tra-
fit projekt nowelizacji usta-
wy o wychowaniu

w  trzeZzwosci,
ktéry zaktada
catkowi-
ty  zakaz
reklamy
alkoho-

lu, w tym
piwa. We-
dtug auto-
réw  zmian,
celem jest ogra-
niczenie ekspozycji
alkoholu i przeciwdziatanie
alkoholizmowi.  Jednak dla
branzy gastronomicznej i ho-
telarskiej konsekwencje moga
by¢ znaczne.
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Jedli przepisy zostang przy-
jete  w

zaproponowanym
ksztatcie - restaura-
cje, bary i puby
czeka obowia-
zek usunie-
cia z wnetrz
i ogrodkéw
wszelkich
elementéw
ze znakami
firmowy-
mi  browaréw.
Oznacza to ko-
nieczno$¢  wymiany
mebli, parasoli, lezakéw, szkla-
nek, kufli czy chtodziarek, czyli
wyposazenia czesto dostarcza-
nego przez producentéw napo-
jéw alkoholowych.

Co wiecej, bardzo szeroka
definicja reklamy w projekcie
sprawia, ze ekspozycja butelek,
nalewakdéw czy samego logo na
barze moze zostaé zakwalifiko-
wana jako nielegalna reklama.
W  praktyce oznaczatoby to
ograniczenie mozliwosci pre-
zentacji  wszystkich alkoholi
w lokalu.

Branza gastronomiczna, juz
dzi$ mocno obcigzona kosztami
prowadzenia dziatalnosci, alar-
muje, ze wprowadzenie zakazu
moze oznaczaé kolejne, niepla-
nowane wydatki i narazi¢ wielu
restauratoréw na straty.

Warto doda¢, ze projekt ten
przewiduje réwniez objecie
sankcjami reklamy piwa bez-
alkoholowego, co dodatkowo
komplikuje sytuacje tych pod-
miotéw, ktdre staraty sie prze-
stawic na Izejsze opcje napojéw.

Dla witascicieli lokali znacze-
nie ma nie tylko aspekt finanso-
wy, ale i operacyjny. W wypad-
ku wejscia nowych przepiséw
zmiany trzeba bedzie wprowa-
dzi¢ do kohca 2026 r. To stawia
przed nimi realne wyzwanie:
dostosowaé sie albo poniesé
koszty zwigzane z rearanzacjg
wnetrz i zmieniona ekspozycja.

Sie¢ Burgermeister
debiutuje w Polsce

Legenda berlinskiego street foodu i najszybciej rosngca siec
restauracji w Niemczech wkracza do Polski. Pierwszy lokal pojawit sie
w Szczecinie, co stanowi poczatek europejskiej ekspansji marki.

Burgermeister to najpopular-
niejsza i najwyzej oceniana
sie¢ restauracji szybkiej obstugi
w Niemczech. Sie¢ osiagneta
w 2024 roku S$rednia
sprzedaz na po-
ziomie 14
milionéw
PLN na
lokal
oraz
zreali-
zowata
ponad
1 milion
zambé-
wien  do-
staw w ciagu
ostatnich 12 mie-

siecy.

Sie¢ ustanowita wiele re-
kordéw dostaw w Niemczech,
w tym najwiekszg liczbe za-
méwien zrealizowanych w cig-
gu jednego dnia oraz jednego
weekendu, udowadniajac, ze
najwyzsza jako$¢ moze iS¢
w parze z szybkoscia. Teraz ta
rekordowa marka bedzie do-
stepna dla Polakéw. A to do-
piero poczatek - po wejsciu
na rynek polski Burgermeister

planuje podbdj Wielkiej Bryta-
nii, Czech, Hiszpanii i Szwajcarii.

- Wejscie na rynek polski to
dla nas historyczny moment.

Bliskos¢ Berlina, dyna-

mika gospodarcza

kraju sprawia-

ja, ze Polska

jest  ide-

alnym

miej-

scem na

rozpo-

czecie

naszej

europej-

skiej podré-

zy — komentuje

Robert Fuegert,

CEO i dyrektor generalny
Burgermeistera.

Burgermeister w  Polsce,
zlokalizowany na al. Wyzwole-
nia 12/14 w Szczecinie, zajmu-
je ponad 550 mkw, oferuje 80
miejsc na 2 pietrach. W planach
sg juz kolejne otwarcia w naj-
wiekszych polskich miastach,
takich jak Wroctaw, Warszawa
i Gdansk, a w nadchodzacych
latach nawet 20-40 restauracji
w kraju.
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Restauracja Rozdziat
w Warszawie zaprasza

Przy ulicy Wybrzeze Kosciuszkowskie 43 w budynku Hotelu Sava,
gosci zaprosita nowa, kameralna restauracja Rozdziat. Nowy projekt
fine diningowy, za ktérym stoja Konrad Kowalski i Karolina Goraj
i prowadzony jest przez kucharzy. Jak méwig wihasciciele: — Miejsce
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partnerskich marek w naszym
portfolio, a z drugiej nasza
pozycje jako operato-
ra, ktéry skutecznie
odpowiada na po-
trzeby wspétczesne-
go pasazera — pod-
sumowuje Maciej

powstato z potrzeby ekspresji, wolnosci twdrczej i checi stworzenia

restauracji po swojemu.

Wiasciciele Rozdziatu posta-
wili na niewielka przestrzen,
aby méc poswieci¢ kazdemu
gosciowi maksimum

uwagi. Restau-
racja oferuje
réznorod-
ne menu:
A la carte

w konfi-
guracji:

2 dania
za 230 zt,

3 dania za
290 zt oraz
menu  degu-
stacyjne: 5 dan za
410 zt, 7 dan za 540 zt.

Kazde menu rozpoczyna
sie od trzech amuse-bouche
i pieczywa z mastem, a konczy
czterema petit four. W prak-
tyce oznacza to, ze 2-daniowy
zestaw obejmuje 10 pozycji,
3-daniowy 11, 5-daniowe menu
degustacyjne 13, a 7-daniowe
15 pozycji. Specjalnoscig re-
stauracji sg réwniez sezonowe
wsnacki”, ktére nie pojawiaja

sie w statym menu, pozwalajac
szefom kuchni na eksperymen-

towanie z lokalnymi i Swiezymi

sktadnikami dostep-
nymi w danym
momencie.
Do kazdego
z dania,
jak i do
menu
degu-
stacyj-
nych
dostepny
jest  wine
pairing.
-Naszg pasja
jest fine dining i za-
lezy nam, aby goscie czuli sie
dopieszczeni w kazdym deta-
lu. Rozdziat to miejsce, gdzie
kuchnia spotyka sie z radoscig
odkrywania nowych smakéw
- podkreslajg Karolina Géraj
i Konrad Kowalski.

Rozdziat jest czynny od
wtorku do pigtku w godzinach
17:30 - 23:00, a W soboty od
16:00 do 23:00.

Gajkowski,  dyrektor
zarzadzajacy Foodse-
rvice w Lagardere Travel
Retail.

Nowy McDonald's jest
598. lokalem pod ztotymi tu-
kami w Polsce. Ma 28 miejsc
siedzacych i powierzchnie 45
mkw. Wystréj restauracji jest
standardowy, z kioskami sa-
moobstugowymi, a w menu
znalazty sie topy sprzedazowe
z lokalu w strefie Schengen.

McDonald’s to nie jedyna
partnerska marka w portfolio
Lagardére Travel Retail w Pol-
sce. W ramach masterfranczyzy
spétka zarzadza m.in. wszystki-
mi kawiarniami Costa Coffee
w kraju, prowadzi tez wybrane

restauracje Salad Story, lokale
Johnny Rockets na Lotnisku
Chopina oraz sie¢ PAUL, w tym
pierwszy i niedawno otwarty
lokal poza strefy travel reta-
il. Istotna role w szerokim, bo
liczacym az 40 brandéw port-
folio spotki, odgrywaja rowniez
marki premium, takie jak Victo-
ria's Secret, oraz koncepty au-
torskie tworzone lokalnie przez
polski zespét — m.in. Inmedio,
So Coffee, Lokal +48, Bistro
Okienko czy Prosecco Bar.

René Guttzeit w Raffles

Europejski Warsaw

René objat stanowisko szefa kuchni przynoszac ze sob3 ponad
30-letnie do$wiadczenie w miedzynarodowej gastronomii.

McDonald’s na Lotnisku
Chopina poprowadzi
Lagardere

Restauragja dziata w strefie zastrzezonej Non-Schengen. Po
restauracjach i kawiarni McCafé dziatajacych w czeéci ogéinodostepnej
i strefie Schengen po kontroli bezpieczenstwa, jest juz 4. lokalem
ze zotym ,M” na warszawskim Lotnisku Chopina. Wszystkimi
zarzadza Lagardere Travel Retail w Polsce, ktdra prowadzi restauracje
McDonald’s réwniez w porcie lotniczym w Gdanisku.

- Otwarcie 5. juz restauracji
McDonald’s  pod  skrzydta-
mi Lagardére Travel Retail
w Polsce to wiadomos¢, ktéra

zdecydowanie cieszy. Dzieki tej
premierze udato nam sie z jed-
nej strony wzmocni¢ wspdt-
prace z jedng najwazniejszych

Praktyke zdobywat w hotelach
i luksusowych kurortach, takich
jak Mondrian, Sheraton Grand,
Rixos Kempinski, W Hotels,
Shangri La, Jumeirah, The Ber-
keley London oraz wybitnych
lokali, J.G. Vongerich-
tens-Vong,Gordon Ramsays
Boxwood. W trakcie kariery
zawodowej przyczynit sie do
sukcesu wielokrotnie nagra-
dzanych restauracji, orga-
nizowat prestizowe ban-
kiety i wspdtpracowat

z najbardziej cenionymi
szefami kuchni. Wypra-
cowat sobie certyfikaty
ISO i HACCP, jest takze
posiadaczem certyfikatu
Six Sigma Green Belt. Po-
dréze kulinarne prowadzity
go przez Europe, Bliski Wschéd,

m.in.

Azje i nauczyty nie tylko two-
rzenia wysmienitych koncep-
téw gastronomicznych, dosko-
natosci operacyjnej, czy technik
kulinarnych, ale przede wszyst-
kim - szacunku do produktu,
otwartosci na réznorodnosc
smakoéw i uznania dla jakosci.
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Cukiernia Sowa
w Bydgoszczy po remoncie

Marka ponownie otworzyta jeden ze swoich najwazniejszych
lokali w sieci — sklep przy zakfadzie produkcyjnym przy ul. Schulza
3 w Bydgoszczy. Punkt stawia na nowoczesny wystrgj, ogrdd
zimowy, a takze innowacyjne dla marki rozwigzania w obstudze,
jak samoobstuga i interaktywny kiosk. Nowoscig jest tez ustuga
polewania deseréw ptynna czekoladg oraz debiut sernika baskijskiego,
dostepnego wytacznie w tym miejscu.

Jednym z najbardziej innowa-
cyjnych rozwigzan w moderni-
zowanym lokalu jest pierwsza
w sieci Cukierni Sowa strefa sa-
moobstugowa. To udogodnie-
nie powstato z myslg o klien-

tach, ktérzy chcg w szybki
i wygodny sposdb zakupié na
wynos stodka czy wytrawng
przekaske oraz napic sie kawy
z lokalnej palarni Sowa Caffe -
bez koniecznosci oczekiwania
w kolejce. Dodatkowym udo-
godnieniem, ktére wprowa-
dzono w nowo otwartym loka-
lu, jest interaktywny kiosk do
sktadania zamdwieA na miej-
scu. To rozwigzanie znane i ce-
nione zwtaszcza przez mtod-
szych konsumentéw - pozwala
ztozy¢é zamdwienie intuicyjnie
i bez kolejki, zyskujac czas i pe-
ten komfort.

W wyremontowanym loka-
lu, w miejsce dotychczasowe-
go letniego ogrédka pojawita
sie catoroczna, przeszklona
strefa kawiarniana w formie
ogrodu zimowego. Za projekt
wyremontowanego lokalu od-
powiada studio projektowe
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Schwitzke Gérski, z ktérym
marka Cukiernia Sowa wypra-
cowata juz dtugofalowg wspot-
prace, realizujac remodelingi
i nowe punkty w wielu miej-
scach w Polsce.

W sklepie przyzaktadowym
klienci moga po raz pierwszy
w sieci Cukierni Sowa sko-
rzysta¢ z ustugi polewania

deseréw Swiezo tem-
perowana, btyszczacay
czekolada. Z okazji pre-
miery tej ustugi, swoj3
debiutanckg  odstone
ma réwniez nowy wy-
piek - sernik baskijski,
dostepny pilotazowo tylko
w tym lokalu.
- To nie tylko czekolado-
wy dodatek — to nowy wymiar
deserowego  doswiadczenia,
w ktérym spotykaja sie pasja,
jakos¢ i innowacja. Naszym
celem byto stworzenie czego$
wyjatkowego — potaczenia tra-
dycji z nowoczesnoscia, ktére
angazuje zmysty i zachwyca
efektem ,wow”. Tworzac na-
sze produkty, kierujemy sie
zatozeniami strategii opartej
na pasji, gwarancji najwyzszej
jakosci i nieustannym dazeniu
do innowacji. Wierzymy, ze to
wiasnie te wartosci pozwalajg
nam wcigz na nowo inspirowac
i zaskakiwa¢ naszych klientéw.
Sernik baskijski z ptynng cze-
kolada to innowacja wpisana
w prostote - zaskakuje inten-
sywnoscig smaku i sposobem
podania, czyniagc z deseru maty
rytuat przyjemnosci. Chcemy,
by nasi klienci doswiadczali ma-
gii tworzenia — mogli zobaczy¢,
jak na ich oczach powstaje cos
pieknego i niepowtarzalnego.

To chwila, ktéra sie celebruje.
Cieszymy sie, ze mozemy po-
dzieli¢ sie t3 nowoscig wtasnie
tutaj, w miejscu bliskim naszej
rodzinie i marce - méwi Alek-
sandra Sowa-Trzebiriska, czto-
nek zarzadu Cukierni Sowa.
Remodeling sklepu przyza-
ktadowego to element szerszej
strategii rozwoju marki, obejmu-
jacej modernizacje lokali w catej
Polsce. W samym 2025 roku re-
monty przeszto juz 7 punktéw
sprzedazy w sieci. Inwestycje
te realnie wptywajg na komfort
zakupéw i budowanie nowo-
czesnego wizerunku rodzimej

marki, opartego na tradycji, jako-
ci i innowacyjnosci.

- Nasza strategia ,Roénie-
my madrze” to nie tylko sto-
wa - to konkretne dziatania.
Modernizujemy lokale, dbajac
0 jakos¢ i doswiadczenia klien-
téw. Nowa odstona sklepu przy
Schulza, w progach naszego
zaktadu produkcyjnego, to dla
nas wazny symbol tego, dokad
zmierzamy na swojej drodze
rozwoju — z szacunkiem dla bli-
sko 8o-letniej tradycji, ale za-
wsze z odwaga ku innowacjom
- moéwi Michat Sowa, cztonek
zarzadu Cukierni Sowa.

Dawid Bielecki szefem
kuchni KUK Restaurant

W warszawskim lokalu pojawita sie réwniez nowa, jesienna karta. To
wspdtczesna interpretacja polskiej kuchni, budowana na sezonowych
produktach i technikach, ktére wydobywaja ich naturalng gtebie.
Szef Kuchni Dawid Bielecki proponuje menu, ktére z jednej strony
odwotuje sie do tradycji, a z drugiej — pokazuje polskie smaki w nowej,

eleganckiej odstonie.

Dawid Bielecki przez pie¢ lat
zdobywat doswiadczenie na
wszystkich etapach ku-
chennego
sta - od commis
chefa po senior
chef de partie
W warszaw-
skiej Winos-
ferze. Kolej-
nym etapem
byt Biaty Krélik
w Gdyni, miejsce
faczace  lokalnoéé,
historie i kreatywnosc.
Z czasem objat tam stanowi-
sko szefa kuchni. Praca oparta
na bliskosci natury, kontaktach
z rzemie$lnikami i produktami
z regionu uksztattowata jego
filozofie: sezonowo$é, szacu-
nek do sktadnika i wspétczesne
spojrzenie na polska tradycje.
Dzi$, jako Szef Kuchni KUK
Restaurant w Hotelu Verte,
tworzy kuchnie oparta na zio-
fach, dzikich roslinach i smakach
bliskich ziemi. Wiele sktadnikéw
pozyskuje samodzielnie, co

rzemio-

pozwala mu tworzy¢ dania wy-

raziste, naturalne i eleganckie

w formie. W pracy ceni

nie tylko techni-

ke, ale réwniez

wrazliwosé,

emocije

i uczciwosc

wobec pro-
duktu.

Na swo-

im koncie ma

udziat w kon-

kursach  kulinar-

nych, wydarzeniach

branzowych i inicjatywach cha-

rytatywnych. Gotowanie trak-

tuje jako sposdb komunikacji

- historie o sezonie, miejscu

i ludziach, ktérzy tworza kuch-

nie razem z nim.

W czesci dain w jesiennym
menu pojawiaja sie autorskie
reinterpretacje klasykéw: kar-
tacz ze smardzami, polewka
chlebowa z kaczka i paczkiem,
klarowna grzybowa z polska
trufla czy pasztet lotarynski
z parowanym pasternakiem.


https://www.horecanet.pl/cukiernia-sowa-w-bydgoszczy-po-remoncie-samoobsluga-ogrod-zimowy-i-nowe-smaki/
https://www.horecanet.pl/dawid-bielecki-szefem-kuchni-kuk-restaurant-w-hotelu-verte/

Sekcja ryb opiera sie na lokal-
nych hodowlach — m.in. pstrag
z Zielenicy czy jesiotr w kre-
mowym sosie szczawiowym
z agrestem i winogronami.
Dania z rusztu pokazuja pol-
skie migsa w ich najlepszym
wydaniu: dojrzewajacy antry-
kot z Pniew, mlecznie krucha
cielecina na koéci, Swinka

Ztotnicka oraz perliczka z raj-
skim jabtkiem.

Menu podkresla réwniez
role warzyw - brukselki, topi-
namburu, selera, sliwki renklo-
dy czy gruszki - ktérym nada-
no znaczenie réwnorzedne
miesom i rybom. To kuchnia
bliska ziemi, ziotom i polskiej
naturze

BAJS w Hali Koszyki

To koncept, ktdry taczy prawdziwg polskg kuchnie z nowoczesng
estetykaimiejska energia, stawiajac nadomowe smaki, rzemiesinicze
produkty i atmosfere goscinnoéci. To nowy koncept wiascicielek

znanej na rynku marki Sobremesa Tapas Bar.

- Wierze, Ze jedzenie to wspo-
mnienia. Raki, rosét czy kluski
to smaki, ktére wszyscy zna-
my. W BAJS chcemy je przy-
wracac - nie w wersji muzeal-
nej, ale w takiej, ktérg dzis chce
sie jes¢ i fotografowad. Polska
kuchnia jest piekna, jesli dac jej
nowg oprawe — moéwi Piotr Ko-
todziej, szef kuchni.

To restauracja oparta na
trzech filarach. Autentyczno-
$ci, bo przepisy s z babcinych
noteséw, $laskie inspiracje,
kiszonki i domowe przetwory
przygotowywane na miejscu.
Nowoczesnosci, gdyz estetyka
podania sprawia¢ bedzie, ze
klasyczne dania chce sie foto-
grafowad. Trzeci filar to
goscinnosd¢, gdzie
atmosfera
miejsca sta-
je sie klu-
czowa. To
przestrzen
w kto-
rej ,Za-
wsze co$
sie dzieje™
warsztaty,
degustacje, rze-
mieslnicze waodki,
muzyka na zywo i spotkania
przy wspélnym stole. BAJS to
wspétczesny hotd dla polskich
smakdw.

W menu znajduja sie kla-
syczne polskie dania: od rosotu
gotowanego wg tradycji na 3

rodzajach mies przez kilkana-
Scie godzin, poprzez recznie
lepione kluski $laskie, korczac
na $ledziu podanym na francu-
skim ziemniaku z dodatkiem
kawioru z jesiotra. Obok nich
- interpretacje regionalnych
tradycji i menu sezonowe in-
spirowane kuchnig réznych
czesci Polski. Codzienna oferta
odpowiada na rytm dnia go-
sci: lunch w tygodniu, week-
endowe $niadania i rodzinne
obiady, a wieczorem - kolacje
i polskie wina, wodki oraz na-
lewki.

Symbolem filozofii BAJS sa
pierogi z rakami i sandaczem
w sosie koperkowym z oliwg

z pora i kawiorem — przy-

Ry gotowane specjal-

nie w ramach
projektu
.Nowa Kar-
ta Warsza-
wy”, reali-
zowanego
przez Hale
Koszyki.
- War-
szawa sta-
je sie kulinarng
stolica Europy Srod-
kowej. Chcemy, zeby BAIJS
byt jednym z miejsc, ktére
o tym Swiadcza - pokazujac,
ze kuchnia polska moze by¢
autentyczna, piekna i modna
jednoczesnie - tlumaczy szef
kuchni, Piotr Kotodziej.

REKLAMA

Syrop MONIN Speculoos
to wspomnienie
wyjatkowych belgijskich
ierniczkow - kruchych,
hnacych

www.moninpolska.pl

fl>linlo)J]PEl@

inspiracje koncepty receptury
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fot. Maciej Margas
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ROZMAWIALA
MILENA KASZUBA-JANUS

SILNY
I PRZEMYSLANY
RONCEPT

Yes Butcher! Shop & Bistro wyrosto na marke, ktora
nie prosi o uwage — ona ja przyciaga. koncept oparty
na miesie i produktach rzemiesIniczych rozwija sie
z predkoscia, ktorej branza gastronomiczna nie moze
ignorowac: wtasna produkcja, sklep z selekcja premium
i bistro, ktore codziennie pracuje na petnych obrotach.
Michat Gniadek odstania kulisy budowania marki,
ktora w ciagu dwoch lat zrobita imponujacy progres.
Wspotwlasciciel mowi o zmianach w preferencjach gosci,
trendach, wtasnej hodowli, inwestycji w biometanownie
oraz zdobyciu wyroznien podczas World Steak Challenge,
a takze o miedzynarodowych planach rozwoju.
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(zy tesknisz za fine diningiem?

Czasem tesknie za codzienng pracg w kuchni, za serwisem,
poniewaz caty czas sprawia mi to wielkg rados¢. Natomiast
za fine diningiem w ogdle nie tesknie i nigdy nie chciatbym
do niego wréci¢. Nawet odwiedzajac restauracje tego ro-
dzaju czesto stwierdzam, ze menu degustacyjne potrafi by¢
meczace. Siedzenie cztery godziny przy stole, ciggte prébo-
wanie nowych smakéw jest przyttaczajace. Nie dlatego, ze
jedzenie jest zte, lecz przez ilo$¢ i r6znorodnosé smakow.
Doszedtem wiec do momentu, w ktérym doceniam proste,
smaczne jedzenie na co dzien, skupiajac sie przede wszyst-
kim na jakosci produktéw.

Wezesniejsze doSwiadczenia w tego rodzaju restauracjach byty
kluczowym elementem Twojej drogi zawodowej?

Mysle, ze to byt istotny moment w mojej drodze zawodowej.
Wszystko potoczyto sie doktadnie tak, jak powinno. Nie za-
tuje zadnej podjetej decyzji ani zadnego miejsca, w ktérym
pracowatem - z kazdego doswiadczenia wyniostem wiedze
i umiejetnosci, ktére w znacznym stopniu przyczynity sie do
sukcesu obecnego konceptu.

Przez wiele lat pracowates jako szef kuchni. Teraz jednak Twoja
rola jest nieco inna, znacznie szersza. (zy dtugo dojrzewate$ do
tej decyzji? Czy byta to raczej kwestia impulsu?

Mysle, ze przede wszystkim wazne jest spotkanie odpo-
wiednich ludzi na swojej drodze. Bytem szefem kuchni przez
okoto siedem lat i przez wiekszo$€ tego czasu nie méwitem
0 swojej restauracji, co wiecej nie chciatem jej mieé. Wyni-
kato to z tego, ze od Srodka wiedziatem, jak dziataja restau-
racje, ile jest trudnosci i kwestii niezaleznych od nas. To, ze
biznes jest prowadzony rozsadnie, serwuje sie dobre jedze-
nie i ma dobry zespdt, nie oznacza jeszcze, ze restauracja
bedzie petna. Obawiatem sie tego - i w sumie nakierowat
mnie na to Krzysztof Janiszewski, dzisiaj méj wspdlnik. Zna-
my sie od ponad 12 lat, pracowalidmy juz razem. Wiele razy
rozmawiali§my o swoich planach - o tym, jak chciatbym, aby
wygladat méj koncept, zeby byt potaczony ze sklepem i bi-
stro. Okazato sie, ze Krzysztof miat podobng wizje. Tak samo
jak ja uwazat, ze taki oparty o dwa filary dziatalnosci koncept
bedzie miat wieksza racje bytu. Wtedy wtasnie pomyslatem,
ze z taka osobg moge zaryzykowaé. Poza tym od jakiego$
czasu dojrzewatem do decyzji o zmianie — bytem juz bardzo
zmeczony pozycja szefa kuchni. A przede wszystkim praca
z osobami, ktére byty nade mnga i nie pozwalaty mi w petni
sie realizowa¢ w takim zakresie, w jakim chciatem.

(zy uwazasz, ze taka kolejnos¢: najpierw poznanie wszystkich
aspektow restauracji od strony szefa kuchni, a potem przejscie
na te druga strone jest dobra i wartosciowa?
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W moim odczuciu jest to wrecz obowigzkowe. Szczerze mé-
wigc trudno prowadzi¢ dobrze biznes restauracyjny, jesli nie
zaczyna sie od podstaw. Trzeba przejs¢ te droge, najlepiej
od zmywaka do kucharza, a potem do szefa kuchni. Oczywi-
Scie s tez osoby, ktére zaczynaja od sali, kelnera czy innych
stanowisk. Dzieki temu mozna naprawde zobaczy¢, gdzie
uciekajg fundusze, na co trzeba zwracaé uwage w ramach
optymalizacji.

Poza tym taka droga ogranicza popetnianie btedéw, kté-
re czesto sg bardzo kosztowne. Pomaga to zoptymalizowad
biznes. Dzieki temu wiemy, ilu kucharzy, kelneréw potrze-
bujemy, aby restauracja dziatata na wysokim poziomie, byta
reprezentatywna i profesjonalna.

Mysle, ze tych dwéch czynnikdw, czyli kontroli kosztéw
osobowych i strat, trzeba mocno pilnowaé, zeby firma byta
rentowna. Do tego potrzebny jest jeszcze dobry pomyst na
restauracje. W Warszawie lokali s3 juz tysigce, wiec zeby sie
wyrézni¢ i mie¢ dochodowy biznes, trzeba zaoferowac co$
ciekawego i innego niz wszyscy. Mysle, ze nasz koncept wita-
$nie taki jest.

Jeszcze w zesztym roku deklarowates, ze wciaz czujesz

sie szefem kuchni, a nie do korica restauratorem czy
biznesmenem. (zy to podejécie powoli w Tobie dojrzewa?

Po tych dwéch latach coraz bardziej dociera do mnie, ze
moja rola jest juz nieco inna niz wczesniej. Byta to zmud-
na droga, ale powoli j3 rozumiem. Przy kolejnych restau-
racjach trzeba mysle¢ znacznie szerzej. Oprécz nich mamy
tez kuchnie produkcyjna. Szczerze méwiac, nawarstwienie
nowych obowigzkdéw jest tak duze, ze czasu na gotowanie
jest znacznie mniej. Jednak struktury rozrosty sie na tyle, ze
mogtem troche odejs¢ od kuchni i skupi¢ sie na sprawach
biznesowych.

W przypadku Yes Butcher! struktura whascicielska jest bardziej
rozbudowana. Jak dzielicie sie obowigzkami?

Odpowiadam przede wszystkim za funkcjonowanie kuchni,
sali i catoksztatt dziatania restauracji od A do Z. Krzysztof
(Janiszewski — przyp. red.) natomiast petni role gtowy biz-
nesowej — napedza nas nowymi pomystami, inspiracjami
i kolejnymi lokalami. Ma tez wiele kontaktéw i czesto otrzy-
muje biznesowe propozycje z kategorii nie do odrzucenia,
jedli chcemy skalowaé nasz biznes. Grzegorz (Witkowski —
przyp. red.) zajmuje sie finansami i petni role naszego ser-
ca informatycznego. Poszukuje nowosci technologicznych,
ktére utatwiajg prowadzenie biznesu i pozwalajg go stale
udoskonalaé pod katem innowacji w tym zakresie. Mysle, ze
tworzymy trojke, ktéra Swietnie sie uzupetnia, bo kazdy zaj-
muje sie czym$ zupetnie innym, w czym jest dobry.



Miate$ doswiadczenia z praca w Londynie, gdzie nie wszystko
Ci sie podobato. Nawiazujac do zachodnich trendéw — czy
Twoim zdaniem polska gastronomia osiggneta juz taki poziom,
Ze to z niej mozna czerpac inspiracje?

Wszystko zalezy od segmentu. Rzeczywiscie, najlepsze
restauracje zachodnie przewyzszajg poziomem te najlep-
sze w Polsce - chodzi o gastronomie na poziomie miche-
linowskim, do ktérego my w ogéle nie dazymy. Jednak jesli
spojrzec catosciowo — na liczbe dobrych i stabszych miejsc -
Polska, a zwtaszcza Warszawa, wypada dobrze. W stolicach
takich jak Barcelona, Madryt czy Londyn jest znacznie wiecej
stabszych i kiczowatych lokali, podczas gdy u nas tych miejsc
jest mniej.

Patrzac na rozwdj naszej branzy, uwazam, ze kierunek
jest bardzo dobry. W niektérych aspektach polska gastro-
nomia zaczyna juz doréwnywaé Zachodowi, a nawet go
przewyzsza¢. Mamy wielu kucharzy, ktérzy zdobywali do-
Swiadczenie w najlepszych europejskich restauracjach i te-
raz przektadajg te wiedze na polskie realia, tworzac nowe
pokolenie kucharzy i podnoszac standardy.

Jezdzimy po Europie - Paryz, Londyn, Mediolan, Bar-
celona, Madryt, Kolonia i inne miejsca - i przyznaje, ze nie
spotkalismy dotad lokalu, ktéry zrobitby na nas tak ogrom-
ne wrazenie, zeby powiedzie¢ ,wow" i rzuci¢ nas na kolana.
To daje nam pewno$¢, ze nasz koncept jest bardzo dobrze
zarzadzany, oparty na wysokiej jakosci produktach i sze-
rokim asortymencie, ktérego trudno szukaé gdzie indziej
w Europie. Nasze podejscie pokazuje, ze mozna osiggnac
wysoki poziom, utrzymujac szeroka dostepnosc¢ i réznorod-
nos¢ oferty — zaréwno w miesie, jak i produktach gourmet
- w skali, ktérej nie spotkaliémy w innych krajach.

Podsumowujac, gwiazdkowa gastronomia zachodnia
WCigz przewyzsza nasza, ale catoéciowo polska gastronomia
zmienita swoje oblicze i uwazam, ze w wielu aspektach wca-
le nie odstaje od Zachodu.

WYWIAD NUMERU

fot. Joanna Matyjek

Wiekszos¢ wykorzystuje podrdze jako poszukiwanie inspiragji,
a wy utwierdzacie sie w tym, ze macie $wietny koncept.
Dobrze powiedziane. Jednak wiemy, ze wcigz jest wiele do
zrobienia. Jezdzimy po Europie nie tylko dla doswiadczenia,
ale réwniez po to, by szukaé inspiracji. Planujemy cztero-
dniowy pobyt za granica, podczas ktérego mamy juz zare-
zerwowane restauracje co cztery godziny. Wybieramy lokale
o zblizonym profilu albo prowadzace kierunki rozwoju, ktére
sami chcielibySmy realizowac.

Caty czas obserwujemy, analizujemy i uczymy sie, a przy
tym z radoscia i satysfakcja odnotowujemy, ze przepasc ja-
kosciowa nie jest az tak duza. Wrecz przeciwnie — jest prze-
strzen, ktérag mozemy zagospodarowaé naszym konceptem,
réwniez w kontekscie ekspansji zagranicznej. Nasz pomyst
jest tego dobrym przyktadem - nie znaleZlismy w Europie
podobnego miejsca, ktére taczytoby tak wysoka jakos¢ z tak
szeroky oferta. Dlatego po ugruntowaniu pozycji w Polsce,
planujemy ekspansje do Berlina i innych niemieckich miast.

Ale tam jeszcze nie macie lokalizacji.

Jeszcze nie rozpoczelismy formalnie ekspansji, ale juz przy-
gotowujemy pierwsze kroki. Mamy prawniczke, ktéra przy-
gotowata dla nas opracowanie obejmujace wszystkie aspek-
ty zwigzane z otwarciem lokalu w Niemczech.

Berlin bedzie naszym pierwszym wyborem - to stolica
z okoto 4 milionami mieszkancéw. Chcieliby$my jednak roz-
szerzy¢ dziatalnosé réwniez na inne duze miasta oddalone
od Warszawy o okoto 750 km, m.in. Hamburg, Hannover,
Drezno, Lipsk, a w dalszej perspektywie takze Wieden, Prage
i Bratystawe.

Nasze doswiadczenia z wyjazdéw po Europie pokazuja,
ze takich konceptéw, jak nasz, w stolicach praktycznie nie
ma. Dzieki temu jeste$my pewni, ze otwarcie w Berlinie czy
innych duzych miastach bedzie miato sens i nie spotkamy

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE

11


https://yesbutcher.pl/

WYWIAD NUMERU

sie z powazng konkurencja. To potwierdza, ze polskie kon-
cepty gastronomiczne zaczynaja przebija¢ te zachodnie
w niektérych aspektach.

Oczywiscie, patrzac poza stolice - w mniejszych miejsco-
wosciach Niemiec czy Wtoch - rynek wyglada inaczej, a po-
ziom $wiadomosci konsumentéw bywa nizszy. Warszawa
jest w tej chwili awangarda - za nig plasuja sie Krakéw, Wro-
ctaw, Poznan - natomiast w catym kraju nadal jest sporo do
nadrobienia.

Warszawa zostata nawet uznana za najbardziej przyjazne
miasto dla wegan w Europie, co pokazuje, ze stolica zaczyna
doréwnywac europejskim metropoliom pod wzgledem kultury
jedzenia i jakosci konceptéw gastronomicznych. Mimo to edu-
kacja i Swiadomos$¢ konsumentéw wcigz wymagajg wsparcia.

Kilka tygodni temu $wigtowaliscie drugie urodziny. Kiedy

ktos otwiera pierwszy lokal, czesto zapowiada szerokie,
ambitne plany, nowe lokale. U Was te zatoZenia rzeczywiscie
sie zrealizowaty. Czy sukces pierwszego lokalu spowodowat,

ze kolejne powstaty tak szybko? Czy raczej od poczatku
tworzyliscie ten projekt z mysla o tym, ze bedzie skalowalny

w takiej formie?

Od poczatku tworzyliSmy ten koncept z myslg o rozwo-
ju, cho¢ nie zaktadalismy, ze nastapi on tak szybko. Proces
przyspieszyt samoistnie. Tak jak wspomniatas, po otwarciu
lokalu na Saskiej Kepie zainteresowanie byto ogromne. Juz
po dwéch miesigcach zaczelismy szukac kolejnej przestrze-
ni. Wynikato to wytacznie z natezenia ruchu: odbieralismy
okoto 100 telefonéw dziennie, a mieliSmy miejsce dla mak-
symalnie 20 gosci jednoczesnie. Szacuje, ze realne zaintere-
sowanie mogto siega¢ nawet 300 os6b dziennie. DoszliSmy
do momentu, w ktérym Krzysztof musiat zabiera¢ telefon do
domu, bo pracownicy na miejscu nie byli juz w stanie go od-
biera¢. Dzwonit bez przerwy.

Skala zainteresowania byta wiec bardzo duza od pierw-
szego dnia. Dlatego po dwéch, trzech miesigcach zaczelismy
przymierzaé sie do otwarcia kolejnego miejsca. Lokal na
Saskiej Kepie wystartowat w listopadzie, a juz w kwietniu
byliémy gotowi z Zoliborzem. Tam powtérzyta sie doktad-
nie ta sama sytuacja: zainteresowanie przekraczato mozli-
wosci lokalu, wiec natychmiast rozpoczelismy poszukiwania
kolejnej, wiekszej przestrzeni i tak trafilismy na Mokotéw.
Poczatkowo obawialiémy sie takiego metrazu, ale od razu po
otwarciu réwniez udato sie go zapetnic.

W planach mamy dalszy rozwéj - teraz skupiamy sie na
pierwszym naszym punkcie poza Warszawg, w Poznaniu.
Rozgladamy sie tez za odpowiednimi pod nasz biznes loka-
lami w innych miastach.

Wielu restauratorow podkresla, ze znalezienie odpowiedniego
lokalu potrafi trwac rok, a nawet dtuzej. U Was proces
wygladat inaczej. Otwarcie nastapito relatywnie szybko,
réwnolegle z poszukiwaniem kolejnych miejsc. Czy to byt tut
szczedcia, przypadek, a moze efekt konkretnego podejécia, ze
udato sie tak sprawnie znalez¢ nowe miejsca?

Szczedcie sprzyja lepszym — tak bym to ujat (Smiech).Odro-
bina szczescia zawsze sie przydaje, ale w naszym przypadku
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réwnie wazna jest decyzyjnos¢. Bardzo szybko potrafimy
oceni¢ sytuacje i nie przeciggamy decyzji tygodniami. Przy-
ktad? Jadac na Rydygiera, zobaczyliSmy lokal i pie¢ minut
pézZniej podpisalismy umowe. ByliSmy pewni, Ze to wtasci-
we miejsce. To dziatanie byto szybkie, moze nawet troche
spontaniczne, ale oparte na wczedniejszym doswiadczeniu
i przemyslanych zatozeniach. Nie podejmujemy decyzji bez
przygotowania.

Juz przy pierwszym lokalu wiedzieliémy, Zze chcemy
otwiera¢ miejsca blisko duzych skupisk mieszkaricéw, na
dobrze rozwinietych osiedlach. Takie lokalizacje jak Zoliborz
czy Mokotéw byty od poczatku w naszych planach - i rze-
czywiscie sie sprawdzity. Na przyktad na Mokotowie jest
niewiele restauracji premium, a wiemy, ze w okolicy jest
grupa gosci, ktérzy takich miejsc szukaja.

Ta szybka decyzyjno$¢ nam pomaga, ale zawsze wynika
z jasnej strategii i doktadnego przemyslenia. Nie dziatamy
impulsywnie. Dziatamy sprawnie.

(zy wszystkie decyzje dotyczace lokalizacji byty rownie
spontaniczne?

Tak, bo doktadnie wiemy, gdzie chcemy byé. Znamy miasta
i kolejnos¢, w jakiej planujemy do nich wejsé. Kryteria s3 ja-
sne. Skupiamy sie na miejscowosciach powyzej 300 tysiecy
mieszkancdw i analizujemy potencjat rynku. Na przyktad
w Krakowie, przy 700 tysigcach mieszkancéw, docelowo
beda dwa lokale; we Wroctawiu, z ponad 600 tysigcami
mieszkancéw, réwniez planujemy dwa, jesli pierwszy wy-
startuje pomysinie. Konkretne decyzje dopiero przed nami.
Teraz pracujemy nad restauracja w Konstancinie. Mamy juz
tez wybrane miejsce na warszawskiej Woli, ktére powstanie
w perspektywie dwéch lat.

Zaczynamy od wiekszych, atrakcyjnych i zamozniejszych
miejscowosci, bo nasza oferta jest premium. Oczywiscie
kazdy moze u nas kupi¢ produkty — od bardziej przystep-
nych cenowo burgeréw po steki i stoiki gourmet. Jednak ze
wzgledu na segment premium warto, aby klienci byli $wia-
domi, ze inwestujac troche wiecej, otrzymujg zupetnie inng
jakos$¢ niz w standardowych marketach czy dyskontach.

Wasz koncept taczy kilka obszaréw dziatalnosci w jednym
miejscu. Jakie synergie kosztowe i operacyjne sg kluczowe? (zy
doswiadczenia z pandemii wptynety na to, jak dzi$ budujecie
model, zeby byt bardziej odporny na podobne sytuacje

W przysztosci?

Tak, zazwyczaj podkreslamy, ze wyciggamy wnioski z do-
Swiadczen wczesniejszych lat. Pandemia wyraZnie wptyne-
fa na naszj strategie. Pokazata, Ze biznes restauracyjny jest
dos¢ niepewny. Trzeba miec drugi segment, ktéry w razie za-
mknie¢ lub utrudnier pozwoli lokalowi dalej funkcjonowad,
zamiast narazac go na upadek.

Dlatego postawilismy na sklep, w ktérym mozna kupié
wotowine — w tym steki, ale nie tylko. Oferujemy tez cieleci-
ne, wieprzowine i inne migsa. Dodatkowo mamy garmazer-
ke w wersji premium, ktéra nazywamy produktami ,gour-
met” - unikamy stowa ,garmazerka”, bo w Polsce kojarzy sie
gtéwnie z pierogami czy kopytkami.



Oprécz stekow oferujemy produkty w stoikach. Od zup,
przez gulasze, galarety, po dania konfitowane. Oferta zmie-
nia sie wraz z porami roku: na wiosne wprowadzamy dania
grillowe, zima natomiast proponujemy ciezsze potrawy, fa-
twe do przygotowania w domu, jak poliki wotowe czy po-
téwki kurczaka.

Naszym celem jest, aby klient wchodzac do sklepu mégt
skompletowac caty positek. Od przystawki, przez zupe i da-
nie gtéwne, az po deser - bez dodatkowej pracy w domu.
Mamy tez oferte tortowa na specjalne okazje.

Oprécz tego oferujemy dodatki, ktére pozwalaja przygo-
towac petny stét i inne produkty uzupetniajgce menu. W la-
dzie obok dostepne s3 gotowe zupy — np. rosét z perliczki
i bazanta czy zupa z polikéw wotowych — ktére wystarczy
podgrza¢ w jednym garnku.

Steki i inne miesa sprzedajemy tez w workach préznio-
wych - np. kurczaka, perliczke z truflami czy kaczke z poma-
ranczami wraz z dodatkami. Dzieki temu w domu nie trzeba
brudzi¢ patelni ani piekarnika. Wystarczy wtozy¢ worek do
garnka z wodg o temperaturze ok. 90°C na 15 minut i danie
jest gotowe. Staramy sie, aby wszystko byto proste nawet
dla totalnych amatoréw. Etykiety doktadnie opisujg czas
i sposéb przygotowania.

Dzieki temu, nawet jesli zdarzy sie stabszy dzien w re-
stauracji, co bywa bardzo rzadko, kolejka w sklepie moze
wygenerowac ponad potowe obrotu lokalu, co daje duza
stabilno$¢. Do obstugi sklepu potrzebujemy tez znacznie
mniej oséb, wiec koszty pracy i energii s3 duzo nizsze, a mar-
zowos¢ korzystniejsza niz w restauracji.

Jak w praktyce rozktada sie zainteresowanie sklepem
w poréwnaniu do restauracji? Czesciej klienci sklepu interesuja
sie ofert gastronomiczna, czy odwrotnie?
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To zalezy od lokalu i od tego, jak dtugo funkcjonuje. W miare
uptywu czasu grupa klientéw rosnie, a proporcje miedzy bi-
stro a sklepem sie zmieniaja. Na przyktad w lokalu na Wandy
obecnie 60% obrotu pochodzi z bistro, a 40% ze sklepu. Na
Zoliborzu, na poczatku, byto 90% z bistro i 10% ze sklepu,
a teraz sklep generuje juz 25-30% obrotu, bistro 70%. Na
Mokotowie sklep stanowi na razie okoto 10-15%, reszta to
bistro. Z czasem udziat sklepu bedzie sie zwiekszat, co widac
po doswiadczeniach innych lokali. Coraz wiecej oséb dowia-
duje sie o sklepie i korzysta z jego oferty.

Widzimy tez szerszy trend: ludzie maja coraz mniej czasu,
ale coraz wiecej pieniedzy, co sprawia, ze cenig swéj wolny
czas. Nie chca spedzaé godzin na gotowaniu jak nasze mamy
czy babcie. Wola mie¢ czas dla siebie i rodziny. Dlatego co-
raz czesciej beda korzystac zaréwno z restauracji, jak i z go-
towych produktéw do odgrzania w domu, ktére pozwalajg
im wygospodarowac czas na inne aktywnosci, np. basen czy
spotkania z bliskimi.

Te wnioski wyciggneliscie w oparciu o doswiadczenia
juz dziafajacego lokalu, czy raczej wszystko znalazto sie
w zatozeniach jeszcze na etapie tworzenia Yes Butcher?
Nieskromnie powiem, ze od poczatku wszystko byto w na-
szych zatozeniach i wiedzieliSmy, Ze tak to bedzie wygladaé.
W wiekszosci aspektéw udato sie konsekwentnie zrealizo-
wac koncept, a btedy, ktdre sie pojawity, byty nieliczne. Od
poczatku zaktadalismy, ze wieksza cze$¢ sprzedazy bedzie
pochodzita z bistro, ale wierzyliSmy, Zze z czasem proporcje
miedzy bistro a sklepem ustabilizujg sie mniej wiecej po
réwno. Obserwujemy, Ze jest to coraz bardziej realne, bo
miesigc do miesigca rosnie zainteresowanie sklepem.

Na przyktad, kiedy we wrzesniu zrobito sie chtodniej, od
razu sprzedaz w sklepie wzrosta 0 20%, wiec zwiekszylismy
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produkcje stoikéw i innych produktéw. To pokazuje, ze na-
sze przemyslenia byty trafne.

Od poczatku wiedzielismy tez, gdzie chcemy lokalizo-
wac nasze restauracje. Nie kierujemy sie centrami miast ani
miejscami typowo turystycznymi. W kazdej lokalizacji chce-
my by¢ blisko mieszkaricéw. Konsekwentnie realizujemy te
strategie. Nie zalezy nam na rynku gtéwnym czy lokaliza-
cjach turystycznych, ktére nie pasuja do naszego konceptu
produkcyjno-sprzedazowego.

Dlatego, nawet gdy otrzymujemy atrakcyjne propozycje
otwarcia restauracji w popularnych lokalizacjach, od razu je
odrzucamy. Sklep jest dla nas zbyt istotny, by z niego rezy-
gnowac.

(zyli wszystkie filary traktujecie powaznie i réwnorzednie.
Zadnego nie faworyzujemy, bo kazdy jest istotny dla sta-
bilnego rozwoju konceptu. Rézne elementy wymagaja od-
miennej uwagi i czasu, ale wierzymy, ze wszystkie trzy nogi
pozwolg nam budowac trwata i spdjna strukture dziatalno-
sci. Do tego rozwijamy réwniez sklep internetowy - nasze
produkty mozna zamawiac w catej Polsce, od matych wiosek
po duze miasta. Paczki s starannie pakowane z wktadami
mrozonymi, co pozwala na bezpieczng wysytke.

Rynek zakupéw zywnosci online w Polsce nadal jest w fa-
zie rozwoju. Ludzie zwykle kupujg produkty sypkie, napoje
czy wody i nie maja petnego zaufania do zakupéw wysokiej
jakosci produktéw spozywczych przez internet. Dlatego
kluczowe jest budowanie Swiadomosci poprzez kontakty
z bistro i sklepem stacjonarnym, co p6Zniej przektada sie na
wieksza sktonnosé do zakupéw online.

Dzisiaj mozemy méwic o pierwszych sukcesach. Udato
nam sie zaistnie¢, uruchomi¢ dopracowang sie¢ logistyczna
i sprawdzi¢ jg przy wysytkach w réznych regionach Polski.
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Teraz naszym celem jest dalsze zwiekszanie rozpoznawal-
nosci marki i rozwéj e-commerce tak, aby zakupy online sta-
ty sie dla klientéw wygodnym i naturalnym wyborem. Nato-
miast nawyki zakupowe w Polsce musz3 sie jeszcze zmienic,
aby che¢ zakupdéw wzrosta.

Ale gdy to dojrzeje, bedziecie juz gotowi.

Juz na pewno jestesmy gotowi i chetni, zeby to po prostu
wdrozy¢. Nie sposéb tez nie odnies¢ sie do popularnosci
miesa w kontekscie trendu wegetarianskiego. Z naszej per-
spektywy biznesowej i gastronomicznej opieramy sie na
produktach miesnych, ale pytanie, czy dieta wegetarianska
utrzyma sie na dtuzszg mete, jest zasadne. Chociaz roénie
Swiadomo$¢ i zainteresowanie roslinnymi alternatywami,
wcigz duza czes¢ klientéw oczekuje dar miesnych.

(zyli uwazacie, Ze przysztos¢ gastronomii wciagz nalezy do
migsa, czy kluczowe znaczenie ma przede wszystkim jakos¢
dania, zwtaszcza migsnego. Jakie sa Twoje przemyslenia, co do
trendu wege?
Wedtug mnie popularnos¢ wegetarianizmu i weganizmu
w Polsce zdecydowanie spada. Z roku na rok obserwujemy
wyrazny spadek zainteresowania tym segmentem. Z kolei
sprzedaz miesa jakosci premium rosnie, co wida¢ nawet
po cenach wotowiny. Popyt jest tak duzy, Ze nie jesteSmy
w stanie w petni zaspokoic¢ rynku, wiec ceny wcigz rosna.
Jesli chodzi o poczatki trendu wegetariariskiego, okoto
dziesieciu lat temu jako$¢ miesa w Polsce byta niska. Zwie-
rzeta czesto karmiono hormonami wzrostu i innymi sztucz-
nymi substancjami, co wptywato na smak i warto$¢ odzyw-
czg miesa. Ludzie zaczeli sie od tego odwracac i przechodzi¢
na diety roslinne. Jednak wspédtczesne badania pokazuja
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jednoznacznie, ze dla prawidtowego funkcjonowania orga-
nizmu potrzebna jest zbilansowana dieta - czyli jedzenie
zaréwno duzej ilosci warzyw, jak i miesa wysokiej jakosci.

Obecnie restrykcje unijne i wzrost Swiadomosci konsu-
mentéw sprawity, ze nie da sie juz tatwo sprzedawad miesa
niskiej jakosci czy produktéw udajacych mieso. Klienci po-
szukujg zywnosci wartosciowej i zdrowej - zaréwno wa-
rzyw, owocéw, jak i miesa premium. Najlepszej jakosci wo-
towina nalezy do produktéw o najwigkszej wartosci odzyw-
czej — dostarcza zelaza, petnowartosciowego biatka i innych
istotnych sktadnikéw odzywczych.

Nie ma jednej, idealnej diety. Najbardziej optymalnym
kierunkiem wydaje sie dieta fleksitarianska, czyli zbilan-
sowane spozycie zdrowych produktéw roslinnych i biatka
zwierzecego w umiarkowanych ilosciach.

W krajach z dobrym dostepem do wysokiej jakosci ryb
i owocow morza, takich jak Japonia czy regiony $rédziemno-
morskie, biatko pochodzenia zwierzecego jest uzupetniane
przez produkty morskie. W Polsce ze wzgledu na odlegtosci
i koszty transportu, gtéwnym i najbardziej dostepnym biat-
kiem pozostaje mieso zwierzece wysokiej jakosci.

Potwierdzaja to takze dane rynkowe: spozycie wotowi-
ny w Polsce wynosi obecnie okoto 1,6 kg rocznie na osobe,
podczas gdy w Niemczech czy Hiszpanii — kilkanascie ki-
lograméw. To pokazuje, jak duzy potencjat wzrostu rynku
wotowiny premium w Polsce jeszcze przed nami — nawet
dziesieciokrotny.

Wspomniate$ o jakosci i 0 tym, ze m ona swojg cene.

(zy w zwigzku z tym Wasz koncept ma charakter codzienny,
czy raczej nadal jest miejscem na specjalne okazje?

Wotowina to produkt codzienny dla tych, ktérzy chca zywic
sie tego rodzaju produktami. Oczywiscie przy tym nadal jest
produktem luksusowym. Zasadniczo, niezaleznie od tego,
czy kupuje sie j u nas, czy gdzie indziej, jesli jest odpowied-
niej jakosci, jej cena bedzie wysoka. Nie kazdy moze sobie
pozwoli¢ na regularne jedzenie wotowiny - to po prostu
z zatozenia produkt drozszy niz np. kurczak, ktérego wiek-
szo$¢ Polakéw spozywa na co dzien.

Nasza przewaga nad innymi, podobnymi do naszego
konceptami polega na tym, ze sami importujemy wotowine
i prowadzimy krétka sprzedaz, jesteSmy wiec pierwsza reka
w tancuchu dostaw i dzieki temu oferujemy wysokiej jakosci
produkty w bardziej przystepnej cenie — przynajmniej 20%
nizszej niz inne miejsca taczace restauracje i sklep.

Dodatkowo prowadzicie wtasng hodowle i chcecie dalej ja
rozwijac.

Tak, zaczynamy tworzy¢ ogniska hodowlane. Planujemy pie¢
niezaleznych osrodkéw w réznych miejscach w Polsce. Cho-
dzi przede wszystkim o dywersyfikacje ryzyka wystgpienia
choréb i zakazen wsréd zwierzat. Takie sytuacje zdarzajg sie
na $wiecie i nie da sie ich catkowicie wyeliminowac. Gdyby
hodowla byta w jednym miejscu, w razie probleméw trze-
ba bytoby usmierci¢ catg populacje. Dlatego rozproszenie
osrodkéw pozwala nam zachowac ciggtos¢ hodowli.
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Kazde ognisko bedzie liczyto okoto 2 tysiecy sztuk bydta,
co daje w sumie 10 tysiecy zwierzat. Osrodki powstana m.in.
na terenie Wielkopolski, Suwalszczyzny, Lubelszczyzny oraz
Pomorza Zachodniego. Ta liczba wynika z optymalnej wiel-
kosci hodowli. Tyle sztuk mozna efektywnie obstuzy¢ i pro-
wadzi¢ wedtug nowoczesnych metod. Stosujemy systemy,
ktére nie wymagaja duzej ilosci ziemi czy kiszonek, co prze-
ktada sie na lepsze efekty zdrowotne, smakowe i wizualne
miesa.

Dodatkowo w kazdym osrodku planujemy zainstalowaé
megawatowg instalacje biometanowa, ktéra przetwarza
odchody zwierzat na gaz. To pozwoli nam ograniczy¢ emi-
sje gazéw cieplarnianych i dazy¢ do zdrowego bilansu we-
glowego. Pierwsza biometanownia juz powstaje w naszej
grupie inwestycyjnej, a Krzysztof osobiscie nadzoruje jej
budowe wraz z rodzing. Obecnie realizujemy drugie, gtéwne
ognisko hodowlane wedtug naukowych metod na Suwalsz-
czyznie, niedaleko Sejn.

(zy napotkaliscie trudnosci zwigzane z utrzymaniem
odpowiedniego standardu wsréd dostepnych na rynku
produktow i stad pomyst na wiasng hodowle?

To jest przede wszystkim pogon za standaryzacja i najwyz-
szg jakoscig. Majac wiasne ogniska hodowlane, mozemy
przede wszystkim selekcjonowac rasy, ktére daja najlepsze
efekty smakowe i teksturowe miesa. W zesztym roku w na-
szej pierwszej hodowli sprawdzilismy az siedem réznych
miesnych ras kréw. Efekty tych pierwszych testéw spra-
wity, ze dzisiaj chcemy skupi¢ sie na trzech najbardziej dla
nas obiecujacych: Black Angusie, Herefordzie i Simentalu.
Przy witasnych stadach mamy réwniez petng kontrole nad
genetyka zwierzat, a poprzez system karmienia mozemy
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doktadnie monitorowac diete — wysokobiatkowa, z suple-
mentacjg wszystkich niezbednych sktadnikéw do prawidto-
wego rozwoju. Unikamy zakwaszania paszy, jak to czesto
bywa w hodowlach mlecznych. Stosujemy sucha, wysoko-
biatkowga karme, ktéra zapewnia odpowiedni przyrost ttusz-
czu i marmurkowosé miesa.

Kolejnym waznym i wymagajacym kontroli o dobrostan
zwierzat etapem jest transport do ubojni ustugowej spetnia-
jacej nasze standardy. Nastepnie mieso jest porcjowane na
anatomiczne czedci i trafia do naszej dojrzewalni.

Wasze migso zostato docenione juz rok temu. Jednak teraz
odniesliscie wielki sukces w World Steak Challenge.

Jeszcze sami nie mozemy w to uwierzy¢, ale 10 listopada
podczas gali World Steak Challenge w Londynie, rozdaniu
branzowych Oscardw, nasz stek zdobyt tytut World's Best
Grain-Fed Ribeye - najlepszego na Swiecie antrykotu z ja-
téwek karmionych suchg paszg. Dodatkowo polski antrykot
Hereford Premium, otrzymat ztoty medal doskonatosci.

To naprawde ogromny sukces, tym bardziej, ze proces
selekgji konkursowej co roku jest niezwykle wysrubowany.
W drodze po tytuty nasze steki przeszty trzy etapy Slepych
degustacji, w ktérych byty oceniane przez eksperckie grono
sktadajace sie z 60 sedziéw. Co roku do konkursowej oceny
staje w szranki kilkuset producentéw z catego Swiata, a kaz-
dy z nich do rywalizacji zgtasza po kilka, czy nawet kilkana-
Scie cie€. Nietatwo wiec przebic sie przez tak duzg konkuren-
cje i zostac zapamietanym.

A jednak nam sie udato - nasz stek Beefinity uzyskat oce-
ne 97/100 i zdobyt jedna z gtéwnych nagréd konkursu, tytut
World's Best Crain-Fed Ribeye.

Co czyni Beefinity tak wyjatkowym? To nasza autorska
metoda dojrzewania, w ktérej mieso zaszczepia sie staran-
nie wyselekcjonowang kulturg grzybowa. Efekt? W zaledwie
2 tygodnie wotowina zyskuje aromat i strukture przypomi-
najaca najlepsze steki sezonowane na sucho nawet 90-120
dni. Mieso staje sie niezwykle kruche, a smak umamiczny,
wzbogacony o wyraZne nuty grzybéw — mysle, Ze to wtasnie
ten gteboki smak w potaczeniu z soczystoscia sprawit, ze to
wiasdnie nasz stek zrobit furore wsréd sedzidw.

Wspominaliscie juz o dostosowywaniu sie do lokalnosci.
(zy przy kazdym miejscu zachowujecie pewien wspdlny trzon,
ktory kazdy Yes Butcher! musi mie¢ czy pozwalacie tez na
indywidualno$¢ dopasowang do specyfiki danego miejsca?
Wszystkie lokale maja ten sam podstawowy kregostup dan,
ktéry jest staty i powtarzalny. Dowolnos¢ dotyczy przede
wszystkim dan lokalnych, zwitaszcza lunchéw. Kazdy szef
kuchni moze wprowadzaé swoje pomysty. Moga pojawiac
sie lokalne dodatki, np. gzik czy pyzy albo inne regionalne
specjaty. W 90% jednak oferta pozostaje jednolita.
Wszystkie zmiany musza by¢ zaakceptowane przeze
mnie - przy lunchach nie sprawdzam kazdej propozycji oso-
biscie, natomiast przy gtéwnej karcie kazda nowos¢ wymaga
mojej akceptacji. Dajemy szefom kuchni wolng reke i moz-
liwos¢ rozwoju, a jednoczesnie wszyscy wspdtuczestnicza
w tworzeniu nowych dah.
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To nie jest proces, w ktérym jedna osoba decyduje
o wszystkim. Tworzenie karty odbywa sie kolektywnie —
poprzez wspdlne prébowanie, gotowanie i podejmowanie
inicjatyw. Nie narzucamy gotowych rozwigzan, tylko dajemy
przestrzen do twérczej pracy w ramach wytycznych.

Wasz rozwdj jest bardzo dynamiczny — co zreszta docenili
réwniez jurorzy naszego konkursu Food Business Awards

i zwyciezyliscie w kategorii Efektywny rozwéj marki. Jednak
otwarcie restauracji w Poznaniu to zupetnie nowe wyzwania
operacyjne. Jak przygotowywaliscie sie do tej ekspansji poza
dobrze znang stolice?

Mysle, Ze to jest stosunkowo proste. Klucz tkwi w ludziach.
Stawiamy wytacznie na osoby, z ktérymi juz wczesniej pra-
cowalismy, ktére znamy i ktérym ufamy. Dlatego wchodzac
do nowych, wiekszych miast, zaczynamy tam, gdzie mamy
juz sprawdzonych pracownikéw. To pierwszy i najwazniej-
szy element: doswiadczeni ludzie, ktérzy wiedza, jakie stan-
dardy obowiazuja w naszych restauracjach.

Drugim filarem jest organizacja. Mamy bardzo jasno po-
dzielone obowigzki. Grzegorz pilnuje remontéw i zamoéwien.
Ma wszystko Swietnie pouktadane w systemach, wiec w cia-
gu miesigca potrafi skoordynowac i zamowic caty potrzebny
sprzet, tak aby wszystko dotarto na czas. Krzysztof, dzieki
duzemu doswiadczeniu biznesowemu i szerokiej sieci kon-
taktéw, szybko znajduje odpowiednie ekipy wykonawcze.
Dzieki temu remonty, ktére u innych trwajg pét roku, u nas
zamykajg sie w dwdch miesigcach. Potrafimy tez bardzo
trafnie ocenié zakres prac i czas realizacji.

Ja natomiast odpowiadam za strone gastronomiczna. Po
latach pracy w kuchni wiem, jak szybko przygotowac i uru-
chomic¢ caty proces od zaplecza kulinarnego. Przyktadowo:
na Mokotowie weszliSmy na kuchnie 6 marca, a 8 marca
otworzylismy lokal. ZrobiliSmy wszystko w dwa dni, podczas
gdy niektére restauracje potrzebujg na to tygodni, a nawet
miesiecy.

| wreszcie szkolenia - to kolejny kluczowy element. Cata
ekipa z Poznania przyjechata do Warszawy i szkolita sie
w naszych dziatajacych lokalach: menedzerowie, szefowie
kuchni, cata zatoga. Dzieki temu zaczynaja prace od razu
w naszych standardach, bez okresu ,docierania sie” na miej-
scu.

(zy jakas czes¢ warszawskiej zatogi pracuje od samego
poczatku w nowym lokalu?

Tak, czes¢ warszawskiej zatogi rdwniez bedzie zaangazowa-
na od samego poczatku. Przedstawiciele tamtej ekipy przy-
jezdzaja, aby przejsé szkolenia na réznych stanowiskach.
Kadra zarzadzajaca naszymi lokalami bedzie nadzorowaé
ten proces przez okres adaptacji, ktéry potrwa okoto dwéch,
trzech miesiecy - poczatkowo w sposéb ciagty, a pdzZniej
okazjonalnie.

Jak dokfadnie wyglada struktura zatrudnienia w Waszych
lokalach? Czy czesto borykacie sie z trudno$ciami
w pozyskiwaniu pracownikéw?



Wiadomo, Ze problem dotyczy catej branzy, ale jesli napraw-
de sie chce, mozna znalez¢ odpowiednich ludzi. Ogromng
role odgrywa sam koncept. Silna marka i przemyslany model
dziatania przyciagaja pracownikéw.

Ludzie chca pracowaé w miejscach stabilnych, ktére daja
realne perspektywy rozwoju. Wiedzg, ze beda kolejne loka-
le, potrzebni beda nowi szefowie kuchni, menedzerowie czy
osoby zarzadzajace. To daje im poczucie bezpieczenstwa fi-
nansowego i szanse na rozwdj zawodowy.

Dzieki temu w naszej ocenie fatwiej jest znaleZz¢ wiasci-
we osoby. Kazdy czuje stabilnos¢ i widzi mozliwos¢ dalszej
kariery w firmie.

Ten proces szkolen jest bardzo ciekawy, zwtaszcza biorac pod
uwage zakres wiedzy, jaka musza posiadac pracownicy —
zaréwno kelnerzy, jak i osoby obstugujace sklep. Znaja rodzaje
miesa, jego pochodzenie i sposéb przygotowania. W jaki
sposob pracownicy zdobywaja te kompetencje?

Mamy w firmie tzw. posredni szczebel zarzgdzania — osoby
zarzadzajace zaréwno na poziomie menedzerdw, jak i kuch-
ni, ktére dziatajg miedzy nami a poszczegdlnymi lokalami. To
one sg odpowiedzialne za przekazywanie wiedzy i standary-
zacje pracy w kazdym lokalu.

Kazdy lokal ma swoja kadre zarzadzajaca na sali i szeféw
kuchni. To oni szkol3 catg zatoge. My nie mozemy zajmowac
sie tym bezposrednio w kazdym miejscu — wymagatoby to
ogromnego naktadu czasu. Dlatego posredni szczebel zarza-
dzania jest mobilny i uniwersalny.

fot. Joanna Matyjek

WYWIAD NUMERU

Oproécz tego mamy specjalistéw w konkretnych obsza-
rach: menedzera operacyjnego, finansowego, odpowiedzial-
nego za standaryzacje i szkolenia. Jest tez menedzer even-
towy i osoba odpowiedzialna za marketing, ktéra wspétpra-
cuje z lokalnymi agencjami, aby dostosowaé komunikacje do
lokalnych spotecznosci.

Jedli chodzi o sam proces przekazywania wiedzy to za-
czynamy od kontaktu z dostawcami. Jezdzimy do hodowli,
obserwujemy procesy, poznajemy rasy, sposéb karmienia
i traktowania zwierzat. Nastepnie te wiedze przekazujemy
pracownikom w formie szczegétowych manuali. Kazdy pra-
cownik otrzymuje opis kazdej rasy - skad pochodzi, czym
jest karmiona, ile ma lat, jakie ma przyrosty itp.

Standaryzacja i regularnos¢ sg kluczowe. Codziennie od-
bywaja sie odprawy — najpierw o 11:30 z sali i kuchni, a po-
tem o 12:00 indywidualne spotkania z szefem kuchni. Pra-
cownicy codziennie zapoznaja sie z produktami w sklepie,
prébuja ich i utrwalaja wiedze. Dodatkowo, raz lub dwa razy
w miesigcu pisza testy, zeby sprawdzi¢ swojg wiedze.

Takie wymagania sprawiaja, ze tatwiej nam znalez¢ od-
powiednich pracownikéw, ale tez cze$¢ oséb odchodzi, bo
poziom wymagan jest wysoki. Nie chcemy tego zmieniac.
Zalezy nam, aby kazdy kelner i pracownik sklepu mégt od-
powiedzie¢ na kazde pytanie gosci i reprezentowaé wysoki
poziom wiedzy o produktach.

Zblizamy sie powoli do korica roku, wiec to naturalny

moment na podsumowania i prognozy. Jak oceniasz rok 2025

w kontekscie prowadzenia Waszego konceptu? Jakie trendy

i nowos$ci moga wedtug Ciebie wybic sie w nadchodzacym roku?
Rok 2025 byt dla nas bardzo udany i uwazam, ze byt to do-
bry rok réwniez dla polskiej gastronomii. Swiadomos¢ klien-
téw stale roénie — zaréwno jesli chodzi o nawyki spozywania
positkéw poza domem, jak i o podejscie do jakosci jedzenia.
Coraz wiecej os6b rozumie, ze jedzenie jest paliwem dla or-
ganizmu i warto inwestowaé w produkty wysokiej jakosci,
nawet kosztem innych wydatkéw. To wida¢ nie tylko w du-
zych miastach - goscie przyjezdzaja do nas z mniejszych
miejscowosci, takich jak tomza czy towicz, aby doswiad-
czy¢ gastronomii na wyzszym poziomie.

W tym roku zauwazylismy tez duzy rozwéj w zakresie
produktéw do domu - Gourmet Premium, jakos$ciowe stoiki,
terriny i wyroby, ktére pozwalajg gosciom oszczedza czas
i spedzac go w gronie najblizszych, zamiast przy garnkach.

Rynek jest dzi§ gotowy na dalszy rozwéj. W ciggu trzech
lat otworzymy siedem restauracji i przygotowujemy kolej-
ne. Konsument coraz chetniej siega po format premium, jak
i rozwigzania retail czy dostawe. Widzimy wyrazZnie, ze nasze
dziatania w zakresie jakosci, r6znorodnosci menu i podejscia
do goscia spotykaja sie z zainteresowaniem i akceptacja, co
daje nam pewnos¢, ze kierunek, w ktérym rozwijamy nasz
koncept, jest wtasciwy.

Dziekuje za rozmowe i zycze powodzenia!
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GOSCINNOSC
JEST
NAJWIEKSZA
SIEA

Stary Dom to jedna z najbardziej
rozpoznawalnych warszawskich
restauracji, od lat uznawana za wzor
klasycznej kuchni w najlepszym
wydaniu. Mariusz Diakowski,
wspotwiasciciel lokalu, opowiada
0 tym, jak od lat codziennie wspolnie
z zespotem dba o autentycznosc
miejsca, ktore pamieta kilka pokolen
Warszawiakow. Od serdecznych
powitan w szatni, przez kucharzy
podajacych dania przy stole, po mate
gesty, ktore maja duze znaczenie.
To whasnie goscinnosc, lojalny
team i konsekwencja sprawiaja, ze
Stary Dom wcigz trwa i przyciaga
zarowno lokalnych bywalcow,
jak i zagranicznych gosci, ktorzy
odkrywaja w nim prawdziwa
ambasade polskiego smaku.

ROZMAWIALA
MILENA KASZUBA-JANUS


https://restauracjastarydom.pl/

Stary Dom od lat jest wymieniany jako jedna z flagowych
restauracji serwujaca kuchnie polska w Warszawie. Co wedtug
Ciebie jest fundamentem tej dtugoterminowej stabilnosci

w branzy, ktdra stynie z duZej rotacji i krotkiego cyklu zycia
konceptow?

Zawsze powtarzam, ze poza kuchnig najwiekszg sitg Starego
Domu jest goscinno$¢. W Polsce to cecha wyjatkowa - cie-
pta i naturalna, a ja mam poczucie, ze ten gen goscinnosci
po prostu jest we mnie od zawsze. Jesli restauracja dziata
nieprzerwanie od 17 lat, to znaczy, ze ta relacja jest réwniez
dobrze odbierana przez gosci.

Stary Dom powstat w miejscu, ktére samo w sobie ma
ogromny bagaz historii. W 1953 roku dziatata tu restaura-
cja stowianska, pézniej Gosciniec Opolski, ktéry w czasach
PRL-u przyjmowat m.in. zesp6t Mazowsze. Wszedtem wiec
do przestrzeni, ktéra juz byta waznym punktem na mapie
Mokotowa. Do dzi$ zdarza mi sie uczestniczy¢ w rodzinnych
uroczystosciach, podczas ktérych gosé wzruszony méwi: , Tu
miatem swojg komunie, a teraz swietuje komunie syna”. To
niezwykte, ze jedno miejsce pamieta kilka pokolen. Serce ro-
$nie, gdy ma sie Swiadomos¢, ze dla wielu oséb Stary Dom
stat sie oczywistym wyborem w waznych momentach.

Drugi filar to codzienna troska o gosci. Chodzi nie tylko
oich preferencje kulinarne, ale i o ulubiony stolik czy kontakt
z obstuga. Mamy w karcie dania, jak choéby cynaderki, kt6-
re nie bija rekordéw popularnosci, ale doskonale wiemy, kto
przychodzi wtasnie po nie. Gdyby zniknety z menu, bytaby
to dla tych gosci osobista strata. Ta dbatos¢ tworzy rytuaty:
u nas obchodzi sie rocznice $lubu, przychodzi Swietowad
rézne okazje, np. narodziny dziecka, tu zaprasza sie zagra-
nicznych gosci na polskie jedzenie.

Jak wiemy, kazde miejsce tworza ludzie, a my jestesmy
absolutnie wyjatkowym zespotem. Szef kuchni, tukasz Fe-
derowicz, jest z nami od pierwszego dnia. Wielu pracowni-
kéw: kelneréw, kucharzy, menedzeréw pracuje tu od 15 lat
lub dtuzej. Z Adamem, menedzerem, znamy sie od ponad 30
lat. Mamy takze sprawdzonych wieloletnich dostawcéw. Nie
ma tu przypadkowych oséb. To ludzie, ktérzy identyfikuja
sie z miejscem i czujg, ze je wspoéttworzy. Dzieki temu w re-
stauracji panuje atmosfera prawdziwego domu.

Kiedy pofgczymy te wszystkie elementy: szacunek do
tradycyjnych receptur, stabilng i oddang zatoge, wielolet-
nich dostawcéw oraz kulture goscinnosci, tworzy sie spéjny,
zywy organizm, ktéry pracuje zaréwno na zapleczu, jak i od
strony sali. To nie jest jedna prosta recepta na sukces, raczej
wieloletnia, konsekwentna praca nad atmosferg i jakoscig,
ktdra goscie od razu wyczuwaja.

Niektérzy mogliby powiedzie¢, ze restauracje z tak

klasyczna kuchnig jak Stary Dom maja przewage, bo trafiaja
,W sentyment”. Jednak dtugo nie da sie bazowac tylko na tym.
Jak rozktada sie u Was podziat na gosci statych i wybierajacych
lokal na okazje specjalne?

Mam wrazenie, ze identyfikuje ponad 70 procent na-
szych gosci. Jednych rozpoznaje po twarzach, innych po
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ulubionych stolikach, daniach albo kelnerach, z ktérymi s3
zwigzani od lat. Cho¢ jestesmy oddaleni od turystycznych
szlakéw Starego Miasta, stworzyliSmy lokal, do ktérego
trzeba dojecha¢ nieco dalej, na Putawska. Mimo to goscie
wracaja, bo wiedzg, czego sie tu spodziewad. Skala Stare-
go Domu jest ogromna. Dziennie odwiedza nas nawet 500
gosci.

Jedna z sktadowych sukcesu tego miejsca, jak sam
wspominates jest doskonata kuchnia. Jestescie w tej kwestii
zdecydowanymi tradycjonalistami.

To prawda. Karta w 99 procentach pozostaje niezmienna.
Goscie wymuszaja na nas pewne reguty. Smalec wraca do
menu nawet latem, mimo Ze logicznie powinien ustapic
Izejszym propozycjom. Tatar wotowy jest nie do ruszenia.
Marzyt nam sie tatar z tuiczyka lub tososia, jednak nieco
blokuje to logistyka i skala, poniewaz réwniez musiatby by¢
siekany przy gosciu, co wymuszatoby podwojenie sprze-
tu dedykowanego do tego dania. Mamy ponad 300 miejsc
siedzacych, wiec jedna zmiana pociaga za sobg wiele kon-
sekwencji operacyjnych. Z szefem kuchni wspétpracujemy
jak dobre, czasem burzliwe, lecz zawsze wierne matzenstwo.
Jednak ostatecznie wszyscy trzymamy sie razem. Podobnie
jest z kartg menu. Kazda zmiana rodzi fale dyskusji, bo trud-
no nam pozbyc¢ sie chociaz jednego dania. Kiedys nie chcieli-
$my mie¢ mielonego, wydawat nam sie zbyt prosty, a okazat
sie jednym z bestselleréw. De volaille? Mato kto robi go dzi$
w domu, a u nas cieszy sie ogromng popularnoscig. Wpro-
wadzilismy tez gotabki weganskie, rowniez staty sie hitem,
cho¢ sami bylismy zdziwieni.

Stary Dom zyje takze historiami naszych dostawcéw.
17 lat temu jeden z gosci powiedziat mi, ze jego zona robi
lepsze ogérki kiszone niz nasze. Poprositem, zeby je przy-
wiézt. Od tamtej pory mamy wytacznie ogérki z Hajndw-
ki od rodziny Jackiewiczéw. PéZniej pojawity sie grzyby,
potem dziczyzna od znajomego. Tak trafit do karty jelen,
ktéry wczedniej w ogdle sie tu nie pojawiat. Podobnie
byto z cepelinami $laskimi. To wynik wsp&tpracy z Dar-
kiem Baranskim, wybitnym szefem kuchni, ktéry pomégt
nam dopracowac techniki i receptury. Chleb wypieka
pod nasze potrzeby ten sam piekarz od wielu lat. Dbamy
o produkty, o dostawcéw i o to, by wszystko odbywato sie
bez kompromiséw. Smazymy na smalcu, bo tak powinno
wygladaé przygotowanie schabowego. Uzywamy praw-
dziwego masta, bo nie wyobrazam sobie innego nadzienia
w dewolaju. W cukiernictwie trzymamy aptekarsky do-
ktadnos$é. Nasz cukiernik réwniez pracuje tu od poczatku.
Jego sernik smakuje tak samo dzig, jak dekade temu. Ta
powtarzalnos¢ jakosci daje poczucie bezpieczeAstwa i au-
tentycznosci.

Teraz wprowadzamy prawdziwa nowos¢, czyli kawior
Antonius, ktéry réwniez jest produktem z rodzinnej firmy
z pasj3, taka jak nasza. Pieczony ziemniak z kawiorem i Smie-
tana? Brzmi ekstrawagancko, ale do naszej kuchni pasuje
idealnie. Zobaczymy, jak przyjma to goscie.
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Dzisiaj czesto gastronomia jest postrzegana jako branza
na start, praca dorywcza. Wielu mtodych ludzi nie wiaze
przysztosci z restauracjami. Podczas gdy pracownicy
Starego Domu zapytani o staz wskazujg 13, 15, 17 lat! Jest to
imponujacy wynik. W jaki sposob o nich dbacie, aby tyle lat
zycia chcieli spedzi¢ whasnie tutaj?
Atmosfera pracy jest rownie wazna jak pienigdze. Ludzie zo-
stajg z nami po 15 czy 17 lat, bo czujg wsparcie. S sytuacje
zyciowe, problemy, potrzeba pomocy czy zwyktej rozmo-
wy - to naturalne. Restauracja ma blisko 300 miejsc. Takie
liczby wymagaja struktury niemal korporacyjnej: siedmiu
menedzerédw zmianowych, menedzeréw kontroli jakosci,
dostaw, czystosci. Mamy osobe od kadr, osobe od grafiku.
Kazdy poniedziatek to dzien przelewdw. Nigdy trzeciego, ni-
gdy pigtego. W tej branzy terminowos¢ to rzadkosé, a u nas
jest podstawa. Wychodze z zatozenia, ze jezeli jesteSmy wo-
bec siebie rzetelni i profesjonalni, powstaje pewien funda-
ment dalszej wspétpracy. Kiedy zaczynamy traktowac siebie
powaznie — zarbwno menedzera, jak i wiascicieli — wida¢ to
w codziennych relacjach. Losowe sytuacje, problemy oso-
biste, potrzeba porady lub wsparcia - jesli mozna na siebie
liczy¢, to jest niewidoczna cze$¢ wynagrodzenia i wsparcia,
ktéra w zyciu po prostu jest potrzebna. Te interakcje s3 klu-
czowe.

Wzajemnos$¢ dziata tez w drugg strone. Na przyktad nasz
dostawca nalewek i wédki zaczat przygotowywaé butel-
ki z naszym logo. Nie prosilismy o to. Chciat sie po prostu
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odwdzieczy¢ za wspédtprace i uczciwosé. To wszystko budu-
je relacje i wiez.

Duz3 role odgrywaja tez moi wspélnicy: Piotr Adamczyk
i Dariusz Zaremba. Nikt nikomu nie przeszkadza, kazdy ma
swoje zadania, a wzajemne zaufanie miedzy nami jest klu-
czowe i daje dobry przyktad z géry.

W jaki sposcb dzielicie sie obowigzkami?

Darek jest naszym wsparciem merytorycznym. Jako wita-
Sciciel firmy Dajar ma umiejetno$¢ opanowania skali, co
w naszej dziatalnosci jest bardzo wazne. Piotrek natomiast,
jak wiadomo, ma umiejetnosci artystyczne i jest aktywnym
wspdlnikiem i wspdétwiascicielem Starego Domu. Swego
czasu pojawita sie plotka, ze nie jest juz zwigzany z restaura-
Cja, co po raz kolejny warto zdementowac. Nasza struktura
w tym aspekcie nie zmienitfa sie od lat.

0d czasu, gdy otwieraliscie Stary Dom, gastronomia wykonata
gigantyczny progres. Gdybys dzi$ miat otwiera¢ te sama
restauracje od zera, ale w roku 2025, w zupetnie innym

rynku — co zrobitbys identycznie, a co zupetnie inaczej? Jakie
doswiadczenia z ostatnich 10 lat zmienity Twoje myslenie

0 prowadzeniu restauraji?

Jeszcze kilkanascie lat temu podanie dania na $rodek stotu
byto nie do pomyslenia. Wtedy kazdy powinien mie¢ swdj
talerz i wtasne danie, niezaleznie od tego, ze technicznie nie
dato sie wyda¢ stu porcji jednoczesnie. Paradoksalnie to
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wiasnie ograniczenia kuchni sprawity, ze zaczeliSmy serwo-
wac czes$¢ potraw w formie sharingu. Nie mielimy miejsca
na uktadanie dziesigtek talerzy, wiec czes¢ dan trafiata na
pétmiski, ustawiane na srodku stotu. Wtedy nie spotkalismy
sie ze zrozumieniem, dzi§ sharing i mate talerzyki sg jedna
z najpopularniejszych form. Mozna powiedzie¢, Zze zupetnie
niechcacy wyprzedziliémy trend.

Zmienito sie réwniez samo podejscie do spedzania cza-
su przy stole. Mam coraz silniejsze przekonanie, ze dla go-
Sci wazniejsze jest biesiadowanie niz samo konsumowanie.
Kiedys prowadzitem restauracje, w ktérej bar stanowit istot-
na cze$¢ wnetrza. Z perspektywy czasu uwazam to za btad.
W Starym Domu nie ma baru. Sg za to wygodne siedziska,
duzo poduszek, ciepte, przytulne wnetrze, ktére sprzyja dtu-
gim spotkaniom. To znacznie bardziej odpowiada polskiej
kulturze stotu niz wzorce zapozyczone z Wielkiej Brytanii
czy innych krajéw, gdzie bar jest centrum zycia restauracji.
U nas centrum stanowi stét.

Wiele rzeczy wychodzito u nas przypadkiem, ale konse-
kwentnie budowaty atmosfere miejsca. Jednym z nich byto
skrécenie dystansu miedzy kuchnig a gosciem. Z czasem
naturalnie pojawity sie momenty, w ktérych kucharz stawat
przy stole, zeby siekaé tatara, kroi¢ ges$ czy po prostu po-
rozmawiad. To bardzo prosty gest, ale buduje relacje. Goscie
widzg, ze kucharz jest wazng czescia tej restauracji, a nie
tylko postacia z zaplecza. Z kolei kucharze czujg satysfakcje,
kiedy moga ustyszec opinie na zywo, uscisna¢ dton, spotkac
sie bezposrednio.

Interakcja na linii kuchnia-gos¢ okazata sie bardzo cha-
rakterystycznym elementem Starego Domu. Otwarta kuch-
nia sama w sobie nie jest niczym nowym, widziatem ja
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w wielu hotelach, ale ten rodzaj bezposredniego kontaktu,
prawdziwej rozmowy przy stole, robi na gosciach duze wra-
zenie. Kiedy go$¢ méwi do kucharza po imieniu, a kucharz
odpowiada z usmiechem, wida¢, Ze to nie jest przypadkowa
relacja. Dla tych, ktérzy odwiedzajg nas pierwszy raz, to ja-
sny sygnat, ze trafili do miejsca, ktére zyje wiasnym rytmem
i ma prawdziwy, nieudawany charakter.

Patrzac dzisiaj na tworzenie nowych miejsc i konceptow,
czesto marketing wyprzedza nieco umiejetnosci operacyjne
oraz spojrzenie na biznes. Jakie Twoim zdaniem koncepty sa
przysztosciowe?

Mysélac o tym, coraz czedciej wracam do polskiej kuchni
i tego, co w niej najbardziej autentyczne. Kocham pierogi
i uwazam, ze wyspecjalizowana restauracja oparta wytacz-
nie na potrawach macznych mogtaby by¢ bardzo ciekawym
kierunkiem. JesteSmy potozeni w miejscu, ktére odwiedza
nawet 80% gosci z zagranicy. Stary Dom znajduje sie prze-
ciez pomiedzy centrum a lotniskiem i widze, ze pierogi sa dla
nich naturalnym, zrozumiatym wyborem. To koncept nisko
kosztowy, bardzo polski i bardzo intuicyjny.

Podobnie jak w Japonii sushi jest oczywistym symbolem
lokalnej kultury, tak dla nas pierogi moga by¢ jasnym komu-
nikatem: tu poznasz Polske na talerzu. Zwtaszcza ze Polacy
maja w sobie duza otwartosé. Dzielimy sie jedzeniem, pré-
bujemy nowych rzeczy, lubimy naturalnosc¢ i prostote. Kon-
cept rodzinny, oparty na bliskosci i autentycznej atmosferze
jest dla mnie szczegblnie wazny. Wtoskie trattorie Swietnie
to pokazuja — mama gotuje, tata doglada sali, cérka podaje.
Takie miejsca dziataja, bo s3 prawdziwe.
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Coraz bardziej rozwija sie réwniez nurt polskiej kuchni
w nowoczesnym wydaniu - reinterpretacje tradycyjnych
potraw, czesto z uzyciem nowych technik, ale bez przekom-
binowania. To kierunek, ktéry réwniez uwazam za warto-
Sciowy. Sam stawiam na naturalnosé i klasyczne metody.

Jednak dla mnie kluczowa jest przede wszystkim spéj-
nos¢. Jezeli podajemy Zzebro wotowe, to ma by¢ zebro wo-
towe, a dodatki gos¢ wybiera sam. Nie interesuje mnie ta-
lerz, na ktérym jest siedemnascie elementdw, kwiatek. Nie
interesuja mnie tez restauracje, ktére jednoczesnie serwuja
burgery, pizze, schabowego i flaki - to dla mnie brak sza-
cunku do produktu i do goscia. Gastronomia potrzebuje
klarownosci. Kiedy chcesz pizze - idziesz do pizzerii. Kiedy
chcesz kuchnie polska - idziesz do miejsca, ktére naprawde
ja rozumie.

Goscie tez maja juz dos¢ ,baroku” na talerzu i wszech-
obecnej préby spetniania wszystkich zyczen jednoczesnie.
Coraz wiecej oséb wybiera miejsca wyspecjalizowane, au-
tentyczne i konkretne. Gastronomia bedzie szta w strone
prostoty, przejrzystosci konceptu i szacunku dla jednego,
wybranego kierunku. Temu witasnie kibicuje - bo ekspery-
menty mozna zostawi¢ daleko w tyle, a prawdziwa sita tkwi
w tym, co naturalne, klarowne i zakorzenione.

W czasie naszej rozmowy czesto pojawia sie temat gosci
zagranicznych, ktérym czesto Stary Dom jest rekomendowany.
(zy s fanami kuchni polskiej? Jakie sq ich reakcje na nasze
klasyczne potrawy?

Mam wrazenie, ze wielu gosci przyjezdzajacych do Polski
po raz pierwszy, spodziewa sie kraju, w ktérym wszyscy pija
wédke, a po ulicach biegajg biate niedZwiedzie. Z ogromng
radoscig patrze, jak te same osoby podchodzg do naszego
szedciopietrowego budynku, zastanawiajac sie, kto im pole-
cit Stary Dom i dlaczego wtasciwie mieliby tu wejsé. Wcho-
dza nieco skonsternowani, a wita ich usmiechnieta pani
Krysia w szatni oraz réwnie uémiechniety menedzer Adam.
Trafiajg do miejsca, ktére na pierwszy rzut oka jest troche
oldschoolowe, ale okazuje sie ciepte, autentyczne i petne
charakteru.

Wieczorem ten lokal wyglada jeszcze piekniej. Mam ta-
kie obserwacje: widze gosci wchodzacych na sale i w jednej
sekundzie pojawia sie u nich ten btysk w oczach, co$ w ro-
dzaju oldnienia. Bez wzgledu na to, skad przyjezdzaja - czy
to Azjaci, Europejczycy, czy goscie z Ameryk — pojawia sie
u nich ten sam efekt wow. Spodziewali sie egzotyki, a tra-
fiaja do miejsca, ktére wyglada jak zywy fragment polskiej
kultury.

Kiedy zobacza, Ze kucharz sam podaje im danie, a kelner-
ka jest serdeczna i naturalna, s szczerze poruszeni. Mam tez
niepisang regute: jesli widze, ze gos¢ jest naprawde zadowo-
lony, to na pozegnanie dostaje od nas symboliczny kieliszek
nalewki. U nas to czes¢ goscinnosci. Dzieci zwykle dostaja
ciasteczka. P6Znym wieczorem trafiaja one tez do jubilatéw,
solenizantéw albo starszych gosci. W polskich domach, kie-
dy juz nie mozesz nic zjes¢, nagle pojawia sie babcia z ser-
niczkiem — my jesteSmy witasnie tym serniczkiem. To szcze-
rze ujmuje gosci.
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Oczywiscie towarzyszy temu polska kuchnia, choé bywa,
ze nie kazdemu pasuje jej smak. Hiszpanie i goscie z Ame-
ryki Potudniowej majg trudnos$¢ ze zrozumieniem buraka -
barszcz czerwony prawie nigdy im nie smakuje. Sg tez tacy,
ktérych pewne potrawy wrecz przerazaja. Discovery Chan-
nel nagrywat u nas program ,Bizarre Foods” i oczywiscie
wybrali flaczki. Dla wielu obcokrajowcéw to jest absolutna
kulminacja odwagi kulinarne;j.

Polska kuchnia jest dla gosci czym$ nieznanym i przez to
zaskakujgcym. Ostatnio Swietowaliémy dzien gesiny i za-
wsze przy tej okazji pojawiaja sie pytania o tradycje. Opowia-
dam wtedy, dlaczego podobne danie w réznych czesciach
kraju nazywa sie inaczej — na wschodzie mamy kartacze, na
zachodzie cepeliny, a Litwini od razu zauwazajg, ze u nich to
danie ma status narodowy. Te réznice kulturowe $wietnie
pokazuja, jak jedzenie potrafi taczyc.

Goscie z Niemiec s zaskoczeni, jak bardzo polska kuch-
nia potrafi im smakowaé - w koricu mamy wtasng kapuste
i wtasnego schabowego, czyli co$ bliskiego ich smakom.
Azjaci natomiast sa po prostu zachwyceni. Ich entuzjazm do
golonki, n6zek czy pierogdéw jest absolutnie bezcenny.

Czesto widze tez ich reakcje na wielko$¢ porcji. Trzeba
przyznac — nasze dania s3 solidne, a w relacji do cen wrecz
zaskakujace, zwtaszcza jak na warszawskie warunki. Mimo
ze wnetrze wyglada elegancko i ma swdj ciezar, nie szaleje-
my z cenami. Bardzo dbamy o balans miedzy portfelem go-
Scia a jego satysfakcja. Widac to potem w opiniach - mamy
ponad 10 tys. recenzji ze Srednig 4,7, co w Warszawie jest
rzadkoscia.

(zy majac swiadomos¢ tak duzego sukcesu tego miejsca, czy
tez samej idei tworzenia podobnego konceptu nie pojawiata
sie pokusa, zeby otworzy¢ kolejny Stary Dom?

Ta pokusa towarzyszy od 17 lat! Jednak to co jest kotwica to
realny problem z pracownikami. Czesto dodajemy ogtosze-
nia na stanowiska w kuchni. | co? Nie ma chetnych. Branza
jest zbyt wymagajaca, poturbowana po pandemii, intensyw-
nos¢ pracy w weekendy, w sylwestra czy w Boze Narodze-
nie jest ogromna. Nowe pokolenie nie zastepuje starszego.
Komfort zycia i pracy staje sie wazniejszy niz wysitek wy-
magany do zarobienia pieniedzy - jest to odwrotnie propor-
cjonalne.

Co do lokalizacji nowych miejsc — oczywiscie analizu-
jemy rynek razem ze wspdlnikami. Lokali do wziecia jest
coraz wiecej, bo rynek jest spragniony nowych konceptéw,
ciekawych kuchni regionalnych i narodowych, a czasami lu-
dzie po prostu chca poeksperymentowad. Bardzo chciatbym
wykorzystac fale popularnosci oraz posiadany know-how,
ale wcigz kluczowy jest kapitat ludzki. Gdyby nie problem
ze znalezieniem wykwalifikowanych kucharzy, moglibysmy
rozwija¢ koncepty nie tylko w Warszawie, ale tez w innych
miastach.

Bardzo dzigkuje za rozmowe i zycze kolejnych wspaniatych lat
w gastronomii!
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FIUFIU Pizza to Pana autorski koncept. Co stanowi jego rdzen

i czym FIUFIU rézni sie od znanych juz na rynku projektéw?
Jaka jest definicja Pana ,neo-neapoletaniskiej” hybrydy?
FIUFIU to kompaktowa pizzeria przemyslana i zaprojek-
towana pod warunki miejsca, w jakim sie znajdujemy czy-
li food hall Kulinarna Kamienica w Poznaniu. Cata pizzerie
zaprojektowaliSmy na 20 mkw. Wszystko robimy sami na
miejscu, od poczatku do korica poczawszy od produkgji cia-
sta, przygotowaniu sktadnikéw, na wypieku kornczac. Pizza,
ktérg wypiekamy jest mojego autorskiego pomystu. Mozna
ja nazwaé neo-neapolitanska lub hybryda. Ten pomyst to
wynik moich wczesniejszych doswiadczen, preferencji i po-
trzeby stworzenia wtasnego stylu i pizzy, na ktéra sam mam
ochote. W recepturze facze i wykorzystuje techniki wypieku
napoletany i romany. Ciasto ma by¢ lekkie i delikatne, jak
w napoletanie, ale zdecydowanie bardziej chrupiace, troche
jak w rzymskiej odmianie al taglio, ktérg bardzo lubie. Po po-
nad dwunastu latach pracy z pizza neapolitariskg w ,Maka
i woda"i,Ciao a tutti” w Warszawie, miatem juz przesyt tego
rodzaju ciasta. Mocnymi Inspiracjami byta dla mnie pizzeria
,Crisp pizza” w Londynie i Daniel Gigis - pizzaiolo z Austra-
lii, ktéry wbrew regutom wypieka wtasnie bardzo chrupiaca
napoletane.

Jesli chodzi o kompozycje to jest klasycznie i prosto, bez
nadmiaru. Chrupigce ciasto i wysokiej jakosci sktadniki — po-
midory, sery czy wedliny. Kazdy z tych elementéw ma mné-
stwo smaku, wiec nie komplikujemy i dajemy im btyszczec.
Wedliny, ktérymi wykafczamy nasze pizze po upieczeniu sg
zawsze krojone ,na Swiezo” pod zamdwienie, wtasnie dlate-
go, zeby zachowac jak najwiecej smaku.
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Pizza to danie o wielowiekowej historii, lecz wciaz ewoluuije.
(zy uwaza Pan, ze w tym sektorze mozna jeszcze co$
przetomowego odkry¢?

Jesli cos przetomowego moze nas jeszcze spotkac to moze
bedzie zwigzane z rozwojem technologii i automatyza-
¢ji produkcji. Ja jednak mam nadzieje i wierze, ze przygo-
towanie pizzy w pizzeriach pozostanie w rekach pizzaiolo
i ze tego rzemiosta, jak i wielu innych nie zastapig maszyny
i sztuczna inteligencja. Zobaczymy.

(zy spodziewa sie Pan dalszego odchodzenia od klasycznych
styléw na rzecz autorskich, hybrydowych interpretagji?
Trudno mi powiedzie¢, to sprawa bardzo indywidualna. Za-
lezy, kto ma jakie podejscie i jakie ma cele. U mnie zadzia-
fata cheé stworzenia pizzy, ktéra od dawna chodzita mi po
gtowie. Lekkiej, chrupiacej, nieskomplikowanej z wysokiej
jakosci skfadnikéw. Bo co moze by¢ lepszego niz chrupia-
cy placuszek z zapieczonym pikantnym salami, wykonczony
Swiezutka straciatella, bazylig i oliwg?

Inna sprawa, ze jak patrzymy na nasz rynek to nowe piz-
zerie pojawiaja sie, jak grzyby po deszczu. Wiekszo$é¢ z nich
to miejsca z pizza neapolitariska. Jest ich bardzo duzo. Moim
zdaniem za duzo. Ich placki s3 do siebie bardzo zblizone
i smakuja podobnie, wiec oferowanie produktu, ktéry jest
lub bedzie kolejng wersjg tego samego placka jest nudne.
Jesli do pizzerii z kilku lub kilkunastoletnig historig, nie usta-
wiajg sie kolejki, zeby sprébowac klasycznej Margherity, to
kombinowanie z oryginalnymi przepisami i autorskie podej-
$cie, moze pozwoli sie wyréznic. Jak wspomniany wczesniej

v
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Australijczyk Daniel Gigis, ktéry promuje swoja bardzo chru-
pigca wersje neapolitaiiskiego canotto. Pewnie wielu wto-
skich pizzaiolo-tradycjonalistéw tfapie sie za gtowe, jak tak
mozna, a w Australii przed ,Gigi's pizza” stoja kolejki.

Wielu restauratorow zauwaza, Ze rynek pizzy w Polsce
dojrzewa, a konsument staje sie coraz bardziej Swiadomy.

Jak ocenia Pan obecny poziom nasycenia rynku? Jakie Pana
zdaniem sg kluczowe trendy, ktdre maja szanse zdominowac
segment pizzy w najblizszych latach?

Zgadzam sie, Swiadomos$¢ zdecydowanie wzrosta. Pamie-
tam, jak dtugo po otwarciu restauracji ,Maka i woda” w 2013
roku, a warto zaznaczy¢, ze byta to jedna z pierwszych piz-
zerii neapolitaniskich w Polsce, Margherita byta na odlegtym
miejscu, jesli chodzi o najlepiej sprzedajace sie pozycje. Byta
tym najmniej atrakcyjnym wyborem. Dzisiaj juz jej szlachet-
nos¢ jest zdecydowanie bardziej ceniona i zawsze laduje
w top 3.

Jesli chodzi o nasycenie to uwazam, ze w $rednich i wiek-
szych miastach jest duze. Pizzerie pojawiajg sie, jak grzyby
po deszczu, a szczegdlnie widoczne jest to po okresie pan-
demii. Dwa wiodace style to rzymska klasyczna i neapoli-
tanska, chociaz odnosze wrazenie, ze jesli teraz otwiera sie
pizzeria to 90% z nich serwuje wfasnie neapolitafiska. Zaczy-
naja pojawiac sie tez lokale z pizzg rzymska na kawatki czy
Detroit, ale w poréwnaniu z dwoma najwiekszymi graczami
- romana i napoletang - to jednak maty procencik.

Pracowat Pan w czotowych warszawskich pizzeriach. Jakie
najwazniejsze lekcje, dotyczace zarzadzania jakosci, procesem
produkcyjnym oraz rentownoscig, przenidst Pan do swojego
nowego biznesu i jakie elementy uznat Pan za kluczowe dla
efektywnosci operacyjnej?

Zarzadzanie procesami w lokalu w food hallu ma inny cha-
rakter niz w duzej restauracji jaka jest np. ,Maka i woda”.
Wynika to z samej specyfiku lokalu. Zasady s3 takie same,
ale w food hallu jestemy mocno ograniczeni iloscig miejsca
i liczba pracownikéw, dlatego kluczowe s3 dla mnie: krétkie
menu, ktére ma okreslone zatozenia, krétka lista produk-
téw, na ktérych pracujemy i ktérg duzo tatwiej kontrolowac.
Odpowiednio skonstruowane menu i wybér konkretnych
produktéw, pozwala nam na ograniczenie samego prepu
i efektywng prace przy ograniczonych mozliwosciach tech-
nicznych.

W branzy HoRe(a koszty surowcow i pracy sq ogromnym
wyzwaniem. W jaki sposdb FIUFIU Pizza zamierza radzi¢

sobie z optymalizacja kosztow bez kompromiséw w jakosci,
zwhaszcza przy tak rygorystycznym podejsciu do selekgji
whoskich sktadnikow?

U nas sprawa jest prosta. Dwa najwazniejsze czynniki przy
wyborze produktéw to jakos¢ i smak. Tutaj nie ma od-
stepstw. Jesdli jaki$ produkt nie spetnia naszych oczekiwan,
to nie korzystamy z niego. Optymalizacji szukamy testujac
caty czas nowe produkty od réznych dostawcéw, bo nie
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zawsze drozszy produkt nam bardziej odpowiada i nie za-
wsze jeden dostawca ma wszystko tom co nam pasuje.

Lokalizacja FIUFIU Pizza w Food Hallu w Poznaniu to
interesujacy wybdr, niosacy za soba inng dynamike niz
tradycyjna restauracja full service. Czy jest to format docelowy,
czy rozwaza Pan réwniez ekspansje w formie klasycznego
lokalu? Jakie s3 Pana dtugoterminowe perspektywy rozwoju

i plany na ewentualne wejscie na nowe rynki?

Poczatkowo razem z moimi wspdlnikami myslelismy o kla-
sycznym lokalu. Propozycja food hallu pojawita sie pdzniej
i jednogtosnie podjeliémy decyzje, ze jest to format, ktéry
nam pasuje. Przekonuje nas kompaktowa formuta, traffic
gosci, ktéry generuje sama formuta foodhallu i maty zespét,
co przy dzisiejszych problemach z pracownikami jest nie bez
znaczenia. Plan na przysztos¢ jest. Chcemy rozwijac ten pro-
jekt i pojawi¢ sie w innych tego typu lokalizacjach, ale teraz
skupiamy sie mocno na Poznaniu. Temat jest Swiezy bo ru-
szyliémy 7 listopada.

Jakie s3 Pana pierwsze wrazenia po otwarciu?

Jak najbardziej pozytywne. Po feedbacku od goscie wiemy,
Ze nasza pizza zdata egzamin i jej styl i wtasnie ta chrupkosé
bardzo pozytywnie zaskakuje. Mamy juz statych gosci, kt6-
rzy wracajg specjalnie, zeby zjes¢ naszego placuszka. To jest
super. Sam food hall robi duze wrazenie i zaskakuje gosci
swojg architektura. Czeka nas wszystkich jeszcze troche pra-
cy, zeby Poznaniacy dowiedzieli sie o tym miejscu i odwie-
dzali Kulinarng Kamienice ttumnie, réwniez w tygodniu, ale
jesteSmy bardzo pozytywnie nastawieni, bo potencjat tego
miejsca jest ogromny.

Dziekuje za rozmowe i Zycze powodzenia!
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/ DOBRYM ZESPOLEM
WSZYSTKO JEST MOZLIWE

BIERHALLE

RESTAURACJA - BROWAR

{4 winkole

Sie¢ Bierhalle obchodzi dwie dekady obecnosci na polskim rynku, bedac

jednym z pionierow segmentu browarow restauracyjnych. W rozmowie

podsumowujacej ten okres, Stanistaw Magdij, dyrektor operacyjny sieci,

opowiada o ewolucji branzy HoReCa, jak marka realizuje potrzeby gosci,
oraz o planach dywersyfikacji biznesu.

ROZMAWIALA
MILENA KASZUBA-JANUS

Dwadziescia lat to niezwykle dtugi staz w polskiej gastronomii. Sie¢ Bierhalle startowata w czasach, gdy kultura piw

Jak z dzisiejszej perspektywy oceniaja Pafistwo najwazniejsze
momenty w historii Bierhalle?

Dwadziescia lat wbrew pozorom mineto bardzo szybko.
Nasza marka doswiadczyta okresu dynamicznego rozwoju
branzy HoReCa, jak i trudnego czasu pandemii. Z perspekty-
wy tego czasu mozna powiedzied, ze bez wzgledu na aktu-
alng sytuacje ekonomiczng, w branzy licza sie fundamenty.
W naszym przypadku to przywigzanie do jakosci oraz wiara,
ze z dobrym zespotem wszystko jest mozliwe.

rzemieslniczych dopiero raczkowata w Polsce. Jak zmieniato

sie podejscie gosci do piwa i kuchni browarowej przez te dwie
dekady?

Faktycznie mozemy zaliczy¢ sie do pionieréw w branzy
browaréw restauracyjnych, rzemieélniczych. Kiedy starto-
walismy 20 lat temu, dostep do sktadnikéw produkcyjnych,
a przede wszystkim do wykwalifikowanych piwowardw, byt
duzym wyzwaniem. Dlatego zdecydowalismy sie skorzystaé
z doswiadczenia browarnikéw bawarskich, opierajac nasza
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produkcje o zasade zwang Prawem Czystosci z 1516 roku
(Reinheitsgebot), ktére okresla, iz piwo powstaje z czterech
sktadnikéw tzn. drozdzy, stodu, chmielu i wody.

Jezeli chodzi o kuchnie biesiadna to nieustannie cieszy
sie ona powodzeniem. Chociaz na przestrzeni lat sposéb
podania, prezentacji dan ewaluowat, to moge stwierdzi¢, ze
goscie oczekuja wtasdnie takiej oferty.

Koncept restauracji-browaru byt kiedys czyms unikalnym, dzi$
podobnych miejsc jest wiecej. Co Paristwa zdaniem pozwolito
Bierhalle tyle lat dziatac na rynku?

Tak, dzi§ w Polsce istnieje ponad 200 placéwek tego typu, to
ze od 20 lat mozemy zalicza¢ sie do lideréw, wynika z nasze-
g0 przywigzania do jakosci oraz wstuchiwania sie w ocze-
kiwania naszych gosci. Jako lider staliSmy sie naturalnym
zapleczem osobowym nowych projektéw, wielu piwowa-
réw swojg wiedze zdobywato wiasnie w naszej organizacji.
Powstanie wielu podobnych lokali nie zmienia faktu, iz Bier-
halle jest jedyne w swoim rodzaju, dzieki produktowi, jaki od
lat dostarczamy gosciom oraz wyjatkowej atmosferze two-
rzonej przez nasz zespdt. My nie Scigamy sie z konkurencja,
tylko realizujemy oczekiwania i potrzeby naszych gosci.

W jakim stopniu przez te lata zmienito sie zarzadzanie siecig
— zaréwno pod katem operacyjnym, jak i strategicznym?
Jakie praktyki okazaty sie kluczowe dla utrzymania stabilnosci
biznesu?

Patrzac na caty sektor HoReCa, to na przestrzeni 20 lat
zarzadzanie biznesem przeszto radykalng metamorfoze.
PrzeszliSmy od modelu tradycyjnego, opartego na intuigji
i do$wiadczeniu restauratora do modelu, kiedy technologia

zarédwno w obszarze analitycznym, jak i sprzedazowo-mar-
ketingowym w znaczacy sposdb usprawnita i utatwita za-
rzadzanie biznesem. Bardzo istotng zmiang w zarzadzaniu
strategicznym, bedaca efektem sytuacji mikro i makro po-
lityczno-ekonomicznych, byta potrzeba budowania zdy-
wersyfikowanego biznesu. Stabilnos¢ prowadzenia biznesu
zapewnity sobie te sieci, ktére potrafity potaczy¢ operacyjna
dyscypline z elastycznoscig strategiczna.

0d boomu gastronomicznego po pandemig i wzrost kosztéw
operacyjnych — sie¢ przeszta przez bardzo rézne etapy. Jakie
byty najwieksze wyzwania, ktére weryfikowaty odpornos¢
marki?

Nie bede oryginalny méwiac, ze w czasach ,boomu” prowa-
dzenie biznesu byta duzo tatwiejsze, zaréwno ze wzgledu
na zachowania konsumenckie, jak i wysokos¢ kosztéw bu-
dowy oraz operacyjnych prowadzenia dziatalnosci restau-
racji. Okres ten spowodowat jednak bardzo dynamiczny
wzrost konkurencji i pojawianie sie kolejnych graczy w sek-
torze HoReCa, ktdrzy réwniez chcieli mie¢ udziat w sukce-
sie naszej branzy. Oczywiscie, konkurencja jest potrzebna
i dobrze wptywa na poziom ustug, jednak patrzac na ogra-
niczone zasoby nieruchomosci w dobrych lokalizacjach,
jak i ograniczone zasoby ludzkie, koszty w tych obszarach
dynamicznie zaczety rosna¢, co przektadato sie na rentow-
nos¢ i konieczno$¢ weryfikacji planéw biznesowych pod
wzgledem ROI. Jednak prawdziwym wyzwaniem i testem
odpornosci dla branzy restauracyjnej w ostatnich dwéch
dekadach, byta pandemia oraz turbulencje geopolityczne
wywotane wojng w Ukrainie. Obie te sytuacje wptynety na
inflacje, zmiany postaw konsumenckich i wzrost kosztéw
dziatalnosci operacyjnej. Dla naszej sieci byt to okres, kiedy
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szybko musielismy adaptowaé sie do nowych warunkéw
i inwestowac w technologie oraz relacje z gos¢mi, ale réw-
niez zamknac¢ wiele lokalizacji, ktérych rentownos¢ znacza-
Co sie pogorszyta.

Bierhalle jest markg z rozpoznawalnym wizerunkiem i spéjnym
konceptem. Jak udaje sie utrzymac rownowage miedzy
standaryzaqjq sieci, a lokalnym charakterem poszczegdlnych
lokali?

Czesto spotykam sie ze stwierdzeniem, ze ,sieciéwki nie
maja duszy”, bo tylko odtwarzajg narzucone wytyczne. My
jednak uwazamy, iz standardy sg fundamentem dobrej
organizacji biznesu, a charakter lokalu i jego atmosfere
budujg zachowania zespotu. Jednoczenie zawsze jestem
otwarty na lokalne dziatania naszych zespotéw, zaréwno
w przygotowywaniu oferty lokalnego menu, jak i zaanga-
zowania w zycie lokalnych spotecznosci. Poréwnujac to do
rynku motoryzacyjnego to fakt, iz jesteSmy konkretnym
modelem marki premium, nie oznacza, ze klienci nie moga
otrzymac réznej konfiguracji z zachowaniem tych samych
standardéw.

(zy w ostatnich latach obserwuja Paiistwo zmiany w profilu
odwiedzajacych Bierhalle — w oczekiwaniach, sposobie
korzystania z restauracji, relacji z markq?

Wraz z wchodzeniem na rynek konsumencki kolejnych po-
kolen, obserwujemy znaczace zmiany w ich nawykach kon-
sumenckich. W skrécie uwazam, ze gosc¢ Bierhalle przesunat
sie od tradycyjnego szukajacego piwa i kuchni biesiadnej dla
ktérego 20 lat temu byliSmy ciekawostka i unikalng ofer-
t3, w strone $wiadomego konsumenta, ktéry oczekuje do-
Swiadczenia, personalizacji oferty i relacji z marka. Kluczowe
stato sie budowanie emocjonalnej wiezi i obecnos¢ w wielu

kanatach, zaréwno online, jak i offline. Dlatego zapraszamy
gosci do interakcji w lokalach np. wspélne lepienie pierogéw
czy zwiedzanie browaru.

Jakie miejsce zajmuje dzi$ piwowarstwo w tozsamosci marki?
(zy Browar Bierhalle planuje dalszy rozwéj oferty piwnej czy
raczej skupiacie sie bardziej na gastronomii?

Szukamy sposobu dywersyfikacji biznesu, dlatego planu-
jemy w przysztym roku uruchomié sprzedaz naszego piwa
w kanale B2B. Aktualnie mozna go skosztowa¢ tylko w re-
stauracjach Bierhalle, ale chcemy da¢ mozliwosé innym re-
stauratorom korzystania z naszego wysmienitego produktu.
Moéwie o wysmienitym produkcie tylko dlatego, ze tak uwa-
zam. Fakt ten potwierdzajg medale, jakie zdobywamy na ko-
lejnych konkursach branzy piwowarskiej.

Jakie s3 Paiistwa cele na kolejng dekade? Czy mysla Paristwo

0 nowych formatach, kierunkach rozwoju lub zmianach

w koncepcie, ktdre pozwola utrzymac atrakcyjnos¢ marki

w zmieniajacym sie rynku?

Oczywiscie intensywnie myslimy na rozwigzaniami, ktére
pozwolg nam na kolejne lata dziatalnosci, a przede wszyst-
kim na powrét do rozwoju, o detalach nie moge jeszcze
informowad. Kierunkowo pracujemy nad dywersyfikacja
biznesu poprzez wprowadzenie nowego ,piwnego” forma-
tu, opartego oczywiscie na naszej produkgji piwa. Aktualnie
trwaja prace nad nowa kartg menu dla Bierhalle, ktéra be-
dzie odpowiedzig na aktualne trendy w biznesie restaura-
cyjnym. Myslimy réwniez o powrocie oferty franchisingowe;j
dla marki Bierhalle.

Dziekuje za rozmowe i jeszcze raz najlepsze zyczenia!
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ELIXIR BY
DOM WODKI
MA 10 LAT!

Odwazny koncept, ktory
dekade temu przecierat szlaki,
dzis jest jednym z najbardziej

rozpoznawalnych miejsc w Polsce.

Elixir - taczy nowoczesng

kuchnie polska z najwieksza

selekcja wodek. Nie tylko

zbudowatl wtasna kategorie, ale

tez wptynat na sposob, w jaki
myslimy o polskich destylatach.
O kulinarnym teatrze przy stole,

ewolucji Swiadomosci gosci

i przysztosci marki opowiada

Piotr Popinski, zatozyciel Elixiru.

ROZMAWIALA
MILENA KASZUBA-JANUS
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Lubisz wracac¢ do poczatkow Elixiru, czy wolisz myslec
wytacznie o przysztosci?

Lubie wraca¢ do poczatkdéw, bo to byt moment odwagi
i twoérczej wolnosci. Zaryzykowatem z konceptem, ktéry nie
istniat nigdzie na Swiecie - nowoczesna kuchnia polska po-
faczona z najwieksza selekcjg wédek. Zaczynalismy od 250
etykiet, dzi$ mamy ich blisko 800, z pieciu kontynentéw. Ale
jako restaurator i inwestor zyje przede wszystkim przyszto-
Scig. Elixir powstat po to, by opowiadaé polska kuchnie bez
komplekséw, w sposéb nowoczesny, wyrafinowany i inno-
wacyjny. Dzi§ mysle o tym, jak ten przekaz dalej wzmacniaé
i rozwijac.

Jakie zmiany w restauragji, w menu uwazasz za najbardziej
przetomowe dla samego konceptu food & vodka pairing?
Paradoksalnie nie sama kuchnia, ale Swiadomos$¢ — zaréwno
naszych gosci, jak i catej branzy. Dekade temu musielismy
ttumaczyé¢, ze wodka moze by¢ parowana z potrawg tak
samo precyzyjnie jak wino. Dzi$ to oczywistos¢. Kluczowy
byt tez rozwdj rytuatu degustacyjnego: temperatura, szkto,
forma serwisu, narracja przy stole. Dzisiaj to nie tylko ko-
lacja, ale petne doswiadczenie, zbudowane jak scenariusz
spektaklu, w ktérym kazdy element ma znaczenie.

Jak ewoluowato podejscie gosci do potaczen dar i wodki na
przestrzeni dekady?

Kiedy$ woédka byta traktowana jako co$ prostego, wrecz
prymitywnego. Dzi$ goscie pytaja: ,Jakie wodki polecacie do
dania?”, z otwartoscia i ciekawoscig. Wzrosta nie tylko ich
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Swiadomos¢, ale tez poczucie dumy, ze produkt z polskim
rodowodem moze by¢ prezentowany z takim samym sza-
cunkiem, jak szkocka whisky czy francuski koniak i parowa-
ny z jedzeniem, podobnie jak wino.

Ktdre potaczenie wddki z potrawg w ciggu ostatnich 10 lat s
najbardziej udane i zaskakujace jednoczesnie?

Klasyka w nowej odstonie: §ledZ w interpretacji szefa kuchni,
serwowany z ziemniaczang woédka z Podlasia o aksamitnej
strukturze. Brzmi jak banat, a dziata jak rasowy fine dining.
Drugi przykfad to kaczka z wédka starzong w beczce, z aro-
matami wanilii i delikatnego dymu. Ale wsréd gosci naj-
czestszy efekt ,wow” daje pairing Elixiru z Dzikiego Chrzanu
z zurkiem - tym potaczeniem zaskoczyliémy nawet kilku
szeféw kuchni z gwiazdka Michelin, ktérzy u nas odkrywali,
jak bogaty moze by¢ $wiat food & vodka pairingu.

Restauracja dziata w niezwykle wyjatkowym segmencie: fine
dining z mocnym storytellingiem alkoholu. Jak zmieniaty sie
oczekiwania gosci w kontekscie doswiadczenia kulinarnego,

a nie tylko samego jedzenia?

Dzi$ goscie oprécz dobrego jedzenia oczekuja historii, emocji,
wyjatkowosci. Fine dining to nie tylko doskonate gotowanie,
to teatr, w ktérym istotnga role odgrywa narracja. W Elixirze
kazdy detal ma znaczenie: Swiatto, sposéb podania kieliszka,
rytm opowiesci o trunku, tempo serwisu. Dodatkowo goscie
moga przezy¢ u nas wyjgtkowga lekcje historii - nie tylko przy
stole, ale takze w zatozonym przeze mnie Muzeum Waédki.
To pogtebione doswiadczenie, ktére zostaje w pamieci.
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(zy zdarzyto sig, ze goscie spoza Polski mieli zupetnie inne
podejscie do parowania wddki z jedzeniem niz goscie krajowi?
Zdecydowanie. Dla nas, Polakéw, wédka to element kultu-
ry stotu. Dla gosci z zagranicy to czesto co$ egzotycznego.
Nierzadko podchodzg do niej z rezerwg, ale po degustac;ji
styszymy: ,Dlaczego nikt nam wczeéniej tego nie pokazat?”.
Dla nich Elixir to czesto kulinarna atrakcja klasy premium,
unikalna w skali miedzynarodowe;.

Elixir jest znany z perfekcyjnego przygotowania pod katem
detali. Od ustawienia stotéw po serwis. Czy to sprawia, ze Elixir
jest miejscem raczej na specjalne okazje?

Elixir to miejsce wyjatkowe, ale nie tylko ,od Swieta”. Mamy
wielu statych gosci, ktérzy przychodza na lunch lub kolacje
w tygodniu czy rodzinny obiad w niedziele. Perfekcja deta-
li nie jest bariera, to obietnica jakosci, ktérej mozna zaufac
kazdego dnia.

Lojalnos¢ gosci buduje sie konsekwencjg. Jak w praktyce udaje
Ci sie ja utrzymac w Elixirze na tak wysokim poziomie?
Konsekwencjg i uczciwoscia wobec produktu. U nas nic nie
jest przypadkowe: wédka zawsze ma idealna temperature,
dania sg dopracowane do milimetra, a serwis jest precyzyjny
i nienachalny. Goscie czuja, Zze to miejsce ma DNA i nie idzie
na kompromisy. To witasnie buduje zaufanie, ktére trwa la-
tami.

(zy mozesz przyblizy¢ kulisy pracy z zespotem, ktdry musi
taczy¢ wiedze gastronomiczng z ekspercka znajomoscia
alkoholu? Jak wyglada szkolenie pracownikéw w tak
specyficznym segmencie?

To praca na wielu pfaszczyznach. Po pierwsze, kuchnia na
najwyzszym poziomie, po drugie, gteboka wiedza o destyla-
tach i kulturze alkoholu. Szkolenia s3 intensywne: od technik
degustacji i faczenia alkoholi z jedzeniem, przez historie de-
stylatéw, po psychologie prowadzenia goscia przez rytuat.
W Elixirze kelner jest troche sommelierem, troche narrato-
rem, a przede wszystkim ambasadorem kultury stotu. Ale
na sukces restauracji pracuje wiele oséb: managerowie, ku-
charze, kelnerzy, barmani, dziat sprzedazy, marketingu i wta-
Sciciele. Mam ogromne szczescie pracowaé z wyjatkowym
zespotem ludzi, ktérzy z pasjg realizujg wytyczone wizje
i cele, ktére wspdlnie realizujemy. To oni sprawiaja, ze Elixir
codziennie zyje - z energia, emocja i profesjonalizmem. Je-
stem im za to bardzo wdzieczny.

Jakie byto najbardziej wymagajace wydarzenie kulinarne lub
degustacyjne, ktdre Elixir goscit w ciggu dekady?

Przez 10 lat byto ich wiele: od degustacji dla ambasadoréw
i delegacji rzadowych, przez kolacje dla gwiazdkowych sze-
féw Michelin, podejmowanie osobistosci Swiata alkoholi po
reprezentowanie Polski na targach ITB Berlin. W takich mo-
mentach reprezentujemy kraj, a nie tylko restauracje i kazdy
szczegdt musi by¢ perfekcyjny.
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(zy z okazji tak zacnego jubileuszu, planujecie jakies
wydarzenia specjalne albo np. twist w karcie?

Tak, przygotowalismy specjalne jubileuszowe menu oparte
na reinterpretacjach najbardziej kultowych pairingéw de-
kady. Organizujemy tez kameralne spotkania degustacyjne
potaczone ze zwiedzaniem Muzeum Wédki. To okazja, by
w trakcie jednego wieczoru doswiadczy¢ smaku, opowiesci
i wyjatkowej lekgji historii.

(Czy myslisz 0 nowych projektach lub konceptach, ktdre
mogtyby czerpac z doswiadczenia zdobytego przy Elixirze?
Elixir okazat sie czym$ wiecej niz restauracja. Stat sie labo-
ratorium polskiego smaku i alkoholu. Odniést duzy sukces,
czego konsekwencja jest myslenie o przeniesieniu tej filo-
zofii w nowe miejsca i formaty. Ale dzi$ oprécz Elixiru i Mu-
zeum Wédki prowadze takze Primitivo, Czerwonego Wie-
prza i The Roots, wiec wszystko ma swdj czas. Gdy pomyst
dojrzeje, pojawia sie przestrzen na jego realizacje.

Bardzo dziekuje za rozmowe i zycze kolejnej dekady petnej
jakosci i dobrego smaku!
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W Swiecie gastronomii, w ktorym
rosnace koszty i zmieniajace sie
oczekiwania gosci wymuszaja
coraz wieksza dyscypline
operacyjna, doswiadczenie
i konsekwencja stajq sie kluczowe.
O tym, dlaczego fundamentem
skalowalnego biznesu jest
szczerosc lidera i jakie procesy
naprawde decyduja o rentownosci
sieci, rozmawiamy z Aleksandra
Stepien, dyrektor operacyjna
Thai Wok.

ROZMAWIALA
MILENA KASZUBA-JANUS

ENTNIE
PROWADZ] C BIZNES
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Masz blisko 20 lat do$wiadczenia zdobytego w réznych sieciach
gastronomicznych. Jakie elementy, niezaleznie od marki czy
konceptu, uwazasz za fundament skutecznego zarzadzania
operacyjnego?

Doswiadczenie zawodowe pokazuje mi, ze najwazniejsze to
prowadzi¢ biznes transparentnie i stawia¢ na szczero$¢ wo-
bec swojego zespotu. Ludzie szybko wyczuwaja fatsz, czuja
sie niepewnie i nie ufaja swojemu liderowi. To wtasnie uwa-
zam za pierwszy krok i fundament do dalszych dziatan, jakim
sg analiza stanu spétki, wyznaczanie jasnych celéw i odwaga
w dziataniu.

Skupiasz sie na tworzeniu stabilnych fundamentéw pod
skalowalny rozwéj. Jak w praktyce wyglada budowanie
takiego ,operacyjnego kregostupa” sieci gastronomicznej?
Najwazniejsze to wyznaczenie sobie celéw dla takiego pro-
cesu wraz ze swoim przetozonym i zarzagdem. Co dla nas
bedzie sukcesem, na co mozemy sobie pozwoli¢, ile czasu
sobie dajemy? Na podstawie odpowiedzi na te pytaniaiana-
lizy wewnetrznej spétki, mozemy stworzy¢ konkretny biznes
plan, a nastepnie konsekwentnie go realizowac wykorzystu-
jac podejscie projektowe.

W ostatnim czasie Thai Wok przejat sie¢ Tuk Tuk. Powstat tez
nowy brand. Jak wyglada proces integracji marek zaréwno

od strony operacyjnej, jak i kultury organizacyjnej? Jakie
wyzwania s3 w tym najtrudniejsze?

Kazde przejecie jest inne i oczywiscie idealnie bytoby wyko-
rzystac¢ wszystkie praktyczne porady skalowania biznesu, ale
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nigdy do korica nie wiemy z kim po drugiej stronie biznesu
mamy do czynienia, dopdki proces finalnie sie nie rozpocz-
nie. Najwazniejsze wtedy jest skupienie na zapewnieniu cia-
gtosci biznesu i wyznaczeniu sobie rzeczy, ktére musza sie
zadziac¢ od razu, a na ktére dajemy sobie czas i ile. Najtrud-
niejsze zadanie dla lidera to opanowanie stresu zespotéw po
obu stronach i szybkie zapanowanie nad chaosem, ktéry na
poczatku zawsze sie pojawia.

Przy przejmowaniu istniejacej marki trzeba pogodzic
standaryzacje z autentycznoscia konceptu. Jak podchodzisz

do budowania wspélnych standardéw operacyjnych w tym
przypadku?

Uwazam, ze kluczowym aspektem jest uszanowanie partne-
ra, ktéry prowadzit dang marke i jego klientéw. Kazda marka
ma swoja historie i z jakiego$ powodu osiggneta mniejszy
lub wiekszy sukces. Dlatego wtasnie podejscie partnerskie,
a nie ,wiekszego gracza” zwieksza nasze szanse na poznanie
wszystkich szczegdtéw i wypracowanie odpowiednich roz-
wiazan dla klientéw, pracownikéw oraz biznesu.

W branzy coraz czesciej mowi sig o profesjonalizagji
zarzadzania. Co konkretnie ona oznacza w codziennych
dziataniach operacyjnych, rekrutagji, raportowaniu czy pracy

z zespotem?

W dobie wyzwan w branzy gastronomicznej i ciggle ro-
snacych kosztéw uwazam, ze nie mozemy sobie pozwoli¢
juz na prowadzenie odpowiedzialnej firmy bez profesjo-
nalizacji zarzadzania. Kreatywno$¢, wolnos¢ i elastycznosé

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE

35


https://thaiwok.pl/

MARKETING | ZARZADZANIE

w procesie tworzenia jest bardzo wazna, ale aby prowadzié
dochodowy biznes, kluczowe jest kompleksowe podejscie
do kosztéw operacyjnych.

Ktore obszary da sie skutecznie zestandaryzowac lub
zautomatyzowac, a gdzie wciaz potrzebne jest indywidualne
podejscie i decyzje ,z ludzkim czynnikiem”?

Zdecydowanie kluczowe jest stworzenie manuala, kté-
ry bedzie naszym przewodnikiem do wszystkich dalszych
proceséw i procedur. Dzieki rozwinietym systemom opera-
cyjnych, jesteSmy w stanie réwniez kontrolowa¢ doktadnie
koszty i dzieki temu wyznacza¢ jasne cele. Natomiast to,
czego w naszym przypadku nie da sie w petni zautomaty-
zowac i co jest dla nas absolutnie kluczowe to jako$¢ dan
i wyjatkowy smak Azji, ktéry udaje nam sie stworzy¢ dzieki
naszym kucharzom w kazdej lokalizacji.

Jakie wskazniki efektywnosci sa dla Ciebie najwazniejsze przy
ocenie dziatania restauracji w sieci i jak czesto je weryfikujesz?
W Thai Wok poza standardowymi KPI biznesowymi, mie-
rzymy efektywnosc gtéwnie poprzez szybko$¢ wydania dan
oraz efektywnos¢ pracy do transakgji. Kazde wskazniki we-
ryfikowane sg codziennie przez kierownikéw placéwek jak
i manageréw regionalnych.

Coraz wiecej firm gastronomicznych wdraza narzedzia cyfrowe
wspierajace operacje. Jak wyglada to w Thai Wok i Tuk Tuk —
czy technologia jest realnym wsparciem dla zespotow, czy na
razie raczej uzupetnieniem tradycyjnych metod zarzadzania?
Technologia zdecydowanie jest realnym wsparciem prowa-
dzenia biznesu i daje nam mozliwos¢ biezacej kontroli wyni-
kéw. Thai Wok pracuje na rozwinietym systemie operacyj-
nym, ma petna integracje z podmiotami delivery oraz narze-
dziami, takimi jak kiosk i aplikacja. Mimo tak rozwinietych
systemdw, ciggle szukamy nowych mozliwosci podniesienia
poziomu raportowania i analizy, a dzieki temu wiedzy na te-
mat naszego biznesu.

Thai Wok to marka, ktéra wyraznie stawia na ludzi.

Jak budujesz kulture operacyjna w organizadji, tak, by
standardy byty zachowane, ale jednocze$nie zespot czut sie
wspétautorem sukcesu marki?

Przede wszystkim stawiam na szczerg i otwartg komuni-
kacje ze swoim zespotem. Wspdinie Swietujemy sukcesy
i analizujemy porazki. Jesli wiem, ze co$ bedzie dla nas wy-
zwaniem, nie ukrywam tego. Zawsze staram sie znaleZ¢ czas
na docenienie kazdego z osobna, ale tez ciggle powtarzam,
ze aby odnosic sukcesy, kazdy w zespole musi spetni¢ swoja
role, bo jestedmy od siebie wspétzalezni.

Regularnie rozwijasz sie w obszarach leadershipu, finanséw
i zarzadzania projektami. Ktore kompetencje z tych dziedzin
okazaty sie dla Ciebie najbardziej przetomowe w ostatnich
latach?
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Kazdy z tych aspektéw uwazam za niesamowicie wazny
i potrzebny do bycia dobrym i wykwalifikowanym liderem.
Dodatkowa wiedza z zakresu finanséw czy zarzadzania pro-
jektami s3 kluczowe do prowadzenia biznesu, ale mozna je
zdoby¢ bedac juz w roli i korzystajac z wielu dostepnych
na rynku ciekawych szkoleA. Natomiast leadership jest dla
mnie osobiscie czyms, czego nigdy do korca nie da sie wy-
uczy¢ bez uptywajacego doswiadczenia zawodowego. Wie-
dza zdobyta w tym zakresie jest bardzo istotna, ale to ludzie
z ktérymi pracujemy, ich wtasne doswiadczenia czy proble-
my daja nam realng szanse na zmierzenie sie z wyzwaniami
i przygotowanie do roli lidera zarzadzajacego firma.

Gdybys miata wskazac trzy obszary, ktére w najblizszych latach
zadecydujg o sukcesie operacyjnym sieci gastronomicznych

w Polsce, co by to byto i dlaczego?

Uwazam, ze najblizsze lata beda ciggtym wyzwaniem dla
rynku gastronomicznego w Polsce. Moim zdaniem wazne
bedzie konsekwentne prowadzenie podstawowego zakresu
swojej dziatalnosci, ktéra juz zdobyta grono statych gosci,
ale tez ciggte szukanie nowosci w menu, ktére przyciagnie
nowga grupe odbiorcéw. Do tego zdecydowanie kluczowym
aspektem bedzie dyscyplina operacyjna, ktéra pozwoli na
prowadzenie rentownego biznesu.

Dziekuje za rozmowe i poswiecony czas!


https://thaiwok.pl/

MARKETING | ZARZADZANIE

Szczescle W gastronomit
— pierwszy w Polsce raport
0 dobrostanie pracownikow

Branza gastronomiczna jest jednym
z najbardziej dynamicznych
i jednoczesnie najbardziej
obciazajacych sektorow ustugowych.
Przy wielu zmiennych, z ktorymi
mierza sie restauratorzy na co dzien
- rzadko kiedy maja site i energie na
zadanie pytania: czy ludzie, ktorzy
karmig i obstuguja moich gosci -
sami czuja sie dobrze?

RENATA MARCINOWSKA, CHIEF HAPPINESS OFFICER
& WORKPLACE HAPPINESS CONSULTANT
SMAKUJ SZCZESCIE

odpowiedzi na
te luke badawcza
powstato  pierw-

sze w Polsce badanie poziomu
szczescia w gastronomii wsréd
pracownikéw i wiascicieli lokali
gastronomicznych w Poznaniu.
To nasza wspdlna inicjatywa
z Mateuszem Spurtaczem, CEO
MYTUJEMY.

Celem projektu byto zmie-
rzenie dobrostanu oséb pracu-
jacych w gastronomii, poréw-
nanie réznic miedzy trzema
gtéwnymi grupami pracowni-
kéw, identyfikacja czynnikéw
wzmacniajgcych oraz ostabia-
jacych szczescie w pracy oraz

przygotowanie wskazéwek
dla restauratoréw, ktére real-
nie pozwolg im lepiej zadbac
o swoich ludzi. Chcemy w ten
sposob rozpoczaé szerszg dys-
kusje na temat kultury pracy
i stworzy¢ podstawy do zmian.
Premiera raportu z Badania
Szczescia zaplanowana jest na
poczatek przysztego roku, jed-
nak juz teraz chcemy podzielié
sie kilkoma ciekawostkami.
Prawie 93% badanych miejsc
to koncepty zatrudniajace po-
nizej 50 0séb - 34% to miejsca
do 10 oséb. To jest gtéwnie seg-
ment matych i Srednich restau-
racji, nie korporacyjne sieci. Tutaj

Marcinowska
{ChiEF Ha{:lr::ir s
Officer w gastro)

nie ma dziatéw HR, ktére dbaja
o pracownikéw - ich prawa i do-
brostan, dlatego tak wazne jest
wstuchanie sie w gtosy osdb,
ktére nie zawsze maja przestrzen
do wyrazenia swojej opinii.

W badaniu wzieto udziat 270
0s0b: 53% z sali, 24% z kuchni,
16% z biuraizarzadu. Az 93% ma
ponad rok doswiadczenia, a pra-
wie potowa - ponad pie¢ lat. To
obala popularny mit, ze branza
opiera sie gtéwnie na osobach
niedo$wiadczonych. Wyzwanie
nie tkwi w braku doswiadczenia,
lecz w niedopracowanych pro-
cesach wdrozenia i braku syste-
mowego wsparcia.

Czesc
czwarta

Cykl

Wellbeing od kuchni

Poziom szczeScia: wynik
przecietny, ale z duzymi
roznicami

Sredni poziom szczeicia wy-
nioést 3,3/5. 45% pracownikéw
deklaruje, ze s3 szczesliwi, lecz
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Szczescie, a szacunek w pracy
@ Szczescie Szacunek
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Motywacja, a staz pracy

@ Motywacja

Motywacja
(%]

0
mniej niz 1 rok 1-3

3-5 ponad 5 lat

Staz pracy

co czwarta osoba - przeciwnie.
Najbardziej zadowoleni s3 wta-
Sciciele i biuro (3,98), najmniej
- kuchnia (3,05). To wazny sy-
gnat. decyzje dotyczace funk-
cjonowania restauracji czesto
podejmowane s3 przez osoby
0 WyZszym poziomie szczescia,
co moze utrudniac realne zro-
zumienie perspektywy pracow-
nikéw operacyjnych.

Poziom szczedcia spada
Znaczaco przy pracy powy-
zej 50 godzin tygodniowo (do
3,11). Najbardziej obcigzona jest
kuchnia - prawie jedna czwarta
pracuje ponad 50 godzin tygo-
dniowo.

Zdrowie i przerwy -
najstabszy obszar calego
badania - to najbardziej
alarmujace dane

Prawie potowa respondentéw
deklaruje, Ze praca pogarsza ich
zdrowie fizyczne — w kuchni az
59%. Jednocze$nie 63% 0sob
nie ma mozliwosci odbycia
prawidtowej przerwy w trakcie
zmiany. W kuchni wynik spada
do 1,89/5. Zaznaczmy, ze s3 to
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wymogi regulowane w prawie
pracy, a nieprzestrzeganie ich
grozi duzymi karami réwniez
finansowymi. Co istotne, oso-
by majace dostep do positkéw
i wody podczas pracy s3 wy-
raznie szczesliwsze (3,54 Vs.
2,4-2,9).

Kuchnia jest na najszybszej
drodze do wypalenia zawodo-
wego. Pomimo checi dbania
o siebie nie jest w stanie o to
zadbaé bez wsparcia systemo-
wego: lepsze grafiki, przerwy,
ergonomia pracy, zdrowe po-
sitki.Kombinacja: duzo godzin +
brak przerw + bardzo negatyw-
ny wptyw na zdrowie tworzy
obraz grupy najwyzszego ryzy-
ka (wypalenie, L4, rotacja).

1/4 ma niska motywacje
do pracy

Ale 47% ma wysoka i bardzo
wysoka motywacje do pracy
- co w poréwnaniu z réznymi
badaniami wskazuje na bar-
dzo wysokie zaangazowanie
w gastro wbrew przyjetym opi-
niom. Takie wyniki przy braku
wsparcia systemu i benefitéw

s3 zaskakujaco wysokie. 8%
tyle oséb jest zaangazowanych
w Polsce w pracy wedtug Gal-
lupa. 66% wedtug badan Enpul-
se — w grupie organizacji, ktére
o Swiadomie dbajg o dobrostan
i jego mierza.

Motywacja nie spada
liniowo - uklada sie

w krzywa w ksztalcie
litery U

Osoby z bardzo krétkim sta-
zem i bardzo dtugim stazem
sy szczesliwsze niz ,Srodek”.
To sugeruje, ze warto zapro-
jektowaé program wsparcia
i rozwoju dla ludzi po 1-5 latach
w gastro - inaczej bedziemy
traci¢ kompetentne osoby do-
ktadnie w momencie, gdy s3
najbardziej wartosciowe. To
dokfadnie ten moment ,Srodka
drogi” decyduje, czy ktos$ zosta-
je w branzy, czy odchodzi na
state. 61% badanych odczuwa
stres codziennie lub kilka razy
w tygodniu. Najczestsze jego
Zrédfa to presja czasu, obtoze-
nie gosémi, braki kadrowe i bte-
dy innych oséb.

Atmosfera i relacje -
fundament, ktory trzyma
gastronomie

Atmosfera w pracy jest jednym
z najmocniejszych punktéw ca-
tego badania.

Prawie 70% pracownikéw
ocenia ja wysoko i bardzo wy-
soko. Ponad 85% czuje przyna-
leznos¢ do zespotu, a 58,7% ma
w pracy osobe, do ktérej moze
zwrdcic sie w trudniejszy dzien.

Ponad 58% oséb pracuja-
cych w gastronomii doswiad-
czyto  mobbingu, przemocy
werbalnej albo dyskryminacji.
W Raporcie Koszty Relacji az
77% respondentéw zaznaczyto,
ze doswiadczyto przemocowej
relacji w pracy. Patrzac z tej
perspektywy na gastronomie
- ilos¢ osdb, ktére czuja sie
szanowane w pracy w pofa-
czeniu z bardzo wysoka oceng
atmosfery pracy pokazuje, ze
czas zacza¢ zmieniac podejscie
do gastronomii, w ktérej mob-
bing i przemoc s3 na porzadku
dziennym. Oczywiécie dalej
takie miejsca istniejg co widac
w Badaniu, ale istnieje wiele
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Szczescie
(%]

Mie Czasami
Czy maosz dostep do positkdw | wody w trakcie zmiany?

Szczescie, a positki w pracy

Szczescie

Tak Inne

Uczestnicy Badania

Biuro/Zarzqd
172%

Kuchnia
25.6%

Sala
57.2%

innych mozliwosci. Nie bdjmy
sie tych zmian. Warto zaczac
podkresla¢  wyjatkowos¢ ga-
stronomii, poniewaz niewiele
branz moze pochwali¢ sie tak
wysokim poziomem przyna-
leznosci, atmosfera pracy i po-
ziomem zadowolenia z relacji
w zespole.

Szacunek i docenienie -
najsilniejsze predyktory
szezescia
To kluczowy wniosek catego
badania.
Najsilniejsze powigzania ze
szczesciem maja:
- traktowanie z szacunkiem -
r=0.75
« docenienie i feedback - r =
0.60-0.66
« wspbtpraca z przetozonymi
-r=0.58-0.71
Wskazuje to jednoznacz-
nie, ze czynniki relacyjne, a nie
strukturalne, majg najwiekszy
wptyw na dobrostan pracowni-
kéw gastronomii.
Badanie wskazuje, ze dobro-
stan pracownikéw gastronomii

w najwiekszym stopniu zalezy
od jakosci relacji, kultury pracy
i sposobu zarzgdzania. Cho¢
warunki fizyczne i obcigzenie
godzinowe maja znaczenie, klu-
czowym czynnikiem wzmac-
niajgcym szczescie pracowni-
kéw jest szacunek, docenienie
oraz jako$¢ komunikacji.

Najbardziej narazong na
obnizony dobrostan  grupa
sg pracownicy kuchni, ktérzy
doswiadczaja najwiekszego
przecigzenia fizycznego i naj-
mniejszej liczby przerw. Nato-
miast pracownicy sali wykazuja
wysoka wrazliwo$¢é na uznanie
i atmosfere pracy. Wtasciciele
i kadra zarzadzajaca deklaruja
najwyzszy poziom szczescia,
ale jednoczednie wysoki po-
ziom obcigzenia i odpowie-
dzialnosci.

Analiza pokazuje, ze inwe-
stycja w szczescie pracow-
nikéw nie jest dziataniem
miekkim, lecz strategicznym:
poprawia jako$¢ obstugi, stabil-
nos¢ zespotu oraz dtugofalowa
kondycje organizacji. Badanie

otwiera droge do dalszych ana-
liz i stanowi wazny krok w kie-
runku profesjonalizacji troski
o pracownika w gastronomii.
Cho¢ edycja poznanska zo-
stafa juz zakonczona, zapotrze-
bowanie na podobne badania
jest bardzo duze. Coraz wiecej
restauracji chce wiedzie¢, co

O AUTORCE

naprawde dzieje sie w ich ze-
spotach - zanim pojawi sie ro-
tacja, konflikty czy wypalenie.
Jesli chcesz sprawdzi¢ poziom
szczeScia swojego  zespotu,
przygotowac diagnoze dobro-
stanu lub zaplanowaé dziatania
rozwojowe — chetnie w tym
pomoge.

Ekspertka w obszarze szczes$cia w pracy i dobrostany, jedna z 12
certyfikowanych Chief Happiness Officer w Polsce. Wspiera orga-
nizacje w budowaniu szczesliwych, zaangazowanych zespotéw

oraz osoby indywidualne w odnajdywaniu pracy dajacej rados¢

i spetnienie. Jej misjg jest zmienia¢ sposob, w jaki pracujemy - na
taki, w jaki naprawde chcemy zy¢. Wspdtpracujgca od 7 lat z Re-
staurantWeek® — najwiekszym Festiwalem restauracyjnym na

Swiecie.
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JAK BEDZIE WYGLADAC MARKETING
RESTAURACII W 2026 RORU

Nowy Rok przynosi restauratorom wyrazng zmiane w postrzeganiu tego, czym
whasciwie jest marketing restauracji, kawiarni czy baru. Jeszcze kilka lat temu
dominowato przekonanie, ze sukces zagwarantuja przede wszystkim dobrze
zorganizowane kampanie reklamowe, nowoczesne technologie, intensywna
obecnosc¢ w mediach spotecznosciowych oraz automatyzacja kontaktu
z klientem (0 zgrozo). Obecnie jednak coraz wyrazniej widac, ze konsumenci
sa zmeczeni cyfrowym hatasem, powtarzalnymi komunikatami i sztucznie
wykreowang perfekcja — zwlaszceza, kiedy musza sie zastanawiac, czy zdjecia
w social mediach sa wygenerowane za pomoca sztucznej inteligencji, czy
zrobione przez fotografa.

oscie zaczynajg szukaé
czego$ innego: auten-
tycznego dosdwiadcze-

nia, prawdziwego kontaktu
z ludZmi oraz poczucia, ze s3
nie tylko obstugiwani, ale tak-
ze mile widziani. Restauracje
odkrywaja na nowo swoje fun-
damenty, jakimi s3 prawdzi-
wa goscinnosé, kultura stotu,
szacunek do miejsca i sezonu
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~ KAMIL SZERSZENSKI
WEASCICIEL AGENCJI KREATYWNEJ
BRAVE MEDIA

oraz kuchnia, ktéra opowiada
wiasng historie.

AUTENTYCZNOSC

Najistotniejszym trendem mar-
ketingowym  nadchodzacego
roku pozostaje autentycznosé.
To pojecie, cho¢ funkcjonujace
w marketingu od dawna, do-
piero teraz zyskuje petne zna-
czenie. Liczy sie juz nie tylko

styl komunikacji czy estetyka
marki, lecz przede wszystkim
zgodno$¢ deklaracji restaura-
cji z tym, co gos¢ rzeczywiscie
doswiadcza podczas wizyty
i do czego chetnie wraca. Au-
tentyczno$¢ oznacza uczciwosc
- zaréwno w skfadnikach, spo-
sobie pracy, historii lokalu, jak
i emocjach, ktére gastronomia
wywotuje.

Zmiana ta widoczna jest
réwniez w komunikacji lokali
w mediach spotecznosciowych.
Zamiast profesjonalnie pozo-
wanych zdje¢ potraw, coraz
czesciej pojawiaja sie sponta-
niczne fotografie z kuchni, roz-
mowy z obstuga, krétkie relacje
nagrane telefonem oraz filmy,
w ktérych szef kuchni z pa-
sj3 opowiada o skfadnikach.


https://kamilszerszenski.pl/

Algorytmiczna perfekcje,
dziesigtki hashtagéw i diugie
opisy zastepuje autentyczny,
ludzki przekaz. Paradoksalnie
w Swiecie, w ktérym techno-
logia rosnie w site, to witasnie
niedoskonatos¢ i minimalizm
daje poczucie bliskosci i buduje
zaufanie.

SEZONOWOSC

Sezonowos$¢ pozostaje kluczo-
wym elementem gastronomii
w 2026 roku. Nie petni juz jedy-
nie funkcji marketingowej, ale
staje sie odpowiedzialnym mo-
delem funkcjonowania kuchni.
Restauracje coraz chetniej trak-
tuja menu jako zywy organizm,
reagujacy na pore roku, klimat
oraz dostepnos$¢ sktadnikéw.
Karta staje sie cyklem - poja-
wiaja sie w niej wyczekiwane,
sezonowe produkty jak pierw-
sze szparagi, mtode ziemniaki
z mastem, jesienne grzyby czy
zimowe kiszonki. Sezonowos¢
to dzi$ dialog z gosciem, pro-
wadzony w rytmie natury.

WYMAGAJACA
GENERACJA Z
Nie mozna takze ignorowac
zmieniajacych sie preferencji
najmtodszych  konsumentéw
- generacji Z. To pierwsze po-
kolenie wychowane z mediami
spotecznodciowymi, ktérego
sposéb konsumowania tresci,
doswiadczen i smakéw wyzna-
cza przyszto$¢ rynku. S3 wy-
magajacy i Swiadomi, szukaja
miejsc, ktére traktuja ich jak
partneréw rozmowy, a nie jak
cel dziatan marketingowych. Dla
tej grupy wazne s3 przezycia,
spotkania i emocje, ktére mozna
zapamietac i przekazac dalej. Ich
wybory napedza spoteczna re-
komendacja oraz autentycznosé
komunikacji, nie za$ typowa
sprzedazowa narracja. Oczekuja
subtelnego marketingu oparte-
g0 na wartosciach: transparent-
nosci, odpowiedzialnosci, jako-
$ci oraz poczuciu uczestniczenia
w czyms$ wiekszym.
Szczegblnie dobrze z gene-
racja Z rezonujg krétkie formy

wideo. Nie oznacza to jednak
przesadnie sztucznej komuni-
kacji czy powielania tych sa-
mych tresci. Najwiekszy wptyw
maja nagrania autentyczne -
pokazujace kucharzy przy pra-
¢y, spontaniczne reakcje gosci
czy backstage powstawania
nowych dan. To naturalnosé
wywotuje poczucie autentycz-
nego kontaktu z marka.

Pokolenie to ktadzie tez na-
cisk na transparentnos¢ sktad-
nikéw oraz intencje stojace za
nimi. Nie chodzi tylko o zdrowa
lub ekologiczng kuchnie, ale
przede wszystkim o $wiado-
mosé, Ze restauracja szanuje
produkt, proces i ludzi zaanga-
zowanych w jego tworzenie.
Coraz wiekszym zainteresowa-
niem cieszg sie wiec kuchnia
sezonowa, lokalni dostawcy,
tradycyjne techniki oraz menu
tworzone z troska o Srodowi-
sko. Restauracja, ktéra wyznaje
wartosci, zyskuje lojalnos¢ go-
$ci, wyrazang nie tylko poprzez
powroty, ale takze rekomenda-
cje wsréd znajomych i spotecz-
nosci online.

Nie bez znaczenia jest takze
fakt, ze generacja Z populary-
zuje tzw. viralowe dania - nie
tylko te o wyjatkowo atrakcyj-
nym wygladzie, lecz takze po-
trawy z historig i charakterem,
przekazujace emocje i budu-
jace  poczucie uczestnictwa
w unikatowym dos$wiadczeniu.
Coraz czesciej restauracje two-
rza swoje menu na wzor spek-
taklu: z rytuatem, elementem
zaskoczenia i poczuciem wyda-
rzenia.

LOJALNOSC

Nowe pokolenie redefiniuje
takze pojecie lojalnosci. Przy-
wigzujg sie do miejsc nie ze
wzgledu na stato$¢ oferty, lecz
spéjnos¢ wartosci. Doceniaja
kreatywno$¢, sezonowe nowo-
$ci i odwage kulinarng, ale réw-
nie istotne jest dla nich zacho-
wanie autentycznego charak-
teru restauracji mimo zmian.
Wazna jest bowiem nie tyle
wieczna zmiana, co ewolucja

o N

Zamiast
masowych,
przekalkulowanych
kampanii,
kluczowe stang

ste prawdziwe
doswiadczenia,
otwarty dialog

Z goscmi

I podkreslanie
unikalnego
charakteru miejsca.

wynikajaca z pasji, a nie chwi-
lowej mody.

GCeneracja Z przestaje by¢
marginesem i staje sie wspot-
twércg oraz wyznacznikiem
trendéw kulinarnych w Polsce.
Ich oczekiwania, wartosci i spo-
s6b konsumowania gastrono-
mii ksztattuja standardy, ktére
w kolejnych latach zyskaja po-
wszechno$¢. To wtasnie restau-
racje, ktére zrozumiejg te po-
trzeby i zaprosza najmtodszych

O AUTORZE
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gosci do Swiata budowanego
z autentycznoscia i pasja, wy-
pracuja najwieksza przewage.
Takiego zaufania nie da sie zdo-
by¢ ani odtworzy¢ za pomoca
zadnej kampanii reklamowej
- ono jest efektem prawdziwe;j
relacji i wspdlnie przezywane-
go dodwiadczenia.

Marketing restauracji
w 2026 roku bedzie opierat
sie na autentycznosci, relacji
i odpowiedzialnodci. Zamiast
masowych, przekalkulowa-
nych kampanii, kluczowe stang
sie prawdziwe dodwiadczenia,
otwarty dialog z gosémi i pod-
kreslanie unikalnego charakte-
ru miejsca. Restauracje beda
budowaty swoj3 przewage po-
przez bliskos¢ z klientem, sezo-
nowos¢ i transparentnos¢ - za-
réwno w kuchni, jak i w komu-
nikacji. Media spotecznosciowe
zostang zdominowane przez
spontaniczne, petne emocji tre-
$ci, tworzone przez wiascicieli,
pracownikéw i samych goéci,
a lojalnos¢ bedzie budowana
nie przez statos¢ oferty, lecz
przez sp6jnosc wartosci i ciagta
ewolucje tozsamosci marki.

W 2026 roku to zaufanie
i realna wiez z gosciem stang
sie najwazniejsza waluta re-
stauracyjnego marketingu.

Przedsiebiorca, strateg wizerunkowy iekspert marketingu
w branzy gastronomicznej. Wtaéciciel agencji kreatywnej
BRAVE Media, specjalizujacej sie w kompleksowej obstu-
dze marek gastronomicznych oraz twoérca BRAVE Aca-
demy - platformy szkoleniowej dedykowanej rozwojowi
kompetencji w sektorze HoReCa. Autor ksigzki ,Marketing
dla gastronomii”. W 2025 roku zostat nominowany do na-
grody Polish Business Awards, organizowanej przez EU
Business News, w uznaniu za jego wktad w rozwdj i pro-
fesjonalizacje sektora HoReCa w Polsce.
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Jakie skutki dla branzy bedzie miat
zakaz reklamy alkoholu?

Znajdujemy sie w nietypowej sytuacji legislacyjnej. Rownolegle
procedowane sg az cztery projekty nowelizacji ustawy o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi. Obejmuja one projekt

rzadowy, projekt senacki oraz dwa projekty poselskie. Co ciekawe,
w Sejmie ztozono kolejny projekt poselski, jednak zostat on ostatecznie
wycofany z uwagi na brak wystarczajacego poparcia. Poszczegolne
projekty zaktadaja rozne rozwigzania, cho¢ wszystkie — w wiekszym
lub mniejszym stopniu - dotycza kwestii reklamy oraz oznakowania
napojow alkoholowych. Rownoczesne procedowanie tak wielu projektow
nie tylko tworzy sytuacje bezprecedensowa, ale tez wyjatkowo ucigzliwa
dla przedsiebiorcow, ograniczajac mozliwosci planowania dziatalnosci
i rzetelnej oceny ryzyka regulacyjnego. W swoich odpowiedziach
Paulina Kumkowska, radca prawny, senior associate w zespole
Life Sciences w Rymarz Zdort Maruta odnosi sie do projektu rzadowego
z 18 lipca 2025 r. (UD 147).

ROZMAWIALA
MILENA KASZUBA-JANUS
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W projekcie ustawy pojawia sie informacja zwigzana

z zakazem reklamy alkoholu w tym piwa — ale w praktyce, co
w restauracji moze zostac uznane za ,reklame”? Czy nalewak,
kufle, parasole czy szkto z logo browaru wciaz beda legalne?
W sSwietle projektowanych zmian reklama napojéw alko-
holowych, w tym piwa, ma zostac objeta petnym zakazem.
W praktyce oznacza to, ze nalewaki, szklane kufie, parasole
czy inne elementy wyposazenia z logo browaru, mogg zo-
sta¢ uznane za forme reklamy i tym samym sta¢ sie niedo-
zwolone. Kazdy element, ktéry zawiera nazwe, znak towa-
rowy lub inne charakterystyczne oznaczenia producenta
alkoholu, moze zosta¢ potraktowany jako nosnik reklamy.
Nalezy jednak podkresli¢, ze ostateczny zakres zakazu be-
dzie zalezat od finalnej tresci przyjetych regulacji prawnych
oraz pézniejszej praktyki interpretacyjnej organéw nadzoru.

(zy ekspozycja piwa w witrynie lub na barze moze by¢
traktowana jako reklama? Co z degustacjami czy menu, ktdre
podaja marke piwa?

Projektowane przepisy budza powazne watpliwosci inter-
pretacyjne w tym zakresie. W mojej ocenie, zwykte przecho-
wywanie produktéw w ramach prowadzenia dziatalnosci
gastronomicznej, powinno by¢ dozwolone, ale granica mie-
dzy ,przechowywaniem” a ,reklamg” nie jest jasno okreslo-
na i bedzie zaleze¢ od wielu okolicznosci zwigzanych z taka
ekspozycja. W przesztosci spotkatam sie jednak z zarzuta-
mi eksponowania alkoholu w witrynach sklepowych i nie
mozna wykluczyé, ze przyjeta przez organy nadzoru inter-
pretacja nowych przepiséw uniemozliwi ekspozycje piwa
w witrynach lub na barze. Dostrzegam argumenty przema-
wiajace za mozliwoscig wskazywania w menu konkretnych
marek piwa. Konsument powinien mie¢ petng jasno$¢ co
do tego, jaki produkt zamawia - zaréwno ze wzgledu na
przejrzystos¢ oferty, jak i mozliwos¢ Swiadomego wyboru
odpowiadajgcego mu smaku, jakosci czy ceny. Jesli zas cho-
dzi o degustacje — bedg one uznane za forme promodji, jesli
bedg realizowane ,publicznie”. Projektodawca zastrzegt jed-
nak, ze zakaz promocji napojéw alkoholowych nie obejmuje
promocji napojéw alkoholowych prowadzonej wewnatrz:
pomieszczen hurtowni, punktéw prowadzacych wytacznie
sprzedaz napojéw alkoholowych oraz na terenie punktéw
prowadzacych sprzedaz napojéw alkoholowych przezna-
czonych do spozycia w miejscu sprzedazy. Jesli zatem de-
gustacja bedzie zorganizowana w restauracji dla restaura-
cyjnych klientéw - czyli de facto ,na miejscu” - bedzie to
legalna aktywnos¢.

Jak szeroko nalezy rozumie¢ pojecie ,reklama” w tym projekcie
— zy obejmuije tez dziatania marketingowe w social media
lokalu lub strony www?

Projekt rzadowy nie zmienia samej definicji ,reklamy na-
pojow alkoholowych”, ktéra nadal bedzie odnosi¢ sie do
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publicznego rozpowszechniania: ,znakéw towarowych
napojow alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwiq-
zanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsiebiorcéw
produkujgcych napoje alkoholowe, nieréznigcych sie od
nazw i symboli graficznych napojéw alkoholowych, stuzqce
popularyzowaniu znakéw towarowych napojéw alkoholo-
wych”. W $§lad za dotychczasowa praktyka bedzie mozna
w mojej ocenie argumentowad, ze mozliwe jest reklamo-
wanie napojow alkoholowych na zamknietych grupach/
platformach, ktére nie stanowig ,publicznego rozpo-
wszechniania”. Nie mozna jednak wykluczy¢, ze interpre-
tacja organéw nadzoru w tym zakresie ulegnie zaostrze-
niu - wprowadzenie catkowitego zakazu reklamy moze
sktonic organy do szerszej interpretacji pojecia ,publiczne”
i zaostrzenia praktyki kontrolnej (co wydaje sie prawdo-
podobne biorac pod uwage m.in. grzywny natozone ostat-
nimi czasy na influenceréw za reklame alkoholu mocnego
w social mediach).

(o z piwami bezalkoholowymi — czy restauratorzy powinni
traktowac je na réwni z piwami klasycznymi, jesli chodzi

0 zakaz reklamy?

Kwestia piw bezalkoholowych stanowi jeden z najbardziej
kontrowersyjnych aspektéw dyskusji wokdt nowelizacji
ustawy o wychowaniu w trzezwosci. Wokét tej tematyki
toczy sie burzliwa debata, zwtaszcza na kanwie projektu
poselskiego autorstwa klubu Polska 2050, ktéry proponu-
je wprost objecie zakazem réwniez napojéw bezalkoholo-
wych. W mojej ocenie zaostrzanie regulacji w zakresie obej-
mujacym piwa bezalkoholowe stoi w razacej sprzecznosci
z celem ustawy (jakim jest ograniczenie spozycia napojéw
alkoholowych) i bytoby naruszeniem prawa krajowego
i unijnego, w tym w szczegdlnosci zasady proporcjonalnosci.
Z niecierpliwoscia czekam na finalny ksztatt regulacji, ktory
- mam nadzieje - nie bedzie zakazywat reklamy napojéw
bezalkoholowych.

Jakie konkretne koszty moze wygenerowac dostosowanie
lokalu do nowych przepiséw (np. wymiana parasoli, szkta,
mebli)?

Koszt catkowity dla przecietnej restauracji z ogrédkiem,
moze siegal kilkudziesieciu tysiecy w zaleznosci od do-
tychczasowego stopnia wykorzystania materiatéw brandin-
gowych producentéw alkoholi. Dla wiekszych sieci gastro-
nomicznych koszty moga by¢ znacznie wyzsze. Warto tez
pamietac o kosztach mniej oczywistych, ale réwnie realnych,
jak chocby potrzeba siegniecia po wsparcie prawnikdw, zeby
w ogble odnaleZ¢ sie w nowych regulacjach. A te, niestety,
w wielu miejscach sg niespéjne i pozostawiaja ogromne pole
do interpretacji. W konsekwencji powyzszego przedsiebior-
cy funkcjonuja w warunkach duzej niejasnoéci, co kompliku-
je biezace zarzadzanie i inwestycje.

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE
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(zy projekt przewiduje okres przejsciowy dla lokali
gastronomicznych, czy zmiany beda obowiazywac natychmiast?
Projekt przewiduje okres przejsciowy — choé¢ dos¢ krotki.
Zgodnie z aktualnym brzmieniem propozycji reklama na-
pojéw alkoholowych na dotychczasowych zasadach moze
by¢ prowadzona jedynie do 31 grudnia 2026 r. Oznacza to,
ze branza gastronomiczna bedzie miata ograniczony czas
na dostosowanie sie do nowych wymogéw, co w praktyce
moze okazac sie duzym wyzwaniem.

(zy restauracje, ktore nie dostosuja sie do przepiséw, moga
ponies¢ odpowiedzialnos¢ karng, cywilng czy finansowa?

Tak, projekt przewiduje istotne zaostrzenie odpowiedzial-
nosci za niedostosowanie sie do nowych przepiséw, w tym
takze sankcje karne. Wéréd proponowanych sankgji znaj-
duja sie m.in. kary za: prowadzenie reklamy lub promocji
napojéw alkoholowych niezgodnie z ustawga, prowadzenie
reklamy lub promocje produktéw i ustug, ktérych nazwa,
znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie wykorzy-
stuje podobieristwo lub jest tozsame z oznaczeniem napoju
alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie odnosza-
cym sie do napoju alkoholowego, reklame lub promocje
przedsiebiorcéw oraz innych podmiotéw, ktére w swoim
wizerunku reklamowym wykorzystuja nazwe, znak towa-
rowy, ksztatt graficzny lub opakowanie zwigzane z napojem
alkoholowym, jego producentem lub dystrybutorem. Za ta-
kie naruszenia przewidziano grzywne od 20 000 do 750 000
zt, kare ograniczenia wolnosci, a w niektérych przypadkach
nawet mozliwosc¢ faczenia obu sankgji. Przewidziane sankcje
moga skutecznie zniechecac do famania przepiséw.

W jaki sposob zakaz reklamy wptynie na dotychczasowa
wspOtprace restauracji z browarami — np. dostarczanie
parasoli, kufli, mebli zlogo?

Zakaz reklamy moze w praktyce catkowicie zmieni¢ dotych-
czasowy model wspdtpracy miedzy restauracjami a browa-
rami. Dla lokali gastronomicznych oznacza to nie tylko utrate
darmowego lub znacznie tafiszego wyposazenia, takiego jak
parasole, meble czy elementy wystroju z logo, ale réwniez
realny wzrost kosztéw operacyjnych. Dla branzy browar-
niczej z kolei zniknie jeden z dotychczasowych kanatéw
marketingowych, ktéry budowat rozpoznawalno$¢ marki
w przestrzeni publicznej. Konieczne moze by¢ wiec opraco-
wanie nowych strategii wspétpracy i poszukiwanie alterna-
tywnych form obecnosci na rynku.

(zy lokale moga liczy¢ na wsparcie producentéw w formie
legalnego sponsoringu lub promocji, czy wszystkie formy
wspdtpracy z browarami beda mocno ograniczone?

Wydaje sie mato prawdopodobne, aby producenci napojéw
alkoholowych byli sktonni finansowa¢ dziatalnos$¢ dystrybu-
toréw w sytuacji, gdy nie beda mogli oni w petni wykorzy-
stywac znakéw towarowych ani budowac rozpoznawalnosci
marki swoich produktéw. Ostateczne mozliwosci wsparcia
beda wiec zalezaty od finalnego brzmienia przyjetych regu-

lacji oraz od sposobu ich interpretacji przez organy nadzoru.
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(zy standardowe praktyki branzy — np. promocja happy

hour z piwem, dekoracja baréw — mogq zosta¢ uznane za
naruszenie przepisow?

To, czy standardowe praktyki branzy - takie jak promocje
typu happy hour czy dekoracja baréw - zostang uznane za
naruszenie przepiséw, zalezy od tego, czy dana aktywnos¢
zostanie zakwalifikowana jako reklama lub promocja napo-
jow alkoholowych oraz w jakim miejscu jest realizowana. Jak
wspomniano powyzej, projektodawca dopuszcza promocje
napojéw alkoholowych w miejscu sprzedazy, co oznacza, ze
Lpiwne” happy hours w barach i restauracjach powinny by¢
legalne. Inaczej wyglada natomiast sprawa z ,dekoracja ba-
réw” — ta bowiem moze (w zaleznosci od formy i wizualiza-
¢ji) stanowi¢ niedozwolong reklame napojéw alkoholowych.

Jakie dtugofalowe konsekwencje dla rynku gastronomicznego

przewiduje Pani w przypadku wprowadzenia zakazu?

(zy moze spowodowac spadek przychoddw lokali lub mniejsze
inwestycje w branding?

Wprowadzenie zakazu reklamy napojéw alkoholowych
moze miec realne, dtugofalowe konsekwencje dla rynku Ho-
ReCa. Po pierwsze, restauracje i bary mogg odczu¢ spadek
przychodéw z tytutu sprzedazy alkoholu, ktéry czesto sta-
nowi istotng cze$¢ marzy. Po drugie, ograniczenia w zakresie
wspdtpracy z producentami oznaczajg mniej wsparcia w po-
staci materiatéw brandingowych i wyposazenia, co z kolei
moze zniechecaé do inwestycji w wystrdj czy promocje lo-
kalu. W praktyce moze to oznacza¢ mniej atrakcyjne wne-
trza, mniej dynamiczne kampanie marketingowe i wieksze
koszty dla wtascicieli lokali, ktérzy bedg musieli sami finan-
sowac to, co wczesdniej otrzymywali w ramach wspétpracy
z producentami napojéw alkoholowych. Krétko méwigc -
branza stanie przed koniecznoscia szukania nowych sposo-
béw na przyciagniecie klientéw i utrzymanie rentownosci.

Bardzo dziekuje za ciekawq rozmowe!

O ROZMOWCZYNI

Radca prawny, senior associate w zespole Life Scien-
ces w Rymarz Zdort Maruta. Doradza przedsiebior-
com dziatajgcym w sektorach farmaceutycznym,
kosmetycznym, spozywczym i alkoholowym.
Absolwentka Wydziatu Prawa Uniwersytetu War-
szawskiego oraz Studiéw Podyplomowych Prawo
Wtasnosci Intelektualnej. Wpis na liste radcow
prawnych w OIRP w Warszawie uzyskata w 2018 1.
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koG ZACZYNA SIE NA ZAPLECZU

Jak system zmywania moze stac sie wizytowka
Zrownowazonej restauracji?

Przez lata ESG kojarzyto sie gtownie z efektownymi deklaracjami duzych
korporacji, spektakularnymi projektami srodowiskowymi i raportami, ktore
budzity skojarzenia raczej z tabelami niz z realnym zyciem przedsiebiorcow.

Tymczasem wspotczesne podejscie do ESG w gastronomii zmienia sie
dynamicznie: odpowiedzialnosc przestaje byc czyms dodatkowym, a staje sie
praktyka codzienna. A co najwazniejsze, coraz czesciej zaczynamy dostrzegac, ze
czeSc dziatan, ktore juz wykonujemy, zupetnie naturalnie wpisuje sie w logike ESG.

zasem wystarczy spoj-
rze¢ na zaplecze, by
zobaczy¢, jak wiele

zalezy od jednego procesuy,
ktéry z punktu widzenia go-
Scia pozostaje niewidoczny.
Zmywalnia, przez lata trakto-
wana jako najmniej reprezen-
tacyjna czes¢ restauracji, dzis
staje sie jednym z kluczowych
miejsc, w ktérych zaczyna sie
zréwnowazony rozwdj. Tech-
nologia mycia naczyin moze
by¢ wizytéwka odpowiedzial-
nego prowadzenia lokalu, o ile

spojrzymy na nig w odpowied-
ni sposéb.

Nowe znaczenie

ESG w gastronomii:
odpowiedzialnosé,

ktora zaczyna sie od
codziennych decyzji
Restauracje coraz czesciej do-
strzegaja, ze odpowiedzialnos¢
srodowiskowa i spotfeczna
to nie jednorazowa akcja, ale
konsekwentny sposéb dziata-
nia. Zmieniaja sie oczekiwania
gosci, zmieniajg sie regula-
cje, a wiasciciele lokali coraz
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bardziej Swiadomie patrza na
wptyw swojej dziatalnosci. ESG
w gastronomii nie korczy sie
na kartonie z recyklingu ani na
eliminacji plastikowych stomek.

Dzi$ ESG to podejscie sys-
temowe, obejmujace zaréwno
wybér dostawcdéw, strukture
kosztéw, jakos¢ pracy zespotu,
jak i technologie wykorzysty-
wang na zapleczu. To jest wia-
$nie ten moment, kiedy restau-
ratorzy odkrywaja, ze bardziej
ekologiczne myslenie to realne
dane, realne oszczednosci i re-
alny wptyw na ludzi.

Wymiar srodowiskowy
(,E”). Oszezednosé, ktora
naprawde robi roznice

W kontekscie ESG najbardziej
intuicyjny jest element $ro-
dowiskowy. | to witasnie tutaj
technologia zmywania odgry-
wa zaskakujgco duzg role. No-
woczesne systemy mycia, takie
jak urzadzenia Winterhalter,
zuzywaja mniej wody, energii
i chemii niz urzadzenia po-
przednich generacji. Nie chodzi
jednak wytacznie o optymaliza-
cje, a o o Swiadome projekto-
wanie catego procesu.


https://www.winterhalter.com/pl-pl/

Dzieki zastosowaniu uzdat-
niania wody restauracje moga
ograniczy¢ ilos¢ stosowanych
detergentéw i zmniejszy¢ cze-
stotliwo$¢ serwisowania urza-
dzen. To wptywa nie tylko na
srodowisko, ale takze na dtugo-
wiecznos¢ sprzetu. Z kolei tech-
nologie takie jak odzysk ciepta
pozwalaja wykorzystac energie
pary i podgrzewaé wode do ko-
lejnych cykli, ograniczajac zuzy-
cie kilowatogodzin bez utraty
jakosci mycia.To rozwigzania
niewidoczne dla goscia, ale ma-
jace realny wptyw na emisje,
rachunki i zasoby.

Wymiar spoleczny

(»S”). Ergonomia

i bezpieczenstwo

w zmywalni jako

nowy standard

odpowiedzialnosci

Przez lata odpowiedzialnosé

spoteczna kojarzyta sie gtéwnie

z dziataniami charytatywny-

mi. Tymczasem w ESG aspekt

,S" obejmuje réwniez troske

o komfort, zdrowie i bezpie-

czenstwo zespotu. To wiasnie

pracownicy zmywalni s3 czesto

najbardziej obcigzeni fizycznie,

a ich praca ma ogromny wptyw

na rytm funkcjonowania lokalu.
Nowoczesne zmywarki Win-

terhalter sg projektowane tak,

aby minimalizowa¢ koniecz-
no$¢ recznego doczyszczania,
skraca¢ czas obcigzajacej pracy
i ogranicza¢ kontakt z goraca
wodg oraz detergentami. Ergo-
nomiczne kosze, automatyczne
systemy dozowania oraz funk-
cje monitorujace stan urzadze-
nia sprawiaja, ze praca staje sie
bardziej komfortowa, a ryzyko
urazéw czy poparzen, nizsze.

To nie jest spektakularne
dziatanie. Nie trafia na okfadki
gazet. Ale realnie poprawia co-
dzienne zycie ludzi, ktérzy two-
rza gastronomie.

Wymiar zarzadcezy
(,G”). Dane, kontrola
i przejrzystosé dzieki
Connected Wash
ESG to réwniez odpowiedzial-
ne zarzadzanie, a w gastrono-
mii oznacza ono coraz czesciej
Swiadome korzystanie z da-
nych. System Connected Wash
pozwala restauracjom monito-
rowaé zuzycie zasobdw, licz-
be cykli, btedy w uzytkowaniu
i optymalno$¢ pracy urzadzen.
Dla wielu restauratoréw to
pierwsze narzedzie, ktére po-
zwala im realnie mierzy¢ wptyw
zaplecza na $rodowisko, a jed-
noczednie raportowac te dzia-
tania w sposéb uporzadkowany
i wiarygodny. Co wazne, dzieki

analizie danych mozna wykry-
wac nie tylko btedy techniczne,
ale réwniez te wynikajace z na-
wykéw pracownikéw, co bezpo-
Srednio przektada sie na koszty
operacyjne i jakos¢ pracy.

Zmywalnia jako centrum
efektywnosci operacyjnej
W  wielu lokalach gastrono-
micznych zmywalnia wcigz
bywa pomijana na etapie pla-
nowania inwestycji. Tymcza-
sem to witasnie tam zapadaj
decyzje, ktére wptywaja na
zuzycie zasobdw, jakos¢ pracy
zespotu i zywotnosé sprzetu.

Restauracje korzystajace
z technologii Winterhalter za-
uwazaja, ze myslenie o ESGC
na poziomie zaplecza prze-
ktada sie na dtugoterminowe
oszczednosci. Mniejsze zuzy-
cie energii i wody, mniej awarii,
rzadsza wymiana wyposazenia,
bardziej wydajny rytm pracy, to
wszystko wptywa nie tylko na
srodowisko, ale réwniez na wy-
niki finansowe. Zréwnowazo-
ny rozwdj staje sie inwestycja
operacyjna.

Zrownowazony rozwoj

w praktyce. Kiedy ESG
dzieje sie¢ samo

Jedna z  najwazniejszych
zmian w mysleniu o ESG jest
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zrozumienie, ze odpowiedzial-
nos¢ to nie wielkie kampanie,
ale codzienne wybory. Winter-
halter jest tu przyktadem dzia-
tania, ktére towarzyszy branzy
od lat, zanim ESG weszto na
korposalony. Marka dba o mi-
nimalizacje $ladu weglowego
w transporcie i logistyce, pro-
jektuje urzadzenia zgodnie
z zasada oszczednosci zaso-
béw, a jednoczesnie aktywnie
wspiera inicjatywy spoteczne,
m.in. poprzez state dziatania
Fundacji Ralpha Winterhaltera.
Od 2005 roku fundacja wspie-
ra hospicja dzieciece, pomaga-
jac instytucjom, ktére kazdego
dnia walczg o jakos¢ zycia naj-
mtodszych pacjentéw. To dzia-
fanie ciche, niespektakularne,
ale gteboko zgodne z ideg ESG:
robi¢ co$ dobrego, bo mozna.
Ten sposdb myslenia widoczny
byt réwniez podczas pande-
mii czy powodzi, kiedy Win-
terhalter zawieszat raty najmu
i udzielat wsparcia przedsie-
biorcom dotknietym kryzysem.
To przyktad, ze odpowiedzial-
nos¢ spoteczna to nie tylko roz-
mowa o wartosciach, ale reak-
cja na realne potrzeby ludzi.

ESG zaczyna sie tam,
gdzie konezy sie
marketing
W gastronomii to, co niewi-
doczne, czesto bywa najwaz-
niejsze. Zmywalnia moze by¢
jednym z tych miejsc, gdzie
strategia ESG staje sie rzeczy-
wistoscia. W nowoczesnych
lokalach to wtasnie technolo-
gia mycia, oszczedniejsza, bez-
pieczniejsza, bardziej ergono-
miczna i lepiej zarzadzana, staje
sie jednym z gtéwnych dowo-
déw odpowiedzialnosci marki.
Nie trzeba spektakularnych
dziatan, by realizowa¢ cele ESGC.
Wystarczy $wiadomie podej-
mowac decyzje, ktére stuza
nie tylko lokalowi, ale réwniez
ludziom, Srodowisku i przyszto-
sci branzy. Czasem nie zdajemy
sobie sprawy, ze robimy to juz
dzis.
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DOSKONAEOSC KAWOWA
DLA HORECA

W dzisiejszym Swiecie kawy oczekiwania rosng wyjatkowo szybko. Goscie

coraz czesciej poszukuja najwyzszej jakosci doswiadczen kawowych -

w hotelach, restauracjach oraz roznego typu obiektach HoReCa. Jednoczesnie
operatorzy mierzg sie z coraz wiekszymi wyzwaniami: brakami kadrowymi,
celami zrownowazonego rozwoju oraz statg presja utrzymania jakosci
i efektywnosci. Aby sprostac tym wymaganiom, sprzet musi by¢ jednoczesnie
intuicyjny i inteligentny — i wtasnie w tym miejscu Franke Coffee Systems
wprowadza nowaq Linie A,

Nowa generacja
szwajcarskiej inzynierii
Bazujac na dziesieciu latach
sukcesu klasycznej Linii A,
nowa Linia A stanowi kolejny
etap rozwoju profesjonalnych
rozwigzan kawowych Franke.
Zaprojektowana i wyprodu-
kowana w Szwajcarii, t3czy 40
lat doswiadczen firmy w kawie
Z najnowszymi osiggnieciami
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w zakresie cyfryzacji oraz tech-
nologii przygotowywania na-
pojéw. Kazdy detal odzwiercie-
dla dziedzictwo szwajcarskiej
precyzji oraz gteboka znajo-
mos¢ realidw wspotczesnej ga-
stronomii.

Pierwsze dwa modele w se-
rii — nowe A600 i A800 - ofe-
ruja petne menu napojéw, z na-
ciskiem na jakos¢ w filizance

[
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i tatwos¢ obstugi. Réznig sie
przede wszystkim skalg i prze-
ptywem pracy: nowy A800
zostat zaprojektowany z my-
$l3 o réwnolegtym wydawaniu
napojéw w okresach najwyz-
szego obcigzenia, natomiast
nowy A600 dostarcza jakosé
premium zaréwno w strefach
samoobstugowych, jak i ob-
stugiwanych przez personel.

W obu przypadkach operatorzy
mogg utrzymaé ptynnos¢ ser-
wisu, gwarantujac powtarzalne,
baristyczne rezultaty.

- Naszym celem byto stwo-
rzenie maszyny, ktéra idealnie
wpisze sie w kazde srodowisko
- taczac tatwosc obstugi, po-
wtarzalnos$¢ i wyjatkowy smak
- méwi Christof Hurni, Vice
President Technology w Franke


https://www.franke.com/pl/pl/coffee-systems.html

Coffee Systems. — Nowa Linia
A jest inteligentniejsza, szybsza
i blizsza operatorowi niz kiedy-
kolwiek wczesniej.

Powtarzalny smak,
filizanka po filizance
Sercem obu modeli jest iQFlow
- opatentowana technologia
ekstrakcji Franke. Kontroluje
proces w czasie rzeczywistym,
zapewniajac bogatszy, bardziej
zbalansowany profil smakowy
oraz identyczng jakos¢ kazdej
filizanki - niezaleznie od rodza-
ju ziaren, stopnia mielenia czy
doswiadczenia personelu.

W obiektach HoReCa, gdzie
powracajacy goscie i pierwsze
wrazenia budujg reputacje,
taka konsekwencja staje sie
wyznacznikiem niezawodnosci
i jakosci.

Inteligentna obstuga dla
zapracowanych zespolow
Nowa Linia A zostata zapro-
jektowana tak, aby maksymal-
nie utatwic¢ obstuge - réwniez
personelowi niewyszkolone-
mu lub czesto rotujacemu.
Duzy ekran dotykowy wspiera
zaréwno konfiguracje samo-
obstugowe, jak i obstugiwane
przez pracownikéw, prowa-
dzac uzytkownika krok po
kroku przez caty proces przy-
gotowania napoju. Zdefinio-
wane receptury zapewniaja
szybkos$¢ oraz powtarzalnosg,
dzieki czemu zespoty mogg
skupic sie na gosciach, a nie na
sprzecie.

Sercem cyfrowego eko-
systemu jest FrankeOS - in-
tuicyjny system operacyjny
maszyny. Po potaczeniu przez
FrankeConnect z FrankeCloud
operatorzy moga centralnie
zarzadza¢ recepturami i menu,
monitorowac dane o wydajno-
Sci oraz zdalnie wdrazaé aktu-
alizacje oprogramowania. Ta
facznos¢ umozliwia hotelom,
sieciom restauracji i operato-
rom wielooddziatowym utrzy-
manie spéjnych standardéw ja-
kosci przy jednoczesnym ogra-
niczeniu naktadéw na serwis.
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Mleko, alternatywy
roslinne i perfekcyjna
tekstura

Oczekiwania konsumentéw
zmieniajg sie dynamicznie -
a alternatywy roslinne staty sie
juz standardem w menu napo-
jow HoReCa. Dzieki Individu-
alMilk nowa Linia A zapewnia
petng elastyczno$¢ w tworze-
niu napojéw. Oddzielne linie
mleka gwarantuja przygotowa-
nie mleka krowiego i roslinnego
bez ryzyka kontaminacji — to
kluczowa cecha dla operato-
réw stawiajacych na najwyzsze
standardy higieny i zaufanie
gosci.

Dopetnieniem jest nowy
FoamMaster, ktéry umozliwia
uzyskanie perfekcyjnej, po-
wtarzalnej tekstury mlecznej
- goracej lub zimnej - w indy-
widualnie zaprogramowanych
konsystencjach. Od cappucci-
no, przez flat white, po matcha
latte — kazdy napdj moze by¢
dopracowany pod wzgledem
tekstury i podany w jakosci
premium, nawet w godzinach
najwiekszego ruchu.

Czyszczenie, ktore nie
spowalnia pracy
Efektywnos¢ to takze proste
czyszczenie. System Individu-
alClean automatyzuje proces

wewnetrznego czyszczenia
i pozwala planowac cykle zgod-
nie z faktycznym wykorzysta-
niem maszyny. Dzieki temu
wnetrze pozostaje higienicz-
nie czyste, zuzycie Srodkéw
myjacych spada, a personel
oszczedza cenny czas - co ma
ogromne znaczenie szczegblnie
w obiektach pracujgcych dtugo
i intensywnie.

Energooszcezednosé jako
standard

Oprécz zmniejszonego zuzy-
cia detergentéw, nowa Linia
A odzwierciedla réwniez za-
angazowanie Franke w efek-
tywnos¢ energetyczna. System
bojlera HeatGuard wyposazono
w lepsza izolacje, ograniczaja-
ca straty ciepfa i stabilizujaca
temperature w procesie przy-
gotowania napojéw. Efektem
jest zmniejszenie strat energii
nawet o 44% (A600NM no-
wej generacji w poréwnaniu
z klasycznym A600NM), przy
zachowaniu petnej powtarzal-
nosci pracy.

Zaprojektowana,

aby pasowaé do

kazdego konceptu
gastronomicznego

Dzieki czystym liniom wzor-
niczym, trwatym materiatom

i modutowej konstrukcji, nowa
Linia A doskonale wpasowuje
sie w réznorodne $rodowiska
- od hotelowych lobby, przez
bary restauracyjne, po kawiar-
niane strefy lounge. Maszyny
mozna taczy¢ z dodatkowymi
modutami, takimi jak podgrze-
wacze filizanek czy systemy
ptatnosci.

Kazdy element zaprojekto-
wano z myslg o codziennej pra-
cy: dostep serwisowy jest ergo-
nomiczny, konserwacja prosta,
a szwajcarska jakos¢ wykona-
nia zapewnia dtugotrwata, nie-
zawodna eksploatacje.

Nowa Linia A wyznacza
nowa generacje profesjonal-
nych rozwigzan kawowych -
taczac szwajcarsky precyzje
z inteligencja cyfrowa i intu-
icyjna obstuga. Dla restaura-
cji, hoteli i obiektéw HoReCa
kazdej wielkosci to pewnosc
dostarczania  wyjgtkowych
momentéw kawowych - fi-
lizanka po filizance, dzien po
dniu.

Bo w dzisiejszym konkuren-
cyjnym Swiecie kawy sukces
tkwi w detalach, ktére maja
najwieksze znaczenie: jakosci,
prostocie obstugi i gotowo-
$ci na wyzwania jutra. Odkryj
nowg Linie A na: aline.franke.
coffee
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JAR ERGONOMIA | MATERIALY
BUDUJA RENTOWNOSC
RESTAURACII?

Dobrze zaprojektowana restauracja to nie tylko efektowne wnetrze. To przede
wszystkim precyzyjnie dziatajaca maszyna, w ktorej ergonomia, przeptywy,
materiaty i sposob eksploatacji sktadaja sie na koricowy wynik finansowy.
Jesli przestrzen nie wspiera pracy zespotu — projekt jest kosztowna dekoracja.
Jesli materiaty nie wytrzymuja tempa serwisu - lokal generuje straty
zamiast wartosci. Jak zatem ergonomia i materialty razem buduja rentownosc
restauracji? Odpowiadamy w czesci I artykutu, poSwieconego temu zagadnieniu.

Czym jest mapowanie
przeplywow w restauracji
i na czym polega?
Mapowanie przeptywéw to
jedna z wazniejszych metod
projektowych w gastronomii,
polegajaca na doktadnym prze-
analizowaniu, jak poruszaja sie
kelnerzy i goscie w przestrzeni
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PATRYCJA STASIAK
ARCHITEKT PRACOWNIA LIS

lokalu. W praktyce to proces
obserwacji i rysowania realnych
tras ruchu - od wejscia, przez
bar, przelotowe ciagi kelnerskie,
az po stoliki i toalety. Dzieki
temu architekt identyfikuje trzy
rodzaje stref: FAST ZONE, gdzie
ruch jest intensywny i nie-
przerwany (np. kuchnia-sala,

okolice baru); MID ZONE, czyli
gtéwne ciaggi komunikacyjne
miedzy stolikami; oraz SLOW
ZONE, strefy o spokojniej-
szym rytmie, w ktérych goscie
przebywaja dtuzej i oczekuja
komfortu. Analiza tych prze-
ptywéw pozwala przewidzie¢
korki, kolizje i punkty zuzycia

CzZeSC
czwarta

Cykl

Przestrzen dla smaku


https://pracownialis.pl/

PARTNEREM CYKLU JEST @PRACOWNIA LIS

materiatéw, a co najwazniejsze
- decyduje o ukfadzie catego
wnetrza. To fundament projek-
tu, bo dopiero po zrozumieniu,
jak pracuje przestrzen, mozna
Swiadomie dobra¢ szerokosci
przejs¢, ustawic stoliki, zapla-
nowac¢ bar i dobra¢ materiaty,
ktére wytrzymaja tempo serwi-
su. Innymi stowy: mapowanie
przeptywdéw sprawia, ze restau-
racja nie tylko wyglada, ale tez
dziata i zarabia.

Interesujgcym  przyktadem,
w ramach realizacji ktérego
Pracownia Lis doktadnie prze-
analizowata mapowanie, jest
restauracja Madonna w War-
szawie. Analiza przeptywéw
zaczyna sie juz od momentu
wejscia - bo lokal znajduje sie
w $cistym centrum Warszawy,
przy placu Konstytucji, co ozna-
cza staty naptyw gosci i duza
rotacje. Juz przy drzwiach wej-
Sciowych pojawiaja sie ttumy
- zaréwno przed wejsciem, jak
i w Srodku - co samo w sobie
czyni z wejscia i foyer natural-
na FASTZONE. Tym bardziej,
ze wnetrze ,Madonny” zostato
zaprojektowane jako dwupo-
ziomowe, z barem, salg - wiec
ruch kelneréw, gosci i obstugi
jest ztozony i intensywny.

Analizujac trase kelneréw —
od kuchni i baru do stolikow,
a nastepnie do punktéw odbio-
ru lub baru - oraz sciezki gosci
przemieszczajacych sie miedzy
wejsciem, barem, stolikami
i toaletami, mozna wyznaczy¢
w planie lokalu trzy strefy:

o Strefe  szybka (FAST
ZONE): wejscie, bar, droga
kelnerska — miejsca o naj-
wiekszym natezeniu ruchu.

« Strefe Srednia (MID ZONE):
korytarze i przejscia miedzy
stolikami, komunikacja gosci
poruszajacych sie miedzy
stolikami, barem, toaletami.

« Strefe spokojng (SLOW
ZONE): miejsca, gdzie gosc
siedzi dtuzej - loze, stoliki
w gtebszych czesciach sali,
strefy z mniejszym ruchem.
Dzieki temu projektant lub

operator lokalu widzi, ktére

o B

Analiza ruchu
kelnerow 1 gosci
polega na
zZrozumieniu, jak
ludzie poruszajq
Sie W restauracyi
W Sposob
naturalny,
mneuicyjny

I powtarzalny.
Architekt obserwuje
lub symuluje
codzienne
funkcjonowanie
lokalu.

czesci wnetrza musza by¢ za-
projektowane pod wysokg in-
tensywnos¢ ruchu i eksploatacji,
a ktére moga by¢ bardziej ,przy-
jazne” komfortowi i estetyce.

W przypadku ,Madon-
ny” - majac Swiadomosé, ze
ruch przy barze, przy wejéciu
i w ciggach kelnerskich bedzie
najsilniejszy — decyzje projek-
towe (rozmieszczenie stolikow,
szerokosci przejs¢, materiaty
podtég i blatéw) mozna pod-
ja¢ z petnym uwzglednieniem
intensywnego obciazenia.
W miejscach o mniejszym ru-
chu mozna natomiast pozwoli¢
sobie na materiaty bardziej de-
koracyjne, stawiajgce na klimat
i komfort gosci.

W praktyce ten przyktad
uswiadamia, ze bez mapowa-
nia przeptywéw - a wiec bez
zrozumienia, jak naprawde po-
ruszajq sie ludzie w restauracji -
tatwo o btedne rozmieszczenie
stolikdw, zbyt ciasne przejscia,
blokowanie ruchu lub nadmier-
ne zuzycie materiatéw. W kon-
sekwencji moze to oznaczaé
spowolniony serwis, frustracje
gosci i konieczno$¢ kosztow-
nych napraw.

Jak analizowaé ruch
kelnerow i gosci

Analiza ruchu kelneréw i go-
sci polega na zrozumieniu, jak
ludzie poruszajg sie w restau-
racji w sposéb naturalny, intu-
icyjny i powtarzalny. Architekt
obserwuje lub symuluje co-
dzienne funkcjonowanie loka-
lu: skad wchodzg goscie, jakie
trasy wybierajg instynktownie,
gdzie zwalniaja, gdzie sie mi-
jaja, a gdzie tworza sie korki.
Jednoczednie analizuje prace
kelneréw - ich droge od kuch-
ni i baru do stolikéw, miejsca
odbioru punkty,
w ktérych musza sie odwrdcic,
mina¢ z gosciem lub ustapic¢
miejsca innemu pracownikowi.
Z tego procesu wynika podziat
restauracji na trzy strefy ruchu:
szybkie, Srednie i wolne.

W strefie szybkiego ruchu
(fast zone) kelnerzy wykonuja
najintensywniejsza prace - to
przejscia miedzy kuchnia a salg,
okolice baru, miejsca, w ktérych
trzeba dziatac bez zatrzymywa-
nia. Tu liczy sie szerokos¢ trak-
tu, odpornosé materiatéw i brak
przeszkod. Strefa Sredniego
ruchu (mid zone) to codzienna

zamoéwien,
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komunikacja miedzy stolikami,
gdzie tempo jest umiarkowane,
a przeptyw réwnomierny. To
tutaj ustawia sie stoliki w spo-
séb, ktéry pozwala obstudze
poruszac sie ptynnie, a gosciom
- komfortowo. Wreszcie strefa
wolnego ruchu (slow zone) to
obszary, w ktérych gos¢ spe-
dza czas, relaksuje sie, a ruch
jest minimalny - loze, boksy,
miejsca przy oknach. Tam pro-
jektuje sie atmosfere i komfort,
bo przestrzer nie pracuje tak
intensywnie jak pozostate.

Dlaczego ta analiza jest tak
wazna? Bo dopiero zrozumie-
nie przeptywu ludzi pozwa-
la zaprojektowac lokal, ktéry
dziata bezkolizyjnie, skraca czas
obstugi i chroni materiaty przed
nadmiernym zuzyciem. Mapa
ruchu staje sie podstawg de-
cyzji: gdzie poszerzy¢ przejscia,
jaki materiat zastosowad, gdzie
wzmocni¢ $ciany, jak ustawic
stoliki, a nawet jak oswietli¢
newralgiczne punkty. Bez anali-
zy przeptywdw projekt wnetrza
jest przypadkowy - z analiza
staje sie narzedziem, ktére real-
nie podnosi efektywnos¢ i ren-
townos¢ restauracji.

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE 5]


https://pracownialis.pl/

Staramy sie
zaoplekowac
kazdym
ze zmystow

White Marlin wyrasta
bezposrednio z sopockiej plazy.
To wtasnie bliskoS¢ morza
ksztattuje jej kulinarny charakter.
Szef kuchni Tomasz Purol
buduje doswiadczenie oparte
na prostocie, czystosci smakow
i szacunku do miejsca, taczac
lekkoSc, swiezoSc i wrazliwosc.
Opowiada 0 sezonowosci,
tworzeniu dari, a takze o zespole,
ktory potrafi utrzymac jakosc
w najbardziej intensywnych
miesigcach.

ROZMAWIALA
MILENA KASZUBA-JANUS



https://whitemarlin.pl/

White Marlin to restauracja potozona dostownie na plazy. Jak
ta lokalizacja wptywa na Pana sposdb myslenia o kuchniina
to, jak konstruuje Pan do$wiadczenie goscia?

Blisko$¢ morza sprawia, ze kazdy dzieri zaczynam od spoj-
rzenia na wode. To ustawia mi sposéb myslenia o kuchni
- ma by¢ czysta, naturalna i zwigzana z miejscem. Morskie
otoczenie zobowigzuje do przejrzystosci smakdw, Swiezo-
Sci produktéw i tworzenia dan, ktére nie konkuruja z krajo-
brazem, tylko sie z nim spajaja. Gos¢, ktéry wchodzi prosto
z plazy, oczekuje doswiadczenia, ktére jest przedtuzeniem
tej przestrzeni. Korzystamy z duzej ilosci ryb i owocédw mo-
rza, jednak nie zapominam o osobach kochajacych mieso
i zawsze to ujmuje.

Sopot to miejsce silnie sezonowe. Jak wyglada Pana podejscie
do tworzenia menu w kontekscie rytmu roku — zaréwno
sezonowosci produktow, jak i zmieniajacych sie oczekiwan
gosci miedzy sezonem letnim a zimowym?

Latem menu musi by¢ bardziej wakacyjne - Swieze, energe-
tyczne, |zejsze. Zima pozwalam sobie na wiecej gtebi, wyra-
zistosci, intensywnosci. Dania do jesienno-zimowego menu
sg zdecydowanie bardziej rozgrzewajace, ciezsze, bo takich
potraw potrzebuje wtedy nasz organizm. Sezonowos$¢ pro-
duktéw jest oczywista, ale réwnie wazna jest sezonowos¢é
nastroju gosci. Traktuje ja jak naturalny metronom dla catej
karty.

S/ZEF KUCHNI

White Marlin to przestrzen o bardzo rozpoznawalnym stylu —
lekka, $rddziemnomorska, ale z polska wrazliwoscia. Jak Pan
definiuje kulinarny charakter tego miejsca?

To kuchnia widziana oczami kogo§, kto ... zachwycit sie So-
potem, Battykiem i podjat decyzje, by przenies¢ cate swoje
zycie do tego miejsca. £acze potudniowa swobode i lekkosé
ze skandynawsko-battycka czystoscig smakdéw oraz polska
(moja) emocjonalnoscia. Dania majg by¢ proste, ale nie ba-
nalne. Eleganckie, ale nie napuszone. Petne smaku, bo to jest
najwazniejsze.

Jak wyglada proces tworzenia nowych dan? Czy punktem
wyjécia s produkty, inspiracje podréznicze, moze emocje lub
wspomnienia zwigzane z morzem?

Zaczynam od produktu - najlepszego, jaki moge zdoby¢
w danym momencie. Potem pojawiajg sie inspiracje: po-
dréze, wspomnienia smakoéw, zapach morza, czasem jedno
przypadkowe skojarzenie. Tworzenie dania to dla mnie opo-
wiesc.

Jakie danie z obecnego menu jest dla Pana najbardziej
,sopockie” — takie, ktdre najlepiej oddaje ducha miejsca i Pana
podejscie do kuchni?

Mam kilka ulubionych dan. R6zowy $ledZ holenderski, ma-
rynowany w chili, podany z dyniowym chutney, burakiem
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z wedzonym twarogiem, nutg yuzu i $wieza dymka, zachwy-
ca harmonia smakdéw. Naszym oczkiem w gtowie jest zurek
rybny z ryb stonowodnych, ziemniaczanym purée, jajkiem
i kwasng $mietang - wyjatkowy zaréwno pod wzgledem
smaku, jak i formy. Z dan gtéwnych polecam morszczuka
kapskiego w chrupiacej panierce, podawanego z purée z pa-
sternaku, piklowang dynig i sosem z kiszonych ogérkéw,
ktéry niejednokrotnie zaskakuje naszych gosci. Wszystkie
te propozycje s3 jak Sopot - wielowymiarowe, inspirowa-
ne kuchniami z catego $wiata, nowoczesne, a jednoczesnie
z subtelnym, tradycyjnym twistem.

Trendy kulinarne zmieniajq sie dzis bardzo dynamicznie. Jakim
przyglada sie Pan teraz szczegdlnie i czy ktdres z nich znajduja
odzwierciedlenie w menu?

Zero waste. Staram sie wykorzysta¢ kazdy produkt w 100%.
Jednoczesdnie stawiam na lokalno$é, wspierajac okolicznych
dostawcéw i producentéw.

White Marlin to takze miejsce spotkan — zaréwno prywatnych,
jak i bardziej wyjatkowych. Czy w restauracji odbywaja sie
specjalne wydarzenia kulinarne, kolacje tematyczne albo
wspdtprace z innymi szefami kuchni?

Uwielbiam kolacje tematyczne i goscinne kuchnie. Daja nie-
samowita energie, pozwalajg wyjs¢ poza rutyne i ucza. Kazdy
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szef wnosi co$ innego... nowg technike, przyprawe, estetyke.
To dla mnie najbardziej inspirujgce momenty. Doskonatym
tego przyktadem jest nasza tegoroczna realizacja na 10 le-
cie White Marlin w Sopocie. Na jednej ,scenie” wystapilismy
z Robertem Sowa, Rafatem Koziorzemskim, Kurtem Schelle-
rem oraz z Aleksandrg Sowa.

White Marlin to duza, tetnigca Zyciem restauracja —
szczegdInie latem. Jak buduje Pan zespdt, ktdry potrafi
zachowac jakos¢ i spdjnos¢ w warunkach tak duzej
intensywnosci?

Trzon kuchni jest staty i niezmienny od wielu lat. Najwaz-
niejsze s3 komunikacja, szacunek i jasne zasady. W sezonie
intensywnos$¢ bywa ogromna, wiec buduje zespét jak druzy-
ne sportowa: kazdy musi wiedzie¢, co robi, po co to robi i jak
wzajemnie sig wspieramy.

Jakie wartosci s dla Pana kluczowe w pracy z mtodymi
kucharzami? Co najbardziej chce im Pan przekazac?

Ucze ich szacunku do produktu, dyscypliny, odpowiedzial-
nosci i zrozumienia, ze kuchnia to maraton, nie sprint. Chce,
zeby wiedzieli, ze technika jest wazna, ale serce, ciekawosé
i smak s3 jeszcze wazniejsze.

White Marlin stat sie ikong sopockiej gastronomii. Co sprawia,
Ze to miejsce wcigz przycigga — zaréwno gosci, jak i zespot,
ktdry je tworzy?

Lokalizacja jest niepowtarzalna. Przetozymy, odwzorujemy
inne rzeczy, ale tego nie. To nie jest restauracja ,zbudowa-
na", lecz ,wyrosta” z Sopotu. Goscie czuja te atmosfere, jest
autentyczna, a zespdt chce by¢ jej czescia.

Ogromna role w lokalu odgrywa nie tylko jedzenie, ale tez
atmosfera. Jak kuchnia wspéttworzy ten klimat?

Kuchnia jest najwazniejsza, ale bez doskonatego serwisu,
wystroju i atmosfery nie wywota petnego doswiadczenia.
Kazdy element w White Marlin sktada sie na wrazenie go-
Scia, a my staramy sie zaopiekowac kazdym ze zmystéw.

(zy ma Pan swoje ulubione momenty dnia lub pory roku

w White Marlin, kiedy restauracja najbardziej ,zyje” i czuje
Pan, ze wszystko jest na swoim miejscu?

Piekne s3 wczesne letnie poranki, kiedy restauracja dopiero
budzi sie do zycia. Petne uroku s3 tez péZne jesienne i zimo-
we wieczory. S3 spokojniejsze, bardziej intymne. Kazda z p6r
dnia i roku ma swéj niepowtarzalny klimat, doceniam to. Od
Wielkanocy do korica wrzesnia pogoda jest najprzyjemniej-
sza i intensywno$¢ pracy duza, co bardzo lubie. Wtedy na
koniec dnia satysfakcja z dobrze wykonanej pracy jest naj-
wieksza. To mnie nakreca do kolejnego dnia dziatania.

Bardzo dzigkuje za rozmowe!
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Autentycznosc
to potezna waluta

We wnetrzach Zamku
w Baranowie Sandomierskim
historia spotyka sie z lekkoscia
wspotczesnej kuchni. Szef
kuchni Restauracji Magnackiej
Artur Florkiewicz opowiada, jak
taczy dziedzictwo goscinnosci
z prostota kuchni lasowiackiej,
dlaczego lokalne produkty sa
fundamentem jego filozofii
i wjaki sposob tradycyjne
smaki Podkarpacia zmienia
w eleganckie, nowoczesne
doswiadczenie kulinarne, ktore
zaskakuja gosci.

ROZMAWIALA
MILENA KASZUBA-JANUS

Restauracja Magnacka dziata w wyjatkowym kontekscie

— zabytkowym zamku. Jak przektada Pan ten historyczny
charakter miejsca na jezyk wspétczesnej kuchni?

Zamek w Baranowie Sandomierskim niesie w sobie historie
magnackiej goscinnosci, ale tez tradycji lasowiackiej, bar-
dziej surowej, ziemistej, opartej na tym, co dawat las, rze-
ka i pola. Inspiruje sie jednym i drugim. tacze renesansowy
splendor z prostotg kuchni dawnych mieszkafncéw tych
ziem, a tradycja lasowiacka przenika sie z magnacka elegan-
Cja. Staram sie to oddac¢ w kuchni: f3czy¢ prostote tutejszych
smakoéw: dziczyzne, midd, grzyby, ziota, ryby z nowoczesna
forma i technika.

Do tego dochodzi naturalny rytm sezonéw, ktéry wy-
znacza nam kierunek. Menu zmienia sie wraz z porami roku,
tak jak zmieniato sie niegdys zycie mieszkancéw tych ziem,
uzaleznionych od daréw lasu, pél i sadu. To wpisuje nasza
kuchnie w cykl, ktéry dla Podkarpacia jest czym$ natural-
nym. Wspbtczesny jezyk kuchni pozwala pokaza¢ mi to
dziedzictwo w sposéb lekki i elegancki w naszej kuchni nie
odtwarzamy starych przepiséw dostownie, lecz wydobywa-
my z nich ducha Lasowiakéw i Podkarpacia. Dziczyzna, ziota,
midd, kiszonki bo to symbole tej historii, ktére przektadam
na nowoczesne techniki, tworzac dania petne szacunku do
miejsca.
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W menu pojawiajq sie reinterpretacje dar kuchni polskiej

i regionalnej. Jak wyglada proces ich tworzenia od pomystu do
talerza?

Wszystko zaczyna sie od inspiracji zarébwno ptynacej z hi-
storii regionu, jak i z biezacych rozméw. Nasz dyrektor za-
rzadzajacy czesto przynosi ciekawe pomysty, wskazuje kie-
runki, opowiada o tradycjach, ktére warto podkresli¢, cho¢
nie pochodzi z Podkarpacia. Te sugestie stajg sie dla mnie
punktem wyjécia.

Potem biore na warsztat sktadniki: te najprostsze i te naj-
bardziej charakterystyczne dla naszego regionu oraz kuchni
lasowiackiej. Wraz z moim zespotem pracujemy nad tekstu-
ra, lekkoscia, sposobem podania. W kuchni testujemy rézne
techniki takie jak suszenie, wedzenie na jatowcu, maryno-
wanie w miodzie, kiszenie. Dopiero gdy danie jest spéjne -
tradycyjne w smaku i wspdtczesne w formie, ale opowiada
historie na miare dzisiejszego goscia, trafia do karty.

Czy w pracy kuchni korzystacie z lokalnych produktéw

i dostawcow?

Tak, to dla nas fundament. Wspétpracujemy z rolnikami i sa-

downikami z okolic Baranowa i Sandomierza — ich produkty

maja lokalny charakter i Swiezos¢, ktérych nie da sie zastapic.
To jest podstawa naszej filozofii. Podkarpacie i ziemia

sandomierska s3 wyjatkowo bogate: mamy tu jedne z naj-

lepszych sadéw w Polsce, znakomite miody, $wietna dziczy-

zne, ryby ze stawdw, ziofa z naturalnych stanowisk.

aé. a A2
F N T

Ktdre sktadniki sq dla Pana szczegdlnie wazne?

Dziczyzna z okolicznych laséw, jabtka i gruszki z sandomier-
skich sadéw, grzyby, jagody, warzywa od matych rolnikéw
z okolic Baranowa i Tarnobrzega czy lokalne ziota. Wspét-
praca z lokalnymi dostawcami dla mnie to nie moda, lecz
zobowigzanie wobec miejsca, w ktérym gotujemy.

Wnetrza Restauracji Magnackiej maja swoje tfo historyczne

i estetyczne. (zy to wptywa na sposéb podawania dan np.
dobdr zastawy, kompozycje talerza, sposéb serwisu?
Oczywiscie. Serwujac w renesansowym zamku, nie mozemy
by¢ obojetni na jego charakter. Nasza zastawa tgczy wspot-
czesny minimalizm z fakturami i kolorami inspirowanymi
natura: lasem, ziemia, kamieniem czyli Swiatem charaktery-
stycznym dla kultury lasowiackiej. Kompozycje dan s ele-
ganckie, bardziej linearne niz barokowe, ale nadal utrzymane
w duchu magnackiej obfitosci i goscinnosci. W serwisie dba-
my o celebracje wspélnych chwil w gronie najblizszych, tak
aby kazdy positek, byt niezapomnianym doswiadczeniem,
ktére harmonizuje z otoczeniem.

Goscie przyjezdzajq tu czesto po ,zamkowe doswiadczenie
kulinarne”. Co wedtug Pana najbardziej ich zaskakuje w kuchni
Magnackiej?

Najbardziej zaskakuje ich to, ze kuchnia Podkarpacia, a szcze-
g6lnie lasowiacka, moze by¢ nowoczesna i lekka, nie tracac
przy tym swojej tozsamosci. Dodatkowo warto podkresli¢,
ze kuchnia staropolska wcale nie musi by¢ ciezka ani archa-
iczna. Widza znajome smaki: dziczyzne, jabtko, miéd czy
kasze, ale w zupetnie innych formach podania. Potaczenie
lokalnoéci, historii i Swiezosci uderza ich najmocniej. Czesto
médwia: ,Nie wiedziatem, ze dziczyzna moze tak smakowac”
albo, ze ,nie spodziewali sig, ze tradycja moze smakowac tak
wspotczesnie™.” | whasnie to ,odczarowanie” tradycji jest jed-
nym z moich ulubionych momentéw pracy. Oczywiscie poza
moim zespotem.

Jak znalez¢ te rownowage miedzy autentycznoscia

a nowoczesnym podejéciem do smaku i lekkosci?

Dla mnie réwnowaga zaczyna sie od szacunku do produk-
tu, a prawdziwe masto czy dobra $mietana s3 czescig naszej
tradycji i nie zamierzamy z nich rezygnowac. Sekret polega
na umiejetnym ich wykorzystaniu, a nie na ilosci. Pracujemy
duzo z emulgacja. To technika, ktéra pozwala taczy¢ ma-
sto czy Smietane z wywarem lub redukcja tak, aby sos byt
jedwabisty, stabilny, ale nie ciezki. Dzieki temu dodajemy
ttuszcz w kontrolowany sposéb, a nie ,na oko”, jak robiono
kiedys.

Podobnie w przypadku masta, gdzie stosujemy masto
klarowane do krétkiego obsmazania i zimne masto do mon-
towania soséw, co pozwala uzyskac gtebie smaku bez ob-
cigzania potrawy. Smietany réwniez uzywamy z umiarem,
gtownie do delikatnego zaokraglenia smaku niz jako gtéw-
ny noénik. £aczymy to z nowoczesnymi technikami, nisko-
temperaturowym pieczeniem, krétkim duszeniem, redukcjag
aromatdéw z dziczyzny i warzyw korzeniowych. Efekt? Dania,
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ktére s3 zakorzenione w tradycji, ale pozostajg zaskakujgco
lekkie, eleganckie i zbalansowane.

Jakie danie z obecnego menu najlepiej oddaje filozofie
Restauracji Magnackiej — takie, ktére mdgtby Pan nazwac jej
wizytowka?

Bez wahania wskazatbym Baranowski Beret Barbary oraz
Chopcie Lasowiackie czyli dwa dania, ktére facza historie,
lokalnga tradycje i filozofie naszej kuchni, opartej tak jak juz
wspomniatem na Swiezosci i najwyzszej jakosci produktach.

Baranowski Beret Barbary to hotd dla Barbary, obdarzo-
nej sercem do ludzi i zmystem do smakéw. Wedtug legendy
to Ona wierzyta, ze mito$¢ ma swéj wrasny smak, a szczescie
zaczyna sie od cieptego positku. Nasz bestseller to niezwy-
kty kotlet schabowy marynowany w maslance, z kremowym
puree ziemniaczanym i zasmazang kapusta. To danie nie
tylko zachwyca smakiem, ale takze opowiada historie pet-
na ciepta, elegancji i troski o kazdego smakosza. | prosze mi
wierzy¢ po zjedzeniu Beretu Barbary na kazdej twarzy poja-
wia sie szczescie.

Natomiast Chopcie Lasowiackie to kulinarna wizytéwka
regionu. Te gofabki faszerowane kasza jaglang i duszonymi
grzybami z cebula, podawane z delikatnym sosem z poréw,
sg esencjg kuchni lasowiackiej: prostoty, lokalnych sktadni-
kéw i aromatéw pdl i lasu. Dzieki nim pokazujemy, ze trady-
cyjne smaki Podkarpacia moga zaskakiwac nie tylko nazwa.

Te dwa dania moéwig wszystko o Restauracji Magnac-
kiej: o szacunku do historii i lokalnych tradycji, o krétkiej,

sezonowej karcie, o najwyzszej jakosci produktach i o tym,
ze kuchnia to nie tylko smak, ale takze opowies¢ i doswiad-
czenie, ktére pozostaje w pamieci gosci.

W ostatnich latach widac rosnace zainteresowanie kuchnia
regionalng i rzemiesIniczym podejsciem. Jak Pan postrzega

ten trend z perspektywy restauracji dziatajacej w zabytkowym
obiekcie?

Dla nas ten trend to powrét do naturalnego rytmu. W zam-
ku nie da sie gotowa¢ anonimowo, poniewaz tu wszystko
musi miec historie, tozsamo$¢ i sens. Kuchnia lasowiacka,
lokalne produkty, dziczyzna, kiszonki, wfasne przetwory.
Obecnie goscie oczekujg autentycznosci, a region dostarcza
jej w nadmiarze: dziczyzna, grzyby, las, sady, rzemieslnicy,
ktérych znamy z imienia.

Krétkie, sezonowe menu idealnie wpisuje sie w ten trend.
Goscie coraz czesciej pytaja, skad pochodza produkty, a my
mozemy nie tylko opowiedzie¢ im prawdziwa historie, ale
wrecz wskazac reka skad pochodza nasze produkty.

Autentycznos¢ to dzi$ potezna waluta, a my mamy ja
w zamkowym DNA. Nie bez powodu méwi sie ze Zamek
w Baranowie Sandomierskim jest ,Miejscem Twoich Hi-
storii”.

Dziekuje za rozmowe i zycze powodzenia!
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LACZYC
RULINARNE
SWIATY

Od ponad dekady pokazuje, ze
kuchnia Bliskiego Wschodu moze
by¢ autentyczna, roznorodna
i przystepna dla kazdego. Sylwia
Potocka — wlascicielka restauracji
Mezze i Shuk zainspirowana
podrézami po Lewancie,
postawita na Swieze, roslinne
smaki. Dzis jej lokale nie tylko
serwuja petnowartosciowe
dania w restauracji, ale takze
rozwija marke produktowa Mezze
Foods, umozliwiajac klientom
doswiadczenie autentycznych
smakow w domu.

ROZMAWIALA
MILENA KASZUBA-JANUS



https://www.mezze.com.pl/

0d ponad 10 lat prowadzisz Mezze. (zy inspiracjq dla tego
konceptu byt konkretny moment, podrdz, czy raczej stopniowa
fascynacja kuchnia Bliskiego Wschodu?

Przez 8 lat pracowatam w turystyce, co dato mi mozliwos¢
intensywnego podrézowania po krajach Lewantu. To wta-
$nie wtedy zakochatam sie w kuchni Bliskiego Wschodu -
jej prostocie, $wiezosci i bogactwie smakéw. Pamietam, jak
w Izraelu po raz pierwszy sprébowatam prawdziwego hum-
musu i cieptej pity z falafelem. To byto kulinarne objawienie,
ktére na dtugo zapadto mi w pamieci.

Kiedy pojawita sie oferta wynajmu lokalu, w ktérym dzi§
miesci sie Mezze, uznatam, ze to idealny moment, aby zary-
zykowac i sprébowac przenies¢ moje doswiadczenia na war-
szawskg scene gastronomiczng. Chciatam stworzy¢ miejsce,
w ktérym goscie moga odkrywac bogactwo kuchni Bliskiego
Wschodu w autentycznej, prostej formie. Od poczatku za-
lezato mi, aby dania byty przygotowywane w duchu kuchni
roslinnej, ale bez podkreslania aspektu ,wege”. Tak, by byty
atrakcyjne zaréwno dla oséb preferujacych kuchnie roslinna,
jak i dla tych, ktérzy lubig réznorodnos¢, w tym dania mie-
sne. To sie sprawdzito. Mezze stato sie miejscem, ktére taczy
rézne kulinarne Swiaty i pozwala poczué klimat, ktéry tak
bardzo mnie zainspirowat podczas podrézy.

W czasie, gdy kreowata$ nowe miejsce, kuchnia roslinna
dopiero zyskiwata popularno$¢. Czy wtedy traktowatas

ten pomyst jako odwazny eksperyment, czy raczej pewny
kierunek?

Na poczatku byt to zdecydowanie eksperyment. Kuchnia ro-
$linna nie byta jeszcze szeroko obecna w Warszawie. Sama
jestem wegetarianka od 13. roku zycia, wiec dla mnie wy-
bér takiego kierunku byt autentyczny i naturalny. Chciatam
stworzy¢ miejsce, w ktérym moge prébowacé kazdego dania,
ktére serwujemy i jednoczesdnie pokazad, ze kuchnia roélinna
moze by¢ ré6znorodna i petna smaku.

Pierwotnie Mezze miato by¢ prostg ,budky” z pita i fala-
felem, inspirowang tym, co jadtam podczas podrézy. Jednak
szybko zrozumielismy, ze goscie oczekuja czego$ wiecej niz
street food. Dlatego zaczeliSmy tworzy¢ bardziej rozbudo-
wane zestawy, takie jak Talerz Arabski, Grecki czy nasz nowy
Talerz Srédziemnomorski, ktére pozwalaja odkrywaé bogac-
two smakéw w bardziej kompleksowej formie.

W tamtym czasie w Warszawie brakowato miejsc z kuch-
nig roslinng, a boom na ,wege” przyszedt dopiero pdézniej.
To utwierdzito mnie w przekonaniu, ze moje upodobania nie
dotycza jedynie mnie, ale wpisuja sie w szerszy trend. Dzi$
kuchnia roélinna to nie tylko moda, ale trwaty element ga-
stronomicznej mapy miasta. W Mezze mamy statych gosci,
ktérzy odwiedzajg nas od lat na codzienne lunche, szybkie
kolacje ze znajomymi czy dtuzsze spotkania w weekendy,
szczegblnie latem na naszym tarasie z widokiem na park. To
pokazuje, Zze nasza propozycja jest oczekiwana i potrzebna.
Jednoczesnie nie stoimy w miejscu - wciagz eksperymentu-
jemy z menu, aby zaskakiwac i utrzymywac zainteresowanie
naszych gosci.

S/ZEF KUCHNI

(o dla Ciebie znaczy autentycznos¢ w kuchni bliskowschodniej?
Jak ja zachowac w realiach polskiego rynku i dostepnosci
produktow?

Autentycznosé w kuchni Bliskiego Wschodu to dla mnie co$
wiecej niz tylko sktadniki. To ludzie, historie i wspomnienia,
ktére stojg za kazdym smakiem. Dzi§ dostepnos¢ produk-
téw jest znacznie lepsza dzieki sklepom i dostawcom spe-
cjalizujgcym sie w kuchniach regionalnych. Wspétpracujemy
z zaufanymi partnerami od wielu lat. Na przyktad nasza pita
przyjezdza kilka razy w tygodniu od Hiszama z Lublina, bo
nikt nie wypieka jej lepiej niz on.

Jednym z naszych dostawcéw jest Egipcjanin, innym Sy-
ryjczyk — i co wazne, oni s3 réwniez gos¢mi naszej restaura-
¢ji, przychodza ze swoimi rodzinami i przyjaciétmi. Czesto
prébuja naszych dan i dzielg sie opiniami oraz kulinarnymi
wspomnieniami z dziecifstwa, podpowiadajac, jaki kon-
kretny sktadnik czy przyprawe warto uzy¢, aby smak byt jak
najbardziej autentyczny. To bezcenne wskazéwki, ktére po-
zwalaja nam zachowac prawdziwy charakter kuchni Bliskie-
go Wschodu w polskich realiach.

Goscie réwniez podkreslaja, ze autentycznosé jest nasza
mocng strong — wielu z nich méwi o wyjatkowej jakosci na-
szego hummusu - kremowy i doskonale wywazony w sma-
ku. Jeden z naszych statych gosci, pochodzacy z Bliskiego
Wschodu, regularnie podkresla, ze nasz falafel smakuje do-
ktadnie tak, jak pamieta z rodzinnego miasta. Zdarzaj3 sie
tez opinie, ze nasza shakshuka jest lepsza niz w kultowym
Dr. Shakshuka w izraelskiej Jaffie. Takie stowa to dla mnie
najwiekszy dowdd na to, ze autentycznos¢ jest mozliwa, na-
wet w polskich warunkach.

Ale autentycznos¢ to nie tylko sktadniki, tez ludzie. Tutaj
na uznanie zastuguje szef kuchni, ktéry od poczatku nada-
je ton menu, skrupulatnie dazy do tego, zeby kazde danie
byto lepsze od poprzedniego. Czu¢ od niego pasje i ambicje
tworzenia. Poza tym zatrudniamy osoby z réznych regio-
smakéw. Czesto dostajemy bezposrednie opinie od gosci,
ktére potwierdzaja, ze idziemy w dobrym kierunku. To jest
dla mnie najwazniejsze.

Jak buduje sie menu oparte w duzej mierze na produktach
roslinnych? Co jest najwiekszym wyzwaniem, a co przewaga
w takim modelu?
Nasze menu opiera sie na kilku filarach - falafel, hummus
i klasyczne dodatki, ktére od wiekdw towarzysza kuchni Bli-
skiego Wschodu. W zwiagzku z tym ze tworzymy petnowar-
tosciowe dania musieliSmy sie nauczy¢ tworzy¢ dania, ktére
beda ciekawg i smaczng kompozycja. Tak czesto gtéwnym
sktadnikiem na talerzu jest kalafior czy batat. Niejednokrot-
nie czytajac menu, goscie zastanawiajg sie czy oby na pew-
no beda najedzeni po positku, ale okazuje sie ze tak. Mozna
najesc sie warzywami i naprawde poczuc satysfakcje z czasu
spedzonego w wegetarianskiej restauracji.

Inspiracje czerpiemy zaréwno z tradycji, jak i z literatury
kulinarnej. Regularnie siegam po ksigzki kucharskie opisujace
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zwyczaje i smaki regionu. Ostatnio w libariskiej ksigzce, ktéra
dostatam w prezencie, znalaztam przepis na wyjatkowa sa-
tatke. By¢ moze wiosng wprowadzimy j3 do naszego menu.
Nowe media typu Instagram czy Tik Tok réwniez s3 Swietna
bazg inspiracji. Mozna szybko wychwyci¢ co$ co nam sie po-
doba a talent kucharzy robi reszte roboty.

Duzym wyzwaniem u nas jest utrzymanie Swiezosci i réz-
norodnosci w oparciu o produkty roslinne. Uwazam, ze jest
to jednoczesdnie nasza przewaga, ktéra daje nam ogromna
swobode w tworzeniu aromatycznych dan, ktére s3 atrak-
cyjne zaréwno dla mitosnikéw kuchni roslinnej, jak i oséb
szukajgcych nowych smakdw.

Dziatalnos¢ gastronomiczna to tylko jedna ze sktadowych
Twojej dziatalnosci. Skad pomyst, by wyjs¢ poza restauracje?
To prawda - dziatalnos$¢ gastronomiczna to tylko cze$¢ na-
szej aktywnosci. Pamietam, jak podczas pierwszej podrézy
do Izraela zachwycity mnie p6tki sklepowe petne opakowan
z hummusem. Dla mnie byto to niebywate, Zze kraj stynacy
z tej przekaski, posiadajacy niezwykle duzg liczbe restau-
racji, knajpek, gdzie mozna co$ dobrego zjes¢, ma réwniez
tak bogato wyposazone sklepy w hummus. | to bardzo do-
brej jakosci. Podobato mi sie, jak ludzie wychodzg ze sklepu
z pudetkiem hummusu i $wiezutka pitg, a potem jedza go ze
smakiem na nadmorskim bulwarze. Ta mysl zostata ze mng
przez lata do dzis. W ostatnich dwéch latach intensywnie
budujemy zatem marke Mezze Foods - dzieki wspétpracy
ze sklepami i sieciami typu convenience, nasze produkty, nie
tylko hummus, ale tez babaghanoush, muhammara, shak-
shuka czy zupy, sa dostepne w ciggu kilkunastu minut od
ztozenia zamdwienia w aplikacji jednego z naszych partne-
réw. Ogromnym potencjatem s3 dla mnie mate sklepy spo-
zywcze, nie wiem jak Ty, ale ja uwielbiam odwiedza¢ takie
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punkty, samodzielnie wybieral Swieze warzywa, zawsze
przy okazji wrzucam do koszyka jaka$ nowosé do sprébo-
wania. Ciesze sie ze klienci i wtasciciele sklepéw to doce-
niaja. To dla nas sposéb, by dzieli¢ sie smakiem Mezze nie
tylko w restauracji, ale wszedzie tam, gdzie nasi klienci chcg
go dodwiadczy¢. Uznatam, Ze produkty te majg ogromny po-
tencjat, ale tez ludzie w Polsce s3 bardzo otwarci i chetnie
prébuja nowych smakéw. Mysle ze Mezze Foods ma ogrom-
ny potencja do dotarcia do szerszej grupy odbiorcéw.

Jak wyglada proces tworzenia produktow do sprzedazy
detalicznej i w jaki sposéb pomogto Ci doswiadczenie
gastronomiczne?
To zupetnie inne dodwiadczenie, ktére bardzo mnie wzmocni-
to jako przedsiebiorce. Oczywiscie ponad 10 lat prowadzenia
restauracji Mezze i Shuk dato mi solidne podstawy, ale two-
rzenie strategii oraz produktéw detalicznych to nowa rzeczy-
wistos$¢. Niezwykle wazna jest organizacja samej hali produk-
cyjnej i parku maszynowego. Duzo bardziej skomplikowane s3
procesy zwigzane z dokumentacjg sanitarng, zatwierdzeniem
etykiet nadzorem nad temperaturami otoczenia, przez zdecy-
dowanie inne godziny pracy personelu, czy spetnianie bardzo
wielu restrykcyjnych wymogow jakie s na nas naktadane.
MusieliSmy tez nauczy¢ sie budowac sie¢ dystrybucji i na-
wigzywac relacje z zupetnie innymi partnerami biznesowy-
mi. Inna komunikacja i wymagania s3 ze strony mniejszego
sklepu, a zupetnie inaczej to wyglada przy wspdtpracy ze skle-
pem wielkopowierzchniowym. Logistyka dostaw to kolejny
element ktérego przy restauracji nie byto. Uwazam, ze nadal
dtuga droga przed nami. Mamy jednak postawione cele dtu-
goterminowe ktdre, jestem pewna ze uda sie nam osiagnac.
Nie zapominajmy tez ze kluczowe jest dla nas zachowanie
jakosci produktéw. Nasz hummus, gtéwny bohater portfolio,
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jest w petni kraftowy i smakuje tak samo jak w restauracji.
To jednak stawia wyzwania przy ekspansji poza Warszawe,
bo nie chcemy i$¢ na kompromisy. Nie jest to bariera nie do
pokonania. W kolejnych etapach planujemy przyspieszenie
obecnosci w najwiekszych miastach Polski.

(zym rdzni sie prowadzenie restauracji od budowania marki
produktowej? Jakie kompetencje trzeba byto zdoby¢ po drodze?
Prowadzenie restauracji i budowanie marki produktowej
to dwa zupetnie rézne Swiaty. W gastronomii kluczowe s3
doswiadczenia gosci, atmosfera i obstuga, natomiast w pro-
duktach detalicznych - procesy produkcyjne, logistyka,
dystrybucja i marketing. Musiatam nauczy¢ sie zarzadzania
fancuchem dostaw, pracy z sieciami handlowymi, a takze
budowania marki w przestrzeni retail. Poczatek byt szcze-
gblnie istotny i trudny — musiatam przekonac zupetnie no-
wych partneréw, ktérzy nie zawsze znali Mezze, do naszego
produktu. Sama produkcja hummusu w trakcie skalowania
okazata sie wyzwaniem - wymagata duzego naktadu pracy,
dopracowania proceséw i zachowania jakosci, ktéra jest dla
nas kluczowa. Najwiekszym celem byto i jest zachowanie
autentycznosci w skali masowej — to kompetencja, ktéra
zdobywa sie tylko w praktyce. Kazdy krok w tym procesie
uczy mnie czego$ nowego i pokazuje, jak rézne s3 mechani-
zmy dziatania w gastronomii i w retailu.

Jakie s Twoje dalsze plany? Nowe miejsce, rozwdj oferty,
kolejne lokalizacje, moze ekspansja sklepu lub wspétpraca
z sieciami handlowymi?

Na ten moment nie planuje otwierania nowych restaura-
¢ji. Kluczowe jest dla mnie utrzymanie jakosci, ktéra udato
nam sie wypracowad, a to wymaga duzego zaangazowania.
Réwnie wazne jest dbanie o zespdt, ktdry jest fundamentem
naszej dziatalnosci. Duzo energii poswiecam tez rozwojowi
Mezze Foods - od poszukiwania nowych partneréw, przez
wdrazanie rozwigzan technologicznych, po obstuge obec-
nych klientéw. To obszar, w ktérym widze najwiekszy po-
tencjat na najblizsze lata.

Jednoczednie bardzo wazne jest dla mnie obserwowa-
nie rynku i reagowanie na zmieniajace sie potrzeby gosci.
Zaréwno w kontekscie pozyskiwania nowych, jak i retencji
obecnych oraz podtrzymania ich zainteresowania. Marke-
ting i promocja musza odpowiadaé dzisiejszym kanatom
komunikacji, dlatego stale pracujemy nad tym, aby nasze
dziatania byty aktualne i angazujace. Nieustannie zmieniamy
menu w spos6b przemyslany i ciekawy, tak aby odpowiada-
to trendom i oczekiwaniom gosci, ale jednoczeénie zacho-
wywato naszg autentycznosé.

W okresie przedswigtecznym szczegdlny fokus ktadzie-
my na spotkania i kolacje firmowe oraz cateringi, ktére umi-
lajg grudniowe zakoriczenie roku. To dla nas nie tylko inten-
sywny czas, ale réwniez ciekawy dodatkowy kanat dotarcia
do nowych gosci i budowania relacji z obecnymi.

Dla mnie rozwdj to nie tylko ekspansja, ale przede
wszystkim umiejetno$¢ dostosowania sie do rynku, utrzy-
mania jakosci i tworzenia doswiadczen, ktére sprawiaja, ze
goscie chcg do nas wracad.

Dziekuje za rozmowe i Zycze kolejnych inspiracji!
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Potqczenie gastronomis,
retailu i edukacyi

7 perspektywy ostatnich lat widzimy, ze
polski rynek dojrzewa w imponujacym
tempie, a zainteresowanie rybami
i owocami morza osiagneto zupelinie
nowy poziom. Gdy wchodzilismy
z Czarnomorka do Polski, naszgq ambicja
byto pokazanie, ze ta kuchnia moze byc
jednoczesnie przystepna, roznorodna
i petnowartosciowa. Weigz istniato
przekonanie, ze dobre ryby to produkt
raczej okazjonalny - wybierany na
specjalne wyjscia lub ferie nad morzem.
Zalezalo nam, by to zmienic.

zieki szerokiemu wa-
chlarzowi  gatunkéw,
jasnemu  komuniko-

waniu jakosci surowca oraz

konsekwentnemu rozwijaniu
menu, udato nam sie zbudo-
wacé¢ nowy nawyk wsréd go-
Sci: regularne wybieranie ryby
na lunch, kolacje czy rodzin-
ne spotkanie. Dzi§ wyraznie
widzimy, ze jesli jakos¢ idzie
w parze z przystepna cena
i dobrym doswiadczeniem go-
Scia, konsumenci s3 w petni
gotowi siegac po te kuchnie na
co dzien.

Co wiecej, rosnie takze Swia-
domosé wartosci odzywczych
- wielu gosci wybiera ryby
wiasnie ze wzgledu na zdrowy

styl zycia i poszukuje w nich
alternatywy dla tradycyjnych
dan miesnych. To wszystko
sprawia, ze segment ryb i owo-
céw morza przestaje by¢ nisza,
a staje sie jednym z dynamicz-
niej rozwijajacych sie obszaréw
gastronomii.

Nowe preferencje

gosci i zmieniajace

sie zachowania
restauracyjne

Zachowania gosci zmieniaja sie
z kazdym rokiem, a my bardzo
uwaznie $ledzimy te tenden-
cje. Jednym z najwazniejszych
trendéw jest otwarto$¢ na
mniej znane gatunki ryb. Co-
raz czesciej klienci chcg ,wyjsé
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SVITLANA BATURA
KIEROWNIK DZIALU ROZWOJU CZARNOMORKA

poza klasyke” i sprébowac cze-
go$ nowego: cefali, barweny,
rapany, ale tez sezonowych ga-
tunkéw, ktére wezesniej w Pol-
sce praktycznie nie funkcjono-
waty w szerokiej gastronomii.

Goécie szukaja historii, au-
tentycznosci oraz okazji do
odkrywania nowych smakdéw.
Zauwazamy, ze coraz czesciej
dopytuja o pochodzenie ryb,
sposéb obrébki, réznice mie-
dzy gatunkami. To Swiadczy
o rosnacej kulturze kulinarnej
i wiekszej Swiadomosci pro-
duktu. Istotnie zmienia sie tez
sposéb korzystania z restaura-
cji.

W tygodniu dominuje szyb-
ki, energooszczedny lunch.

Goscie oczekujg sprawnego
serwisu, prostych, ale jakoscio-
wych potraw, czesto Izejszych
i dopasowanych do aktywnego
trybu zycia. W weekendy Czar-
nomorka staje sie miejscem
dtuzszych spotkan: rodzinnych,
towarzyskich, celebracyjnych.
Wtedy rosnie zainteresowanie
duzymi porcjami do dzielenia:
whole fish, zestawami owocéw
morza, $wiezymi osmiornicami
czy grillowanymi gatunkami.

Szczegblng role odgrywa
réwniez sezonowo$¢. Latem
kréluja lekkie dania: ostrygi, ce-
viche, carpaccio z ryb, chtodne
przystawki, grillowane owoce
morza.
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Zim3a na pierwszy plan wy-
suwajg sie zupy, wyraziste bu-
liony, pieczone ryby i bogate
w smak potrawy z owocdéw
morza.

Dzieki temu obserwujemy,
ze goscie coraz czesciej odwie-
dzaja restauracje Swiadomie,
aby skorzysta¢ z okreslone;j,
sezonowej oferty lub doswiad-
czy¢ konkretnego  gatunku
w najlepszym momencie.

Zréwnowazone
rybolowstwo,

etyczne pochodzenie

i odpowiedzialnosé
srodowiskowa

W Czarnomorce wierzymy, ze
odpowiedzialno$¢ za produkt
zaczyna sie znacznie wczesniej
niz w kuchni. Dlatego kazdy
surowiec, z ktérym pracujemy,
jest objety certyfikacjg jakosci.
To nie tylko gwarancja Swiezo-
$ci. To réwniez dowéd, ze ryby
pochodzg ze sprawdzonych,
bezpiecznych Zrédet. Transpa-
rentnos¢ w tym zakresie jest
dla nas absolutnie kluczowa.
Kazdy dokument mozemy

udostepni¢ na zyczenie goscia.
Czujemy takze zobowigzanie
wobec $rodowiska. Rynek ryb
i owocdw morza jest bezpo-
Srednio zwigzany z kondy-
cja moérz i oceandw, dlatego
podjelismy inicjatywe ,Czyste

Morze”. Organizujemy sprza-
tanie wybrzezy, a nastepnie
dajemy nowe zycie zebranym
materiatom, przeksztatcajac je
w elementy dekoracji i sztuki
uzytkowej. Pokazujemy tym
samym, ze gastronomia moze
by¢ czesdcia pozytywnej zmia-
ny. Zaréwno na poziomie edu-
kacyjnym, jak i praktycznym.
Wierzymy, ze w przysztosci
transparentno$¢ pochodzenia
i odpowiedzialno$¢ ekologiczna
stang sie standardem w branzy,
a nie wyjatkiem.

Kierunki rozwoju
i perspektywy rynku:
premium, retail, delivery
Ostatnie trzy lata byty dla nas
okresem intensywnego wzro-
stu: sze$¢ otwartych restaura-
¢ji w réznych miastach i plany
kolejnych pieciu na rok 2026
pokazuja, ze rynek jest nie tyl-
ko chtonny, ale wrecz gtodny
nowych doswiadczerr kulinar-
nych. Dzi§ widzimy kilka réow-
nolegtych Sciezek rozwoju:

o Format premium - zain-
teresowanie unikalnymi
doswiadczeniami, wysokiej
jakosci ryba, storytellingiem
produktéw i sezonowymi
kartami rosnie w Polsce bar-
dzo wyraznie. Goscie chca
czego$ wiecej niz standard.
Chca przezycia.
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« Retail i fish market - Swie-
ze ryby kupowane w restau-
racji, mozliwo$¢ zabrania
surowca do domu, porady
kulinarne od obstugi to kie-
runek, ktéry naturalnie wpi-
suje sie w potrzeby dzisiej-
szego konsumenta. Kuchnia
i domowe gotowanie staja
sie coraz bardziej Swiadome,
a retail w restauracji utatwia
dostep do jakosciowego
produktu.

o Delivery - ryba w dostawie
przestaje by¢ wyzwaniem
technologicznym. Dzigki od-
powiedniej logistyce mozna
zagwarantowad Swietng ja-
kos¢ dan takze poza restau-
racja. Coraz wiecej naszych
gosci korzysta z tego forma-
tu regularnie.
taczac te trzy obszary, wi-

dzimy ogromny potencjat dal-

szego wzrostu.

Polaczenie restauracji,
fish marketu i edukacji
kulinarnej jako
przyszltosé rynku

Od poczatku koncepcja Czar-
nomorki zaktadata synergie

gastronomii i retailu. Dla nas
fish market nie jest dodatkiem,
lecz petnoprawnym elemen-
tem tozsamosci marki. Umoz-
liwia gosciom kontakt z pro-
duktem w najczystszej formie:
obejrzenie ryby, poréwnanie
gatunkéw, rozmowe z perso-
nelem, a nastepnie zjedzenie jej
w restauracji lub przygotowa-
nie w domu.

Coraz wyrazniej widzimy,
ze polski rynek idzie wtasnie
w tym kierunku. Goscie chca
wiedzie¢ wiecej: skad pocho-
dzi ryba, jak ja filetowad, czym
réznia sie poszczegdlne gatun-
ki, jak dobra¢ wino do potrawy.
Ten rodzaj edukacji, lekkiej, na-
turalnej, dostepnej na miejscu,
buduje zaufanie i wzmacnia
relacje z klientem.

JesteSmy przekonani, ze
przysztos$¢ rynku ryb i owocéw
morza bedzie opiera¢ sie na
takich holistycznych doswiad-
czeniach: f3czeniu gastronomii,
retailu i edukacji, aby gosé¢ czut
sie pewnie, Swiadomie i miat
realny wptyw na swoje wybory
kulinarne.
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Przygotuj sie na swieta!

Swieta Bozego Narodzenie to czas aromatow, ciepta i wyjatkowych smakow. To okres,
w ktorym chetniej siegamy po napoje, ktore rozgrzewaja ciato i dusze — peine
przypraw, stodyczy i Swigtecznej magii. W ten zimowy czas szukamy ciepta w filizance
czy kubku — aromatycznych napojow, ktore otulajg nas zapachem przypraw, czekolady
i karmelu. Gdy na zewnatrz panuje zimno, Snieg , pochmurna pogoda, a dni s coraz
krotsze to wtasnie one poprawiaja nam nastroj i wprowadzaja w Swigteczny klimat.

maki, ktére tworza na-
stréj, kojarza sie z do-
mowym cieptem i zi-

mowym wypoczynkiem i nie
moze ich zabraknaé w zadnej
kawiarni, restauracji, barze
czy tez w domowym barku.
Piernik — nie trzeba go przed-
stawia¢, dodaje gtebi kawom,
deserom i cocktailom. Kar-
melowo - korzenne ciastko
Speculos - intensywnie aro-
matyczny i kremowy. Kasztan
- elegancki, delikatny i orygi-
nalny smak, ktéry doskona-
le komponuje sie z mlekiem,
kawa i czekolada. Cynamon
- klasyk i nieodzowny symbol
zimy, ktéry potrafi odmienié
kazdy napdj. Czerwone owoce
i przyprawy korzenne - oczy-
wiscie wszystko to znajdzie-
cie w syropie MONIN Spiced
Red Berries. Idealne do roz-
grzewajacej herbaty i grzanca.
Zimowe przyprawy zawarte
w syropie MONIN Winter Spi-
ce — gozdziki, cynamon, chili,
gatka muszkatotowa, karda-
mon i skérka pomaranczy.
Wszystko zamkniete w jednej
butelce. Sprawdza sie do kaz-
dego napoju od kawy do her-
baty, grzancéw i grogdéw. To
takie Boze Narodzenie w pty-
nie. Nie moze zabrakna¢ réw-
niez imbiru - rozgrzewajacy,
pikantny i zdrowy. Znajdzie
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BRAND AMBASSADOR MONIN

zastosowanie w herbatach,
grzancach i cocktailach. A jakie
napoje kréluja w menu w tym
okresie? Oto kilka z nich.

Zimowa kawa latte - kre-
mowe mleko i aromatyczne
espresso z nutami korzennymi
to zimowy ,must have”. Piernik,
kasztan czy cynamon. Spraw-
dza sie réwniez w wersji vege.
Warto je dodatkowo udekoro-
waé na przyktad cynamonem
lub gatka muszkatotowa. Nie
moze réwniez zabrakna¢ gora-
cej czekolady. Gesta, aksamitna
i stodka. To nie tylko ulubiony
napdj dzieci. Oprécz wszelkich
przypraw korzennych warto
wzbogaci¢ j3 o smak owocow.
Sprawdzi sie tu gruszka, czarna
porzeczka czy tez egzotycz-
na Jabuticaba dodajgca nut
Sliwkowych. Koniecznie z bitg
$mietang lub piankami marsh-
mallows.

To réwniez sezon na roz-
grzewajace herbaty. To jest ich
czas! Tutaj sprawdza sie za-
réwno przyprawy korzenne, jak
i wszelkiego rodzaju cytrusy,
czerwone owoce, miodd i imbir.
Idealne na dtugie zimowe wie-
czory i wspaniale rozgrzewaja-
ce po dtugich spacerach. Zielo-
ne czy tez biate herbaty swiet-
nie skomponujg sie réwniez
z nutami trawy cytrynowej,
mango z chili czy bergamotka.

Nie sposéb  nie
wspomnie¢ o ,grzan-
cu” i jego pochodnych.
Cho¢ przede wszyst-
kim kojarzony z czer-
wonym winem i przy-
prawami korzennymi
- wecale nie musi taki byc.
Wspomniane wczesniej syropy
MONIN Winter Spiced i Spiced
Red Berries idealnie podkresla
nuty korzenne, ale moze war-
to doda¢ do nich owocowych
czy tez imbirowych aromatéw.
A skoro méwimy o grzancu to
co powiecie na Grog? Ten an-
glosaski napdj o korzeniach
marynarskich, $wietnie spraw-
dza sie jako rozgrzewajacy zi-
mowy trunek. Pierwotnie byta
to mieszanka rumu, goracej
wody i cytryny, lecz dzi§ moze-
my spotkaé bardzo wiele jego
odmian i dzi$ bardziej przypo-
mina grzane wino. Nie ma chy-
ba bardziej zimowego owocu
niz mandarynka, a w potacze-
niu z imbirem Swietnie smakuje
i dobrze rozgrzewa.

Nie tylko cieple napoje

Nie jest tez tak, ze zimg pijemy
wytgcznie ciepte napoje. Menu
w cocktail barachirestauracjach
beda oferowaty wszelkiego ro-
dzaje napoje. Dzi$ to zupetnie
normalne, a wrecz oczekiwa-
ne, iz Swiatowe klasyki mozna

¢
MONIN
Vitamix
spo-
tkac
W no-
wych od-
stonach i tez tak dzieje sie
w sezonie $wigteczno - zimo-
wym. Poprzez aromaty przy-
praw, imbiru czy suszonych
owocéw mozemy podkrecic
ich smak i nada¢ im odmienne-
go charakteru. Swietna sprawa
okazaty sie nowe produkty od
MONIN - Mixery. To kolekcja,
jak na razie 8 smakdw, a w za-
sadzie gotowych  cocktaili.
Wystarczy dodaé % i mozna
serwowac. Szybkie i proste. Nic
nie wprowadza w $Swiateczny
nastréj lepiej niz kubek aro-
matycznego napoju. Z dodat-
kiem aromatycznych smakéw
kazda filizanka, kubek czy tez
szklanka moga stac sie nosni-
kiem $wigtecznej magii. Wy-
starczy odrobina kreatywnosci,
by zmieni¢ codzienny napdj
w aromatyczne wspomnienie
Swiatecznej atmosfery.


www.moninpolska.pl
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Najwieksze Branzowe Targi Horeca
w Europie Srodkowo-Wschodniej

Partner Targow i Konferencji Partner Strategiczny
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WYNAJMI] ZMYWARKE,
OD WINTERHALTER

Zastanawiasz sie nad sposobem obnizenia kosz-
tow zwigzanych z prowadzeniem lokalu gastro-
nomicznego? A moze dopiero otwierasz wtasna
dziatalnosc i obawiasz sie przekroczenia budze-
tu? W takiej sytuacji warto przemyslec sprawe
dzierzawy sprzetu. Proponujemy wynajem zmy-
warek w atrakcyjnych cenach! Zmywarka do
naczyn gastronomiczna to absolutnie niezbedne
urzadzenie w kazdej restauracji oraz kawiarni.
Jego koszt moze sie jednak okazac zbyt wysoki.
Wynajmowana zmywarka Winterhalter to nato-
miast nie tylko gwarancja najlepszej jakosci, ale
tez czysta oszczednos¢. Wiecej o dtugotermi-
nowym wynajmie zmywarek gastronomicznych
znajdziesz na www.wynajmijzmywarke.pl

FRANKE PREZENTUJE
NOWA LINIE A LINE
— A600 T A80O0

Franke wprowadza na rynek nowa generacje szwajcarskich
automatéw kawowych A600 i A80O, zaprojektowanych dla
wymagajacego sektora HoReCa. Modele oferuja wysoka,
powtarzalng jakosc napojow dzieki technologii iOFlow oraz
opcjonalnym systemom IndividualMilk i New FoamMaster,
umozliwiajac precyzyjne przygotowanie napojow mlecz-
nych - takze roslinnych. A600 to wszechstronne rozwigza-
nie dla hoteli, kawiarni i restauracji, gdzie liczy sie szybkosc
i intuicyjna obstuga. A800 zwieksza wydajnosc dzieki row-
nolegtemu przygotowaniu dwoch napojow, sprawdzajac sie
w godzinach szczytu. Nowa A Line zapewnia takze tgcznosc
z FrankeCloud, umozliwiajac centralne zarzadzanie przepi-
sami i urzadzeniami w catej sieci. Urzadzenia s3 stworzone
do dtugiej pracy, wysokiej niezawodnosci i minimalnego
obciazenia personelu.
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LODOWKA OD LIEBHERR

W firmie Liebherr
jakos¢ i trwatosc
idg w parze z efek-
tywnoscig energe-
tyczna. Od sprezar-
ki, przez uszczelki,
po oswietlenie
i elektronike: po-
tencjat  oszczed-
nosci wszystkich
komponentow jest
w pefni wykorzy-
stywany, a system

chtodzenia jest szczegdlnie wydajny. W rezultacie duza liczba chto-
dziarek i zamrazarek osigga klasy efektywnosci energetycznej A i B,
zapewniajac tym samym nizsze koszty energii. Na szczegdlng uwa-
ge zastuguje lodowka FRPSvh 6501: przy zuzyciu energii wynosza-
cym zaledwie 302 kWh rocznie, to urzadzenie ze stali nierdzewnej
0 imponujacej pojemnosci brutto 597 litrow jest prawdziwym mi-

strzem energii.

SYROP SPECULOOS
OD MONIN

Sezon jesien-zima to idealny moment, aby
zakochac sie w smaku belgijskich piernicz-
kéw. WHasnie z t3 mysla powstat syrop Mo-
nin Speculoos. Kazda kropla to wspomnienie
tych wyjatkowych ciasteczek — kruchych, zto-
cistych, pachnacych cynamonem i karmelem.
Z jego pomoca powstang kompozycje, kto-
re f3cza stodycz i wyrazistos¢ — od klasycz-
nej kawy, aromatycznego kakao po desero-
we koktajle. Jedna porcja syropu wystarczy,
by zwykty napdj zyskat wyrazisty charakter
piernika. Idealny dla baristéw, pasjonatéw
stodkich smakow i tych, ktérzy lubig ekspery-
mentowac z ponadczasowg klasyka.


http://www.wynajmijzmywarke.pl
https://www.liebherr.com/pl-pl/lod%C3%B3wki-zamra%C5%BCarki/urzadzenia-agd-3105197
www.moninpolska.pl
https://www.franke.com/pl/pl/coffee-systems.html
http://www.wynajmijzmywarke.pl

FRANKE GROUP
Rafaf Szyba

Business Development Manager North

Eastern Europe

tel. 600-204-970
rafal.szyba@franke.com
www.franke.com

WIZYTOWK

Franke jest wiodagcym $wiatowym dostawca produktéw i ustug dla kuchni domowych,
segmentu ustug gastronomicznych i sklepow ogdlnospozywczych oraz branzy profe-
sjonalnego parzenia kawy. Jest reprezentowana na pigciu kontynentach za posrednic-
twem ponad 60 firm. Okoto 8 000 pracownikéw nieustannie pracuje nad opracowywa-
niem innowacyjnych rozwigzan, aby sprostac obecnym i przysztym potrzebom partnerow
biznesowych i konsumentdow. Franke taczy najnowoczesniejszg technologie, funkcjonaing
estetyke i zintegrowane ustugi, aby dostarczac wydajne, inteligentne i zrownowazone roz-
wigzania.

Liebherr Hausgerate Lienz GmbH

Dr.-Hans-Liebherr-Strasse 1
9900 Lienz/Osterreich

Tel. +48 32 2401300
sales.pl@liebherr.com
home.liebherr.com

Liebherr-Hausgerate GmbH juz od siedemdziesigciu lat specjalizuje si¢ w tworzeniu inno-
wacyjnych chfodziarek i zamrazarek. Firma, zatrudniajgca ponad 6800 pracownikéw na
catym $wiecie. Jako specjalista od chfodzenia i mrozenia w obszarze komercyjnym ofe-
rujemy obszerne portfolio innowacyjnych, trwatych i energooszczednych urzadzen do
profesjonalnego uzytku. Ich wyjatkowo niezawodna i precyzyjna wydajnos¢ chtodzenia
pomoze Ci w osiagnigciu szczytowej wydajno$ci w pracy oraz zapewni bezpieczenstwo
przechowywania i $wiezo$¢ zywnosci.

¢
MONIN

Vitamix

SCM

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

Firma SCM dziata od wrzes$nia 2005 roku, a od lipca 2012 jest Wytacznym Dystrybutorem
Produktéw Monin na Polske. Gtowne obszary dziatalno$ci firmy to: Rozwoj i kreowanie
nowych rozwigzan w kategorii produktéw i napojow dla kanatu HoReCa oraz doradztwo
w zakresie ich przetwarzania; Zakupy i sprzedaz surowcow rolnych oraz produktow
gastronomicznych; Efektywne zarzadzanie tancuchem dostaw obejmujacego produkty,
opakowania i dystrybucje. Marka Monin jest obecnie uznawana za numer jeden na Swiecie
narynku syropow klasy Premium, puree owocowych oraz sosow deserowych. To zastuga
ponad 105-letniego do$wiadczenia oraz bogatej oferty — ponad 250 smakow sprzedawa-
nych w 150 krajach na $wiecie. Do produkcji wyrobéw Monin wybierane sa wyfacznie
wyselekcjonowane i najlepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz orzechy. To sprawia,
ze powstaja zawsze produkty wyjatkowej jakosci o niepowtarzalnym smaku, kolorze
i zapachu. Monin — naturally inspiring. Rozwoj Marki Monin w Polsce oraz szkolenia
w zakresie kreacji i nowych rozwigzan w kategorii napojow, deseréw oraz potraw blendo-
wanych to obszar dziatania naszych Brand Ambasadorow. Jestesmy obecni w ciggu roku
na 60 targach, eventach, konkursach i indywidulanych warsztatach. Kreujemy rozwia-
zania i sprzedajemy koncepty. Jestesmy ekspertami w kategorii ,beverage & food solu-
tion”. Od kwietnia 2016 r. SCM jest takze wytacznym importerem i dystrybutorem profe-
sjonalnych urzadzen do miksowania i mieszania napojow oraz potraw — marki Vitamix.

o33°SMeg

Smeg Polska

ul. Prosta 32

00-838 Warszawa

tel. (22) 276-14-00
735-877-534
professional@smeg.pl
www.smeg-professional.com/pl

0d ponad 30 lat firma Smeg Professional zaspokaja potrzeby profesjonalistow z branzy
nowoczesnych ustug gastronomicznych, oferujac najlepsze rozwigzania dla wspotczesnej
branzy HoReCa. Wieloletnie doswiadczenie w projektowaniu oraz produkowaniu urzadzen
pozwala na przedstawianie rozwigzan innowacyjnych, ktore gwarantujg optymalne rezul-
taty oraz komfort w miejscu pracy. W ofercie firmy znajdziemy piec konwekcyjno-parowy,
piece konwekcyjne i konwekcyjne z nawilzaniem, profesjonalne zmywarki gastrono-
miczne (podblatowe oraz kapturowe) oraz szafy chtodnicze i mroznicze

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 przemystowych systeméw zmywania. Juz od
ponad 20 lat dziatalno$ci na polskim rynku firma buduje pozycije lidera, oferujgc najwyz-
szej jakosci zmywarki przemystowe, chemig oraz systemy uzdatniania wody dla kazdego
rodzaju biznesu gastronomicznego. Produkty firmy Winterhalter wyrdzniajg sie innowa-
cyjnoscig, wydajnoscia, tatwoscia uzycia i perfekcyjnymi efektami zmywania zapewnia-
nymi od dziesiatkow lat w profesjonalnych kuchniach na catym Swiecie.
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Wynami
profesjonalng zmywarke
gastronomiczna

Najwyzszej jakosci _ _.
Zmywarki. \4 S '-:.._.::_'_. = = _
Catkowicie niezawodne.

Ekonomiczne. Ergonomiczne
i tatwe w obstudze.

Dlaczego warto?

Umowa bez posrednikéw Brak inwestycji na start

'-@ Gwarancja i serwis przez Bezptatna dostawa, montaz
caty okres najmu i konfiguracja

Sprawdz oferte dla swojego biznesu: [&32 wynajmij

wynajmijzmywarke.pl | zmywarke™*
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