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RAPORT ANALIZA RYNKU

W towarzystwie,
tradycyjnie, zdrowo
i wnowych miejscach

Zdecydowana wiekszosc Polakow korzysta z ustug lokali
gastronomicznych. Mamy ulubione miejsca, potrawy z roznych
stron Swiata oraz okreslony budzet, ktory przeznaczamy na jedzenie
poza domem. Gdzie najchetniej sie stotujemy, jakie kuchnie cenimy
najbardziej i ile wydajemy na positki w lokalu — na te pytania
odpowiada najnowsze badanie PAYBACK Opinion Poll.

Smaki na mieScie weiaz
przyciagaja

Wyniki badania PAYBACK Opi-
nion Poll, zrealizowanego dla
Nowosci  Gastronomicznych
i Horecanet.pl, pokazuja, ze
w ciggu ostatniego roku zde-
cydowana wiekszo$¢ Polakéw
przynajmniej raz odwiedzita
lokal gastronomiczny (92%).
Czestotliwos¢ takich wizyt jest
zrdznicowana: 45% ankietowa-
nych przyznato, ze gosci w nich
raz na miesigc. 35% stotuje sie
poza domem kilka razy w mie-
sigcu, a 17% co poét roku.

Dobrze si¢ je w milym
towarzystwie

Najczestszym powodem korzy-
stania z oferty lokali gastrono-
micznych jest che¢ spedzenia
czasu z innymi osobami (46%).
Polacy lubig jes¢ poza domem
rowniez dla przyjemnosci i od-
krywania  nowych  smakéw
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(36%). Ponadto widza w tym
sposéb na wypoczynek i re-
laks w przyjemnej atmosferze
(24%). Najczesciej w lokalach
gastronomicznych g0szCz3
Z rodzing (41%), partnerem lub
partnerka (32%) oraz znajomy-
mi (19%).

Najpopularniejszym rodza-
jem lokalu gastronomicznego
wsréd Polakéw s3 restauracje
- odwiedza je 76% responden-
téw. Prawie dwukrotnie mniej-
szym zainteresowaniem cieszg
sie lokale typu fast food (39%).
Trzecie miejsce na podium
zajmujg kawiarnie, wskazane
przez 29% ankietowanych.

Az 89% Polakéw przyznaje,
Ze nie ogranicza sie do jedne-
go lokalu - chetnie odwiedza
rézne miejsca, poszukujac no-
wych smakéw i atrakcyjnych
ofert cenowych. Respondenci
przywigzani do jednego lokalu
gastronomicznego najczesciej

wskazywali ceny (63%) jako
czynnik, ktéry moégtby skto-
ni¢ ich do zmiany. Tuz za nimi
znalazt sie atrakcyjny program
lojalnosciowy lub system raba-
towy (38%), a takze inne menu
(26%). Polacy, ktérzy odkrywaja
nowe lokale gastronomiczne,
najchetniej polegaja na reko-
mendacjach bliskich - wska-
zato je 40% badanych. Wciaz
istotng role odgrywajg Zrédta
internetowe: 31% o0s6b szuka
inspiracji w social media, a 29%
sprawdza fora internetowe.

Lubimy jesé zdrowo

i smacznie

Najczesciej Polacy wydaja w lo-

kalu gastronomicznym od 50

do 100 zt w przeliczeniu na jed-

n3a osobe - taki przedziat wska-

zato 49% badanych.
Wybierajgc miejsce positku

respondenci kieruja sie przede

wszystkim  jakoscia  potraw

(48%), rodzajem kuchni (45%)
i cena (41%). Najwieksza po-
pularnoscia cieszy sie przy
tym tradycyjna polska kuchnia
(61%), kuchnia witoska (58%)
i azjatycka (33%).

44%
wybierane jedzenie
powinno by¢ dla nas zdrowe
i przyktada uwage do jakosci
jego sktadnikéw.

Polakéw uwaza, ze
zawsze

Co pijemy? Nie tylko wode
Zapytani o napoje kupowane
do positkéw w lokalach gastro-
nomicznych, Polacy najczesciej
wskazujg wode (30%). Nieco
mniej — 29% ankietowanych
wybiera soki, a 26% stawia na
lemoniady. Tylko 7% Polakéw
nie kupuje napojéw do positku.

Lubimy na wynos

Wyniki badania PAYBACK poka-
ZUja, ze w ostatnim roku az 81%
Polakéw zamoéwito jedzenie na


https://business.payback.pl/
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W jaki sposdb najczesciej znajduje Pani/Pan nowe
lokale gastronomiczne?
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Jaki

curry
pierogi
tortilla
salatka
makaron
sushi
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hamburger
kebab

pizza
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Jak czesto korzysta Pani/Pan z ustug lokali gastronomicznych?
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Jakiego rodzaju lokale gastronomiczne
najczesciej Pani/Pan odwiedza?
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Jakie napoje kupuje Pani/Pan do positku?
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wynos. Sposéréd nich 39% siega  najczesciej wybierajg aplikacje W czasach rosngcych kosztéw Badanie PAYBACK Opinion
po te opcje raz na pét roku, 38%  mobilne (47%). 35% ankieto- konsumenci coraz czesciej szu-  Poll zostato przeprowadzo-
- raz w miesigcu, a 16% — nawet  wanych z tej grupy sktada swo-  kajg sposobdw na oszczednosci  ne na uczestnikach Programu

kilka razy w miesigcu. Na wynos je zamodwienia telefonicznie, - takze przy wyborze lokaluga- PAYBACK w dniach 22 - 27
najchetniej zamawiamy pizze a18% za posrednictwem strony  stronomicznego. Az 87% ankie-  sierpnia 2025 r. metodg ankie-
(72%), kebab (44%) i hamburge-  internetowe;. towanych deklaruje, ze chetniej ty online na grupie 685 oséb.
ry (25%). skorzystatoby z oferty miejsca, Grupa badawcza w wieku 8-65

Wséréd  sposobéw  zama-  Gastronomia z bonusem - ktére umozliwia obnizenie ra-  lat dobrana zostata tak, aby od-
wiania jedzenia na wynos ko-  klienci wybieraja lokale, chunku dzieki programowi lo-  powiada¢ strukturze demogra-
rzystajacy z takiej opcji Polacy  ktore nagradzaja jalno$ciowemu. ficznej kraju.
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DOBRE PROGNOZY

W PIECIOLETNIE
PERSPERTY WI

| J

R

Jak wynika z najnowszego raportu ,Rynek HoReCa w Polsce 2025”
przygotowanego przez PMR Market Experts by Hume’s, rok 2024
przyniost nominalny wzrost wartosci rynku na poziomie 9%.

Co istotne, wartosc rynku w 2024 r. wzrosta takze w ujeciu realnym.
Wedtug prognoz PMR, 2025 rok przyniesie kontynuacje wzrostow,

a warunki do rozwoju rynku w nadchodzacych latach beda sprzyjajace.
Za poprawiajaca sie kondycja sektora stoja muin. nizsza inflacja, wzrost
wynagrodzen oraz liczby tury stow krajowych i zagranicznych.

Otoczenie
makroekonomiczne
wsparciem dla rozwoju
rynku HoReCa

Rynek HoReCa w Polsce - obej-
mujacy segmenty restauracji
hotelowych (Ho), restauracji
(Re) oraz cateringu (Ca) - od-
notowat w 2024 roku wzrost
wartosci o okoto 9% w uje-
ciu nominalnym. Co istotne,
w przeciwiefistwie do roku
poprzedniego, rynek  urdst
rowniez w ujeciu realnym (tj.
przy zatozeniu niezmiennosci
cen, wielkosci skorygowane
o wptyw inflacji).

Na wzrost wartosci rynku
HoReCa ztozyto sie kilka klu-
czowych czynnikéw. Po pierw-
sze, Polska odnotowata w 2024
r. wzrost liczby turystéw - za-
rowno krajowych, jak i zagra-
nicznych. Po drugie, poprawie

§ NOWOSCI GASTRONOMICZNE |

JUSTYNA ZAGORSKA
STARSZY ANALITYK
PMR MARKET EXPERTS BY HUME’S

ulegta sytuacja materialna
konsumentéw: mieliSmy do
czynienia z rekordowym w XXI
wieku wzrostem wynagrodzen,
ktéry pozwolit Polakom cze-
$ciowo odbudowaé oszczed-
nosci uszczuplone przez wcze-
$niejsze fale inflacji. W efekcie
wzrosta gotowos¢ do ponosze-
nia wydatkéw na ustugi kon-
sumpcyjne, w tym na jedzenie
poza domem oraz wydarzenia
towarzyszace.

Konsument HoReCa weiaz
ostrozny

Jak wynika z danych PMR Mar-
ket Experts by Hume's , w 2024
roku 74% Polakéw korzystato
z ustug gastronomicznych ,na
miejscu”.  Jednoczednie 60%
Polakéw kupowato jedzenie
lub napoje na wynos - to o 4
p.p. wiecej niz rok wczesniej.

Zmiana ta moze mieé zwigzek
m.in. z powrotem do pracy sta-
cjonarnej i czestszym kupowa-
niem positkéw w drodze do lub
z biura.

Jednak pomimo powrotu
do lokali gastronomicznych,
odsetek konsumentéw HoRe-
Ca ograniczajacych  wydatki
(ogétem) z powodu wzrostu
cen utrzymuje sie na wciaz re-
latywnie wysokim poziomie.
Dobra informacja jest to, ze jest
on znacznie nizszy niz odno-
towany w 2023 r. (spadek o 11
p.p.). Z drugiej strony jedzenie
poza domem nadal znajduje
sie wsérdd pierwszych kate-
gorii, na ktérych konsumenci
HoReCa staraja sie oszczedzad.
Najnowsze dane PMR Market
Experts by Hume’s z kwietnia
i maja tego roku pokazuja, ze
44% konsumentow HoReCa

deklarujacych ograniczanie
swoich wydatkéw, wskazato
wiasdnie ustugi gastronomiczne
jako jeden z gtéwnych obsza-
réw, na ktérych oszczedzaja.
To najwyzszy wynik sposréd
wszystkich analizowanych ka-
tegorii.

Znaczenie ceny przy
wyborze lokalu nieco
maleje

JAtrakcyjna cena” wecigz jest
najwazniejszym  czynnikiem
wyboru lokalu gastronomicz-
nego, ale jej znaczenie nieco
maleje. W 2024 r. wérdd pie-
ciu najwazniejszych czynnikéw
wyboru lokalu wymienito ja
60% konsumentéw HoReCa,
zaS§ w najnowszym badaniu
z 2025 r. — 52%. Na kolejnych
miejscach znalazty sie takie ele-
menty jak dobre wczesdniejsze


https://www.pmrmarketexperts.com/
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Korzystanie z ustug HoReCa w Polsce, ogét Polakéw (%), 2024

Spozywanie positkdw i picie napojéw poza
domem w restauracji, barze szybkiej 74%

obstugi, innych lokalach gastronomicznych

Kupowanie positkéw, napojéw na wynos
w restauracjach, barach szybkiej obstugi itp.

51%

Zamawianie positkow, napojow z dowozem

Wyjasnienie: n=1172. Wartosci nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Trzy najpopularniejsze ustugi.
Zrédto: Raport PMR Market Experts ,Rynek HoReCa w Polsce 2025. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2025-2030", 2025

Top 3 czynniki wyboru lokalu gastronomicznego przez Polakéw (%), 2023-2025

62%
Atrakcyjne ceny 60%
| 52%
a7%
Dobre wczesniejsze doswiadczenia z lokalem 43%
A%
E— s
Czystosc i schludnosé w lokalu 42%
| 38%

W 2023 2024 [ 2025

Wyjasnienie: n=964-979. Polacy korzystajacy z ustug HoReCa. Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz (maksymalnie piec).
Zrédto: Raport PMR Market Experts ,Rynek HoReCa w Polsce 2025. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2025-2030", 2025
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doswiadczenia (41%) czy czy-
sto$¢ i schludnos¢ w lokalu
(38%).

Najstarsi respondenci,
w wieku 55 lat i wiecej, znacznie
czesciej wsrdéd czynnikdéw wy-
boru lokalu gastronomicznego
wymieniali czystos¢ i schlud-
nos¢, a takze czesciej wskazy-
wali na obecnos¢ w menu ich
ulubionych potraw. Podobnie
byto w zesztym roku. To po-
kazuje, ze dla najstarszych
respondentéw estetyka i hi-
giena lokalu nie s3 ,mitym do-
datkiem”, ale podstawowym
filtrem. W tej grupie wiekowej
zaufanie do jakosci i bezpie-
czenstwa ma wieksze znacze-
nie niz dla mtodszych konsu-
mentéw. Co wiecej, konsumen-
Ci z tej grupy wiekowej s3 bar-
dziej przywigzani do znanych
smakow i dan (ktére oznaczaja
dla nich komfort, przewidywal-
nosé).

Niezmiennie w poréwnaniu
do poprzedniego roku czystos¢
i schludnos$¢ lokalu byta wy-
mieniana czesciej przez kobie-
ty (43% vs. 32% mezczyzn). Hi-
giena i estetyka wnetrza moga
by¢ postrzegane przez kobiety
jako element ogdlnej oceny
bezpieczeristwa i komfortu
konsumpcji, zwtaszcza w kon-
tekscie positkéw poza domem.
Czystosc¢ lokalu moze wptywac
réwniez na ogdélne wrazenie
jakosci ustug i profesjonalizmu
obstugi.

Pokolenie 7 kieruje

sie opiniami i ocenami

w internecie

W grupie najmtodszych kon-
sumentéw, czyli oséb urodzo-
nych w latach 1996-2006, istot-
na role w decyzjach o wyborze
lokalu odgrywaja opinie i oceny
dostepne w internecie. AZ 58%
tej grupy sprawdza je przed
pierwszg wizyta w danym miej-
scu. To ponad dwa razy wiecej
niz wérdd najstarszych pokolen
(urodzonych w 1964 i wcze-
$niej), co dobrze ilustruje rézni-
ce w sposobach podejmowania
decyzji miedzy generacjami.

1) NOWOSCI GASTRONOMICZNE |
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Pokolenie 7 jest
plerwszym, ktore
od urodzenia
funkcjonuje

w zdigitalizowanym

cieptych napojow (np. kawa,
herbata) czy stodkich i wytraw-
nych przekasek. Produkty tego
typu pojawiajg sie w koszy-
kach zakupowych wiekszosci
Polakéw. Wedtug danych PMR
Market Experts by Hume’s az
96% dorostych konsumentéw
deklaruje, ze przynajmniej spo-
radycznie siega po tego typu

Sswiecie. Zetki chetnie produkty. Ich fatwa dostep-

korzystajq z aplikacyi
do zamawiania
jedzenia, sledzq
kulinarne profile

w mediach
spotecznosciowych.

Pokolenie Z jest pierwszym
pokoleniem, ktére od urodze-
nia funkcjonuje w zdigitalizo-
wanym S$wiecie. Zetki chetnie
korzystaja z aplikacji do zama-
wiania jedzenia, $ledzg kuli-
narne profile w mediach spo-
tecznosciowych, a gastronomie
traktuja nie tylko jako ustuge,
ale tez element stylu zycia, do-
$wiadczenie, ktére warto udo-
kumentowadé, ocenic i sie nim
podzielic.

Ten segment konsumentéw
stawia na miejsca, ktére sg do-
brze oceniane w sieci, estetycz-
ne i ,instagramowe”, a do tego
umozliwiajg szybki kontakt on-
line, rezerwacje lub zamoéwie-
nie. Brak cyfrowej obecnosci
moze wiec oznaczac dla lokalu
niewidoczno$¢ w tej grupie —
niezaleznie od jakosci oferowa-
nego jedzenia.

HoReCavs. ,sklepowa
gastronomia” -
konkurencja rosnie

W ostatnich latach dla rynku
HoReCa nasilita sie konkurencja
ze strony sektora detalicznego.
Sklepy spozywcze rozwinety
oferte produktéw typu food-
-to-go, czyli gotowych dan, cie-
ptych przekasek (np. hot-dogi,
zapiekanki, frytki, pizza itp.),

nos¢ i wygoda sprawiaja, ze
stanowia realne wyzwanie dla
tradycyjnej gastronomii. Cze-
sto s3 wybierane jako szybkie
rozwigzanie - zwtaszcza w dni
robocze, w drodze do pracy lub
w jej trakcie.

Warto réwniez podkreslic,
ze dla wiekszosci Polakéw
wyjscie do lokalu gastrono-
micznego to wcigz cos$ wiecej
niz tylko zaspokojenie gtodu.
Wedtug badan PMR Market
Experts by Hume's, gtéwnym

O AUTORZE

powodem korzystania z ustug
restauracyjnych pozostaje
potrzeba spotkah z rodzing
i znajomymi. Funkcja towa-
rzyska lokali pozostaje sil-
nym atutem, ktérego sklepy
czy stacje benzynowe nie s3
w stanie zastapi¢ - przynaj-
mniej na razie. Cho¢ rynek dy-
namicznie sie zmienia, a czes¢
konsumentéw korzysta z ga-
stronomii takze w sposéb czy-
sto funkcjonalny (np. podczas
podrézy czy pracy), potrzeba
spotkania i wspdlnego prze-
zycia doswiadczenia kulinar-
nego wciaz definiuje role lokali
w przestrzeni spotecznej. To
wiasdnie ten aspekt moze by¢
kluczowym wyréznikiem ga-
stronomii stacjonarnej w nad-
chodzacych latach - zwtaszcza
w obliczu rosnacej roli digitali-
zacji, automatyzacji i zakupéw
,on the go”.

Analityk rynku HoReCa w Polsce, wspdétautorka raportéw oraz in-
nych publikacji dotyczacych rynku handlu detalicznego w Polsce.

O RAPORCIE

Raport ,Rynek HoReCa w Polsce. Analiza rynku i prognozy
rozwoju na lata 2025-2030" zostat przygotowany przez PMR
Market Experts, ktory jest czescig Hume's Institute — agencji ba-
dawczej 360°, specjalizujacej sie w badaniach ilosciowych i jako-
$ciowych oraz w prognozowaniu rynkowym. To jedyne takie
opracowanie na rynku, ktére identyfikuje najwazniejsze trendy,
prognozuje rozwoj gtéwnych segmentéw i liczby placéwek ga-
stronomicznych, hoteli oraz firm cateringowych. Zawiera takze
informacje o tym, jak inflacja wptywa na decyzje zakupowe Po-
lakéw ich preferencjach kulinarnych i sposobach korzystania

zustug HoReCa.


https://www.pmrmarketexperts.com/
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Lepsze nastroje
W gastronomii

Dla rozwoju catego sektora HoReCa, nie tylko dla branzy
gastronomicznej, istotnym czynnikiem jest kondycja krajowego
konsumenta. Pod tym wzgledem w ostatnich dwoch latach
obserwowalismy poprawe zwigzang ze spowolnieniem inflacji. O ile
w 2023 roku Sredni wzrost cen w Polsce byt dwucyfrowy, to w ubiegtym
roku ksztattowat sie juz ponizej 4%, a w pierwszej potowie roku byt
nawet nizszy niz 3%. Rownolegle ucigzliwosc inflacji zmniejszaty
pozytywne zmiany w obszarze wynagrodzen. Od sierpnia 2023
ich dynamika pozostaje wyraznie wyzsza niz inflacji, co stworzyto
przestrzen do poprawy sytuacji finansowej Polakow.

GRZEGORZ RYKACZEWSKI
EXPERT IN AGRI-FOOD SECTOR ANALYSES
BANK PEKAO S.A.
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https://www.pekao.com.pl/analizy-makroekonomiczne/

owyzsze znajduje od-
zwierciedlenie w ba-
daniach koniunktu-

ry konsumentéw. W latach
2024-25 odnotowano wy-
razny wzrost odsetka go-
spodarstw domowych, ktére
oceniaty swoja sytuacje fi-
nansowg pozytywnie. Ro-
snacy optymizm widaé tez
w oczekiwaniach na przy-
sztos¢. Czerwiec byt kolejnym
miesigcem, w ktérym popra-
wity sie nieco przewidywa-
nia krajowych konsumentéw
zwigzane z sytuacja finanso-
wg gospodarstwa domowe-
g0 W ciggu najblizszego roku.
Woprawdzie nadal utrzymy-
wata sie niewielka nadwyzka
odpowiedzi wskazujgcych na
pogorszenie kondycji, lecz
byto ich mniej zaréwno w po-
réwnaniu do poprzedniego
miesigca, jak i analogicznego
okresu 2024 roku.

Poprawa widoczna byta tez
w oczekiwaniach dotyczacych
zmiany ogélnej sytuacji eko-
nomicznej w Polsce. W czerw-
cu po raz kolejny zmniejszy-
fa sie nadwyzka pesymistéow
nad optymistami, za§ poziom
wskaznika byt najwyzszy od
poczatku 2024 roku. Ewentu-
alne utrzymanie tych tendencji
w kolejnych miesigcach bedzie
utrwalato poprawe nastrojow
krajowych konsumentéw, co
z kolei powinno wspieraé popyt
na ustugi gastronomiczne.

Wyzsze wydatki turystow
zagranicznych w Polsce

Obok krajowego popytu na
ustugi gastronomiczne, istotna
kwestig jest zainteresowanie
Polska ze strony turystéw za-
granicznych. Z danych Gtéw-
nego Urzedu Statystycznego
wynika, ze w 1. kwartale br.
liczba turystéw, ktérzy wjechali

do Polski uksztattowata sie na
poziomie zblizonym do no-
towanego w analogicznym
okresie ubiegtego roku. W ana-
lizowanym okresie, nieznacz-
nie (0 1-3% w relacji rocznej)
wzrosta liczba cudzoziemcéw
przekraczajacych polskg gra-
nice z Czech i Ukrainy. Nieco
mniejsze byto z kolei zainte-
resowanie Polska ze strony
wjezdzajacych z Niemiec, Litwy
i Stowacji.

O ile liczba cudzoziemcéw
wjezdzajacych do Polski w 1.
kwartale nie zwiekszyta sie, to
juz liczba udzielonych im noc-
legébw jak najbardziej i to dos¢
wyraznie, bo o 6% w relacji
rocznej. Pobyty gosci z zagrani-
cy byty wiec nieco dtuzsze niz
przed rokiem.

Wzrosty tez wydatki
dzoziemcdéw na terenie nasze-
go kraju. Ich faczna wysokosé
od stycznia do marca 2025

cu-

ANALIZA RYNKU RAPORT

przekroczyta 10,1 mid zt i byfa
wyzsza 0 6% niz w tych samych
miesigcach 2024 roku. To ozna-
cza dodatkowe prawie 600 min
zt pozostawione w Polsce. Oko-
to 15% tacznych wydatkéw cu-
dzoziemcdw stanowity zakupy
Zywnosci oraz napojéw, w tym
alkoholi, zas prawie 30% to za-
kup ustug, w tym noclegowych
i gastronomicznych.

Pogorszenie wynikow
finansowego na poczatku
br.
Branza gastronomiczna weszta
w 2025 rok w dobrej kondycji
finansowej. taczne przychody
sektora w catym ubiegtym roku
byty wyzsze o 7% w relacji rocz-
nej. Zysk netto byt wyzszy az
0 11% niz rok wczesniej a ren-
townos$¢ netto wyniosta 9,1%
wobec 8,8% rok wczesniej.
Wiecej wyzwan przynidst 1.
kwartat br. Wprawdzie faczne

Wydatki cudzoziemcow (nierezydentéw) w Polsce (mld zt)

24,5

2020

2021

37,4

2022 2023

"""" v
48,9
+6%
FoTTTTTTTTTT 1
i v
9,5 10,1
2024 1Q24 1Q25

Zrédto: GUS, Analizy Pekao
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Koniunktura w branzy gastronomiczne;

Wskazniki koniunktury (pkt.)

= \Wskaznik ogdlnego klimatu koniunktury

ocena przysztej sytuacji firm
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ocena biezacej sytuacji firm
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Zrédto: GUS, Analizy Pekao

przychody krajowego sektora
byty wyzsze niz przed rokiem
ito az 0 12%, lecz nastapita silna
redukcja zyskéw i rentownosci.
We wskazanym okresie za-
gregowany zysk netto polskiej
branzy byt nizszy az 0 24%, za$
Srednia zyskowno$¢ netto wy-
niosta 4,1% i byta nizsza o 2 pp.

Analizujac wyniki finanso-
we nalezy pamietad, ze dotyczg
one stosunkowo waskiej grupy
przedstawicieli tego sektora
(Srednie i duze firmy) i nieko-
niecznie oddaja petny obraz sy-
tuacji w omawianym sektorze.
Poza tym sytuacja firm gastro-
nomicznych pozostaje silnie
zréznicowana.

Poprawa nastrojow

w1 pok. 2025 roku

Pomimo wielu wyzwan
w pierwszej potowie br. wi-
doczna byta poprawa nastro-
jéw w branzy gastronomicznej.
Od lutego wskaznik ogdlnego
klimatu pozostaje dodatni, co

14 NOWOSCI GASTRONOMICZNE |

samo w sobie stanowi pozy-
tywna odmiang na tle odczy-
téw historycznych. W dodatku
poziom wskaznika w czerwcu
(+18 pkt) byt najwyzszy od
potowy 2019 roku. We wska-
zanym  miesigcu  wyraZnie
spadfa (w relacji rocznej) licz-
ba ankietowanych z branzy,
ktérzy wskazywali jako bariery
prowadzenia dziatalnosci nie-
dostateczny popyt. Mniej firm
narzekato na koszty zatrudnie-
nia pracownikéw, ale widoczne
byty coraz wieksze problemy
z ich dostepnoscia. Firmy byty
tez bardziej pesymistyczne
w ocenach dotyczacych naj-
blizszej przysztosci, pod katem
zaréwno ogélnej sytuacji go-
spodarczej, jak i popytu.

Nasze oceny dotyczace naj-
blizszej przysztosci sa umiar-
kowanie pozytywne. Z jednej
strony nie brakuje wyzwan.
Umocnienie  naszej  walu-
ty moze zacheca¢ Polakéw
do wyjazdéw zagranicznych.

Silniejszy ztoty oznacza réw-
niez w dtuzszym okresie
mniejsza atrakcyjnos¢ Polski
dla turystéw z innych krajéw.
Réwnolegle szansg bedzie do-
bra kondycja krajowego kon-
sumenta zwigzana z dalszym
realnym wzrostem dochodéw

O AUTORZE

gospodarstw domowych.
Optymizm pozostaje jednak
ograniczony gtéwnie z powodu
niepewnosci zwigzanej z per-
spektywami dla europejskiej
gospodarki i ich ewentualnego
wptywu na Polske oraz rosna-
cymi kosztami pracy w Polsce.

4

Ekspert analiz sektora rolno-spozywczego w Departamencie
Analiz Makroekonomicznych Banku Pekao S.A. Doswiadczenie
zawodowe zdobywat w bankowos$ci oraz administracji pan-
stwowej. Autor artykutéw naukowych z dziedziny pomocy
publicznej w rolnictwie oraz raportéw, artykutéw i komentarzy
dotyczacych sytuacji na rynku rolnym i spozywczym.


https://www.pekao.com.pl/analizy-makroekonomiczne/
https://www.linkedin.com/in/grzegorz-rykaczewski-8a7b7a11a/

FROSTA

FOOD
SERVICE J

Smaczne i proste

ROZWIAZANIA

dla gastronomii

Zapoznaj sig z naszymi inspiracjami
streetfoodowych klasykéw

Ryby panierowane

Bez sztucznych one tuz po zbic Gotowe bazy z dodatkami
dodatkow

- www.frostafoodservice.pl foodservice@frosta.pl frosta-foodservice-polska FRoSTAFoodservicePL
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Ewolucja

nawykow gosci

Po pandemicznym odbiciu, ktore dato branzy chwile oddechu,
trendy konsumenckie zaczety sie dynamicznie zmienia¢ — zarowno
jesli chodzi o wybor kategorii, pory konsumpcji, jak i potrzeby gosci.

Wplyw na to miaty dtugotrwate ograniczenia covidowe, rosnace
koszty zycia oraz zmiany pokoleniowe w stylu zycia i priorytetach.
Efekty tych zmian sg dzis widoczne niemal w kazdym rynku.

Polsce rok 2024 byt
momentem, w kté-
rym te trendy sie

ugruntowaty. Coraz wieksze zna-
czenie zyskaty okazje spoteczne

16 NOWOS$CI GASTRONOMICZNE |

STEPHEN WANN CLIENT SUCCESS DIRECTOR EMEA
ABHI SEHGAL CLIENT SOLUTION MANAGER EMEA
CGABY NIQ

i doswiadczeniowe, a momenty
konsumpcji przesunety sie na
wczesniejsze godziny dnia. Jed-
nak dla marek alkoholowych naj-
wiekszym wyzwaniem pozostaje

rosngca popularno$¢ umiarko-
wania i zmieniajace sie nawyki
zwigzane z alkoholem.

Mimo tych wyzwan, poten-
cjat polskiego rynku On Trade

jest nadal bardzo wyrazny. Od-
setek o0séb odwiedzajgcych
lokale przynajmniej raz w ty-
godniu wynosi az 57% - to
wiecej niz Srednia europejska.


https://cgastrategy.com/

Szczegblnie wyrdzniajg  sie
Millenialsi — az 68% z nich od-
wiedza lokale co tydzien, a do
tego stanowig grupe z naj-
wiekszym udziatem tzw. ,big
spenderéw”.

To zaangazowanie wynika
z gteboko zakorzenionej sym-
patii Polakéw do lokali gastro-
nomicznych - ponad dwie trze-
cie konsumentéw deklaruje, ze
brak mozliwosci wychodzenia
,na miasto” bytby dla nich du-
zym ciosem. Jednak w 2025
roku ten sentyment zaczyna
stabnac. Millenialsi - dotad naj-
bardziej lojalna grupa - odno-
towali az 13-punktowy spadek
pozytywnego nastawienia do
On Trade rok do roku.

Rosnace koszty zycia daja sie
we znaki. Lokale przestajg by¢
codzienna rutyng, a staja sie ra-
czej okazjonalnym luksusem.

85% konsumentow zauwaza
wzrost kosztéw zycia, a liczba
0séb, ktére mimo ograniczo-
nego budzetu nadal wybieraja
wyjscie do lokalu, spadta do
mniej niz 1 na 4. W przypadku
Millenialséw ten odsetek jest
nieco wyzszy, ale nawet oni -
mimo Zze zarabiaja wiecej - za-
czynaja ostrozniej podchodzi¢
do wydatkéw, czesciej siegajac
po tansze marki.

Zmiany finansowe, rosnaca
Swiadomos¢ zdrowotna i zmia-
ny kategorii konsumpgji to re-
alne wyzwania dla dostawcéw
i operatoréw. Widac to wyraznie
w spadkach udziatéw kategorii
- szczegblnie wsréd mocnych
alkoholi. Wédka, dotad lider,
oddaje pole whisky, notujac naj-
wiekszy spadek wéréd kategorii
spirytusowych. Ale nie wszyst-
kie segmenty tracg — piwo nadal

iCombi ProiiVario Pro.

Kazde danie ma znaczenie.

trzyma sie mocno, a napoje bez-
alkoholowe i kategorie no/low
zyskuja na popularnosci dzieki
trendowi ,zebra striping” - czy-
li naprzemiennego siegania po
alkohol i napoje bezalkoholowe
podczas jednej okazji.

Pomimo spadkéw wolume-
néw i utrzymujacej sie presji
inflacyjnej, polski On Trade
pozostaje kluczowg przestrze-
nig — zaréwno dla konsumen-
téw, jak i dla marek. Dla wielu
Polakéw to tzw. ,trzecia prze-
strze”r” - po domu i pracy -
gdzie buduje sie relacje i spe-
dza czas z bliskimi. Dla marek
to z kolei idealne miejsce do
budowania lojalnosci, testo-
wania nowosci i zdobywania
nowych klientéw.

Co ciekawe, az 38% go-
sci  lubi prébowaé nowych
napojéw i marek podczas

iCombi Pro i iVario Pre nie tylko dobrze i inteligentnie przygotowuja:
potrawy, ale tez oszczedzaja w inteligentny spesobs

mniejsze zuzycie energii

mniejsze zuzycie surowca
mniej zajmowanej przestrzeni
mniejsze zuzycie oleju

!

W pordwnaniu do pje

** W poréwnaniu‘de Konyel
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wizyt w lokalach — a wéréd Gen
Z i Millenialséw ten odsetek
jeszcze rosnie. Co wiecej, po-
nad dwie trzecie konsumentéw
deklaruje, ze chetnie kupitoby
w sklepie napdj, ktéry im po-
smakowat w lokalu. To pokazu-
je, jak silny wptyw ma On Trade
na sukces marek réwniez w ka-
nale Off Trade.

Cho¢ wolumeny moga nie
wréci¢ do pozioméw sprzed
kryzysu, rola On Trade jako ka-
natu budowania marki i dzia-
tan marketingowych jest dzis
wazniejsza niz kiedykolwiek.
Aby wygrac¢ w 2025 roku, marki
powinny inwestowaé w kam-
panie oparte na emocjach i re-
lacjach - bo jesli pomozemy
konsumentom tworzy¢ dobre
wspomnienia, oni odwdziecza
sie lojalnoscia wobec naszych
marek.

REKLAMA

RATIONAL
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Pomimo wyzwan ekonomicznych, konsumenci nadal sg pozytywnie nastawieni do wizyt w
lokalach przez caly rok

Czestotliwo$¢ wizyt | Wszyscy konsumenci

+3pp dla Gen Z +3pp dla Gen Z +10pp dla Gen Z

+5pp dla Gen X + Boomers +6pp dla Gen X + Boomers +9pp dla Gen X + Boomers

Zmiana netto:
+4pp

Zmiana netto: Zmiana netto:

+19pp

+5pp +7pp +5pp

Spadnie w ciagu najblizszych 3 miesigcy Spadnie w ciagu najblizszych 3 miesigcy Spadnie w ciagu najblizszych 3 miesigcy

Brak zmian w ciggu najblizszych 3 miesigcy = Brak zmian w ciaggu najblizszych 3 miesigcy Brak zmian w ciagu najblizszych 3 miesigcy

NIQ &D

Ktére z ponizszych stwierdzen oddajg to, jak wazne jest dla Panstwa jedzenie i picie w kawiarniach, barach, restauracjach i
innych podobnych lokalach?

Wszyscy konsumenci

mitienniais | N o

Lubieg je$é/pi¢ poza domem i byk(a)bym 0 o
rozczarowany(-a), gdybym stracit(a) takg mozliwos¢ 40% EcieE - 26%

Uwielbiam jes¢ i pi¢ na miescie — nie wyobrazam 8%
sobie zycia bez tego. o

NIQ &D

Zadeklarowali Panstwo, ze spodziewajg si¢ Panstwo, zmniejszy¢ wydatki na jedzenie i picie w ciggu najblizszych 12
miesiecy. Jak zamierzajg Panstwo to zrobi¢?

Wszyscy konsumenci:

Genz [ 12%

Wybieranie tanszych marek napojow 24% Milennials _ %
cenx [N 19%

Boomers _ 27%

NIQ &D
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Po zakonczeniu pandemii zmiany w momencie konsumpcji staly sie bardziej powszechne,
poniewaz pojawily si¢ nowe wyzwania i zachowania

O jakich porach dnia zazwyczaj wychodza Panstwo, zeby cos zjes¢ i/lub wypi¢? m

N ——t—y

2
N 2023

46%

35%

28%

25%

14%

9%

10%

Wczesny Brunch Obiad Srodek Wczesny wieczér Pozny wieczor P6zna noc
poranek popotudnia

Zadeklarowany

wzrost netto: 34% 220/0 1 3(y0 1 2 0/0

NiQ &D

Ewolucja nawykow odwiedzajacych to nie jedyne pojawiajgce sie trendy, z ktérymi trzeba sie
zmierzy¢; konsumenci pijg mniej alkoholu - co pokazuje zmieniajgca sie role lokali
gastronomicznych.

Spozycie alkoholu

LN
N 2024 a % 2024 a
-24pp -28pp
Pije wiecej alkoholu Pije wiecej alkoholu
Pije takg samg ilos¢ Pije takg samg ilos¢

NIQ &D
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gastronomicznych | Indeks vs ubiegty rok
Ranking: Wzrost | | Spadek

+1pp

+9pp

-6pp
PP -14pp

wapoe®

Rodzaje napojoéw / alkoholi wysokoprocentowych spozywanych w lokalach

oo

oapot ™"

Trendy w kierunku wczes$niejszych czesci dnia utrzymuja sie, jednak tygodniowa
odwiedzalnos¢ spada pomimo optymizmu konsumentéw w ubiegtym roku. Hegemoni
kategorii odczuwaja wptyw, a wzrosty i spadki zmieniaja sie w tabeli liderow

-6pp
-4pp
+4
PP +2pp
. . ) ) 3
Gy

e 1a\k0“°\°we aris<eY wodk® Wiee wonal®
e

WGBS e A0 j\a o
oo Koptoce“‘°w G Teo! e
o)

NiQ &D

0 CGA by NIQ

CGA by NIQ dostarcza wiedzy o konsumentach w kanale gastronomicznym (On Premise), pokazujac nowe sciezki wzrostu dla najbardziej
rozpoznawalnych marek spozywczych i napojowych na $wiecie. Dzieki ponad 30-letniemu doswiadczeniu w zakresie badan, danychiana-
liz na najwyzszym poziomie, CGA by NIQ oferuje petny obraz rynku (Full View). Nasza misja jest umozliwienie globalnym klientom zro-
zumienia wynikéw konkurencji poprzez spdéjne metryki i metodologie danych, a klientom lokalnym - dostarczenie narzedzi, ktére realnie

wspieraja strategie markiijej rozwdj

O AUTORZE

Stephen Wann posiada ponad siedem lat doswiadczenia w bran-
zy zarzadzania w sektorze hotelarsko-gastronomicznym oraz
analizy danych, z tytutem licencjata w zakresie Rozwoju Mie-
dzynarodowego z jezykiem niemieckim i hiszpanskim. Stephen
posiada umiejetnosci w zakresie zarzadzania relacjami z klienta-
mi, prezentacji danych oraz komunikacji wielojezycznej, co po-
zwala jej dostarczac wysokiej jakosci rozwigzania i ustugi, ktére
spetniaja réznorodne potrzeby i oczekiwania klientéw w regio-
nie. Wspdtpracuje réwniez z wewnetrznymi i zewnetrznymi
interesariuszami, aby identyfikowa¢ nowe mozliwosci, rozwia-
zania i wyzwania, oraz budowac¢ dtugoterminowe partnerstwa
izaufanie.
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O AUTORZE

Abhi Sehgal jest specjalista w zakresie analiz rynku gastrono-
micznego (On Premise) i zachowan konsumenckich, z udoku-
mentowanym doswiadczeniem w identyfikowaniu mozliwosci
rozwoju na rynkach EEMEA (Europa Wschodnia, Bliski Wschod
i Afryka). Kieruje strategiami komercyjnymi CGA by NIQ w Eu-
ropie Wschodniej, na Bliskim Wschodzie i w Afryce. Z ponad
dziesiecioletnim doswiadczeniem we wspoétpracy z globalnymi
klientami, Abhi specjalizuje sie w tworzeniu rozwigzan wspie-
rajacych sukces marek napojowych w kanale On Premise. taczy
wiedze o lokalnych rynkach z globalnymi trendami, oferujac
praktyczne rekomendacje dotyczace tego, jak i gdzie marki moga
najskuteczniej angazowac konsumentow.
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POWTARZALNA KAWA
WYSOKIEJ JAKOSCI

bez potrzeby zatrudniania baristy

Znalezienie doswiadczonych baristow jest wyzwaniem - ale serwowanie doskonatej
kawy juz nie. Dzieki intuicyjnej obstudze i automatyzacji, Mytico pomaga zespotowi w
tatwym przygotowaniu kawy o najwyzszej, statej jakosci - niezaleznie od tego, czy sg to
doswiadczeni profesjonalisci, czy nowi pracownicy.

Dowiedz sie wiecej na FR HN KE

E o your.franke.coffee/mytico_pl


https://www.franke.com/ch/en/coffee-systems/coffee_machines/mytico-line/mytico-due.html

RAPORT ANALIZA RYNKU

Mate biznesy rosng najszybciey,
gotowka w odwrocie

Po okresie pandemii, w ktorym przychody lokali byty nawet o 60-80% nizsze,
niepokoju zwigzanego z wybuchem wojny w Ukrainie oraz miesigcach wysokiej
inflacji sytuacja w branzy gastronomicznej wraca do stabilnosci. Jak wynika
z danych POSbistro, w latach 2023-2025 jej przychody rosty srednio o ok. 8-9%
rocznie. Najszybsze wzrosty widoczne sg w mniejszych, jednolokalowych
biznesach. W styczniu 2025 roku przychody bylty w nich wyzsze 0 23%

w porownaniu z rokiem 2023. Najwiekszym wyzwaniem restauratorow wcigz
pozostajg jednak wysokie koszty i utrzymanie rentownosci.

Rosnie wartosé rachunku,
znaczenie platnosci
bezgotowkowych i jakosci
ushug
W ostatnich dwéch latach sta-
le rosnie réwniez wartos¢ ra-
chunkéw w lokalach gastrono-
micznych. W 2023 roku klienci
zostawiali w restauracjach,
kawiarniach czy foodtruckach
srednio 54,60 zt. Na poczatku
2025 roku byto to juz 64,18 zt.
Wyraznie widac tez, ze $rednia
wartosé rachunku jest znacznie
wyzsza w mniejszych bizne-
sach obejmujacych jeden lokal
(7212 zt w styczniu 2025 r.)
niz w sieciach restauracyjnych
(59,31 zt w sieciach z ponad pie-
cioma lokalami). Wyzsza $red-
nia wartos¢ rachunku zwigza-
na jest m.in. z ogdélna sytuacja
ekonomiczna: wzrostem cen,
ptacy minimalnej, rachunkéw
dla przedsiebiorcéw za gaz czy
prad w ostatnich dwéch latach.
Zmieniajg sie tez proporcje
poszczegdlnych form pfatno-
ci. Obecnie az 62% transakgji
odbywa sie kartg, a 13% online.
Udziat gotéwki spadt do 25%
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(z 30% w 2023 r.). Klienci coraz
bardziej ceniag sobie wygode
i szybkos¢, i tego samego ocze-
kuja od obstugi restauracji.

Rentownosé weiaz
najtrudniejsza dla
restauratorow
Utrzymanie  odpowiedniego
poziomu rentownosci pozosta-
je jednym z gtéwnych wyzwan
w branzy gastronomicznej
w Polsce. Jak pokazuje raport
POSbistro, az 68% restaura-
toréw za najwieksza trudnosc
w prowadzeniu biznesu uwa-
za wysokie koszty operacyjne,
71% wskazuje na ztozonos¢ za-
rzadzania lokalem, a 86% przy-
znaje, ze nie wie, jak skutecznie
zwieksza¢ swoje przychody.
Szczegélnie trudny bywa sezon
zimowy i utrzymanie rentow-
nosci przy mniejszym ruchu.
W odpowiedzi na te wy-
zwania restauratorzy szukajg
oszczednosci w wielu obsza-
rach. 25% z nich optymalizuje
menu, 21% zmienia dostawcéw
na tanszych, a 19% dostosowu-
je grafik do realnego obtozenia

lokalu. Popularna staje sie tez
polityka “less waste”, ograni-
czajaca marnowanie jedzenia
oraz stawiajgca na czestsze do-
stawy. Zamiast jednorazowych,
duzych zamoéwien do maga-
zynu, restauratorzy decyduja
sie na mniejsze dostawy lub
szybkie uzupetnienia brakuja-
cych sktadnikéw z okolicznych
hurtowni, supermarketéw czy
lokalnych dostawcéw.

Aby podnosi¢ swoje obroty
bez zwiekszania cen witasciciele
lokali najczesciej wykorzystuja
dziatania marketingowe i pro-
mocyjne (17%),
nie imprez okoliczno$ciowych
(15%) oraz rozwdj biznesu po-
przez otwieranie nowych lokali
(15%). Coraz wiecej restaura-
toréw decyduje sie tez na réz-
nicowanie Zrédet przychodu,
np. poprzez catering, sprzedaz
produktéw witasnych, warsz-
taty kulinarne czy rozszerzenie
oferty o ustugi sezonowe.

W obliczu rosnacych kosz-
tow  zwiekszenie  wartosci
pojedynczej transakcji staje
sie  kluczowym elementem

organizowa-

strategii wielu restauracji. Cze-
sto stosowane techniki to m.in.
up-selling (zachecenie klienta
do wyboru drozszej wersji pro-
duktu, np. duzej porcji zamiast
matej) oraz cross-selling (pro-
ponowanie produktéw uzu-
petniajagcych — np. deseru po
obiedzie, kawy do ciasta, wina
do dania gtéwnego czy przy-
stawki na poczatek). Technika
ta skutecznie zwieksza $rednia
warto$¢ rachunku i poprawia
marze.

Pelna kontrola i twarde
dane - rola technologii
rosnie

Nowoczesne systemy POS od-
grywaja kluczowa role w efek-
tywnym zarzadzaniu lokalem.
Daja  restauratorowi petng
kontrole nad wszystkimi trans-
akcjami i danymi. Pozwalaja na
biezagco monitorowaé sprze-
daz, analizowaé¢ informacje
o obrotach, §ledzi¢ popular-
nos¢ konkretnych produktéw
i tworzy¢ raporty, a takze za-
rzadza¢ zapasami w magazy-
nie. Pozwala to nie tylko lepiej


posbistro.com
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zarzadza¢ codzienng dziatal-
noscia, ale réwniez realnie ob-
niza¢ koszty.

Dodatkowo systemy takie
jak POSbistro pomagajg zwiek-
sza¢ Sredni rachunek, poprzez
automatyczne rekomendacje
- system sugeruje kelnerowi
pasujace napoje, dodatki czy
promoc;je, co skutecznie zwiek-
sza warto$¢ rachunku. Nato-
miast kasa wirtualna All in One
od POSbistro pozwala rozliczaé
rachunki, dokonywaé ptatno-
$ci bezdotykowych i drukowac
paragony fiskalne od razu przy
stoliku, co realnie zwieksza ro-
tacje stolikéw.

Cho¢ systemy POS s3 co-
raz bardziej zaawansowane,
WCigZ nie s3 powszechnie wy-
korzystywane. Jak wskazuje
raport POSbistro, jedynie 21%
restauratoréw czerpie wiedze
o obrotach i kosztach lokalu
bezposrednio z raportéw sys-
temu POS. Az 26% polega na
informacjach od ksiegowych,
a kolejne 26% korzysta z wta-
snych arkuszy kalkulacyjnych.
Wiekszos¢ wiascicieli lokali ga-
stronomicznych nadal pracuje
wiec na rozproszonych Zré-
dtach danych, co zwieksza ry-
zyko bteddw i utrudnia szybkie
podejmowanie decyzji.

POS’

BISTRO
L 4

O POSbistro

POSbistro to jeden z najbardziej nowoczesnych systemoéw POS
dla gastronomii w Polsce. Pomaga restauratorom zwiekszac
sprzedaz, kontrolowac straty, a dzieki temu nieustannie sie roz-
wijac. System oferuje zdalny dostep do danych, modut magazy-
nowy, sprzedaz online, aplikacje do dostaw i integracje z popu-
larnymi platformami do zamawiania jedzenia.

Dodatkowo, POSbistro jest producentem innowacyjnej kasy
wirtualnej All in One dla gastronomii, ktéra pozwala przyjmo-
wacéptatnoscizblizenioweidrukowacparagony fiskalneodrazu
przy stoliku, dzieki czemu obstuga gosci jest jeszcze szybsza.
posbistro.com

ROMENTARZ ERSPERTA

Zyskuja te lokale, ktore stawiaja

na jakosc i atmosfere oraz te
specjalizujace sie w wybranej
kuchni. Ceny w kartach dan sa
wyzsze i Polacy bardziej Swiadomie
wybierajg lokale. Sa w stanie
zaptacic wiecej, jesli idzie za tym
jakos¢, dobra obstuga i atmosfera.
Wyjscie do restauracji nadal jest
waznym elementem spotkan

z przyjaciohmi czy rodzing — i tu
cena jest wtorna. — Obserwujemy
spora rotacje w branzy. Widac, ze
jest kapitat na inwestycje, natomiast
na rynku utrzymuja sie te lokale,
ktore maja odpowiednig poduszke
finansowa. Pierwszy rok w branzy
jest najtrudniejszy, aby budowac
baze statych, powracajacych
klientow i rozpoznawalnosc.
Niestety, wciaz wielu restauratorow
nie prowadzi tez analizy kosztow

i przychodow, zdarza sie, ze nie
wiedzg, na czym tak naprawde
zarabiaja. Gdy okazuje sie, ze
biznes nie wypalil, czesto sami

nie wiedza, co poszto nie tak.

Poza szukaniem oszczednosci

warto, aby branza skupita sie na
tym, jak wlasciwie organizowac
prace lokalu, Sledzic informacje

o rentownosci i korzystac z danych,
ktore dostarczaja im swoimi
nawykami i decyzjami sami klienci.
Brak czasu przestat by¢ wymowka
- pomoc moga w tym nowoczesne
technologie. - Rola danych rosnie,
zwhaszeza w szukaniu odpowiedzi
na pytanie ,co sie optaca” Weiaz
jednak niewielu wtascicieli
restauracji korzysta z rozwiazarn,
ktore pomagaja w kontrolowaniu
zapasow, analizie kosztow czy
najbardziej dochodowych pozycji
w menu. Branza gastronomiczna

w Polsce wkracza w technologiczna
transformacje. Restauratorzy
potrzebuja rozwiazan, ktére
pozwola im dziatac szybciej

i bardziej elastycznie w warunkach

rosngcej presji kosztowej i kadrowej.

Gotowka i intuicja beda ustepowaty
miejsca danym i automatyzacji,
choc o koncowym sukcesie nadal
zdecyduje pierwiastek ludzki.
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Grzegorz Forysinski
wspotzatozyciel
POSbistro


posbistro.com
https://www.linkedin.com/in/gforysinski/
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odpowiedni dla oséb na réznych dietach

£00D COST POD KONTROLA

stala waga sztuki (100 g)

UPROSICZENTE PROCESOW W KUCHNT

szybkie i proste przygotowanie

POWTARIALNA JAKOSC
BED STRAT NA PRODUKCIE

uzywasz tyle, ile akurat potrzebujesz

C CECEN S

'EASTE.'1;13

JEDEN PRODUKT DL WSIISTKLCH

'CREAMY. GRATINS ONE FOR ALL

Kremowe weganskie gratiny

Zawartosc kartonu / Waga sztuki

6x1,5kg/100g

www.avikofoodservice.pl aviko_horeca_polska @ @ Aviko HoReCa Polska @ AVIKO FOODSERVICE Polska
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CATERING DIETETYCZNY
Rynek rosnie, lojalnoS¢ maleje

Rok 2025 zapowiada sie jako kolejny etap dynamicznego rozwoju rynku cateringu
dietetycznego w Polsce. Jak pokazuja dane PMR Market Experts by Hume’s
Institute, ten segment branzy HoReCa juz od kilku lat korzysta z rosnacego
zainteresowania zdrowym stylem zycia, a takze z wyzszych dochodow
rozporzadzalnych Polakow, ktore pozwalaja na czestsze korzystanie z ustug
takich jak diety pudetkowe.

KAROLINA SZALAS
SENIOR ANALYST
PMR MARKET EXPERTS BY HUME’S INSTITUTE

a rynek pozytywnie
wptyneta réwniez pan-
demia COVID-19, ktéra

w latach 2020-2021 skierowa-
fa uwage konsumentéw na
alternatywne formy zywienia
poza domem. Dla wielu z nich
catering dietetyczny stat sie
wygodnym i zdrowym rozwig-
zaniem, ktére - jak pokazuja
kolejne lata — na dobre wpisato
sie w codzienno$é. W 2024 r.

az 15% Polakéw zadeklarowato
korzystanie z tego typu ustug,
a rynek konsekwentnie zysku-
je na penetracji.

Optymistyezne prognozy
i sprzyjajace otoczenie

Perspektywy dla rynku cate-
ringu dietetycznego sa bardzo
optymistyczne. W  warun-
kach stabilnej inflacji, spada-
jacych stép procentowych

i rosnagcych  wynagrodzen
PMR Market Experts pro-
gnozuje dalszy, dwucyfrowy
tego seg-
mentu w najblizszych latach.
Coraz wieksza dostepnos¢ ca-
teringu dietetycznego - takze
w mniejszych miastach - oraz
szeroka i zréznicowana oferta
pozwalaja dociera¢ zaréwno
do klientéw szukajacych spe-
cjalistycznych diet, jak i tych

wzrost wartosci

stawiajgcych po prostu na wy-
gode.

Pomimo rosnacych kosz-
téw operacyjnych, firmy z sek-
tora wykazuja duza ostroz-
no$¢ w kwestii podwyzek - je-
dynie 1 na 10 planuje wzrost
cen w najblizszym czasie.
To najnizszy wynik w catym
sektorze  gastronomicznym
i dowdd na silng konkurencje
oraz walke o klienta nie tylko

14%

17%

B Niska i érednia pétka
Wszystkie trzy potki
| Ponownie niska pétka
B Ponownie $rednia pétka
Srednia i wysoka pdtka

Niska i wysoka potka

Typy dostawcow, z ktorych skorzystali Polacy korzystajacy z cateringu dietetycznego,
w podziale na pétki cenowe, 2024

PMR &5

By Hume's
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jakosciag i innowacyjnoscia, ale
réwniez cena.

»~Cenowi nomadzi”

z pokolenia Z. Mlodsi
klienci testuja, starsi
wybieraja stabilnosé
Rynek cateringu dietetycznego
w Polsce coraz bardziej przy-
pomina dzi§ sSwiat serwiséw
streamingowych - uzytkowni-
cy chetnie testujg nowe oferty,
zmieniaja dostawcéw i rzadko
przywiazujg sie na dtuzej do
jednej marki. Zjawisko to na-
biera na sile, a dane z najnow-
szego badania PMR Market
Experts by Hume's Institute
jasno to potwierdzaja, w 2024
r. $rednia liczba marek caterin-
gowych, z ktérych skorzystata
jedna osoba, wyniosta 1,61. Co
wiecej, az 28% Polakéw korzy-
stajacych z cateringu zaméwito
positki od wiecej niz jednego
dostawcy.

Szczegblnie mobilni okazu-
ja sie mtodsi klienci, zwtaszcza
z pokolenia Z. To witasnie oni
najczesciej testuja zaréwno
tansze, jak i drozsze opcje, nie
ograniczajac sie do jednej ka-
tegorii cenowej. Klienci z tego
pokolenia istotnie czesciej wy-
bieraja dostawcéw z nizszej
i Sredniej pétki cenowej, ale
réwniez ze wszystkich pdtek
cenowych.

Z kolei osoby powyzej 34.
roku zycia wykazuja wieksza
stabilno$¢ w wyborach - cze-
Sciej przywiazuja sie do jednej
potki cenowej, traktujac cate-
ring jako ustuge stata i bardziej
przewidywalna. Gdy testuja
inne opcje, wybieraja zazwyczaj
Srednia i wysoka pétke lub ze-
stawienie niskiej i wysokiej.

To zjawisko coraz bardziej
przypomina tzw. cenowy no-
madyzm - klienci $wiadomie
poruszajg sie miedzy réznymi
ofertami i poziomami cenowy-
mi, w poszukiwaniu najlepszej
relacji jakosci do ceny, ciekaw-
szego menu lub atrakcyjnych
promocji. Nie chcg wigzac sie
z jedna firma na state — ocze-
kuja elastycznosci, Swiezosci

oferty i dopasowania do bieza-
cych potrzeb.

Kobiety wybieraja
nizsza i Srednia potke,
mezezyzni ezesciej
siegaja po wszystkie
warianty cenowe
Z badania PMR Market Experts
by Hume's wynika, ze az 77%
0s6éb, ktére w 2024 roku korzy-
stato z wiecej niz jednej marki
cateringowej, zmienito przy
tym pétke cenowa - wskazu-
jac na rosnaca sktonnosé do
eksplorowania réznych opgji
finansowych i jakosciowych.
Zréznicowanie cenowe
w wyborze cateringu dietetycz-
nego wyraznie uwidacznia sie
takze w podziale na ptec. Ponad
potowa kobiet (57%) korzysta
z ofert z nizszej lub $redniej
pétki cenowej, co moze Swiad-
czy¢ o bardziej pragmatycznym
podejsciu do wyboru ustug
- skupionym na statej cenie
i przewidywalnej jakosci.
Wsréd mezczyzn ten odse-
tek wynosi jedynie 38%, za to
az co czwarty mezczyzna (25%)
siegat po oferty ze wszystkich
trzech segmentéw cenowych.
Moze to sugerowad wieksza
otwarto$¢ mezczyzn na ekspe-
rymentowanie z jakoscia, po-
réwnywanie ofert oraz wieksza
elastycznos$¢ budzetowa,

Polacy korzystajacy z diet
pudelkowych chetniej
korzystaja z usthug
HoReCa

Uzytkownicy cateringu die-
tetycznego to konsumenci
wyjatkowo aktywni w sferze
ustug gastronomicznych i ho-
telowych. Jak pokazuja dane
PMR Market Experts by Hume-
s Institute, osoby korzystajace
z diet pudetkowych znacznie
czesciej siegaja rowniez po roz-
ne formy ustug HoReCa w po-
réwnaniu do ogdtu korzystaja-
cych z HoReCa.

Ich zaangazowanie nie kon-
czy sie na diecie - 92% z nich
spozywa positki lub napoje
poza domem w restauracjach

ANALIZA RYNKU RAPORT

Typy dostaweow z ktorych skorzystali Polacy
korzystajacy z cateringu dietetycznego, w podziale na

polki cenowe, 2024
Ogoétem
Niska i Srednia potka 47 %
Wszystkie trzy potki 17%
Ponownie niska pétka 14%
Ponownie $rednia pétka 9%
Srednia i wysoka pétka 7%
Niska i wysoka potka 5%

Wyjasnienie: n=105.

Zrédto: Raport PMR Market Experts by Hume’s Institute
,Rynek catering dietetycznego w Polsce 2025", 2025

czy barach szybkiej obstugi
(w poréwnaniu do 86% wsréd
ogbtu klientéw HoReCa), 89%
kupuje jedzenie na wynos (vs.
69%), a 84% regularnie zamawia
positki z dowozem (vs. 59%).

Te dane wskazuja, ze klien-
ci diet pudetkowych nie tyl-
ko chetniej eksplorujg rézne
opcje zywieniowe, ale tez
ogblnie czesciej uczestnicza
w  zyciu towarzysko-gastro-
nomicznym poza domem. Ich
wybory s3 czescig szerszego
stylu zycia.

Co wiecej, 6 na 10 Polakéw
korzystajacych z cateringu wy-
biera diete pudetkowg tylko od
poniedziatku do pigtku. Mozna
wiec zaktadaé, ze w weekendy
sg oni bardziej sktonni do od-

wiedzania restauracji, kawiarni

O AUTORCE

czy zamawiania positkéw na
dowdz - co jeszcze silniej faczy
ich z rynkiem HoReCa.

Rynek cateringu dietetycz-
nego w Polsce dojrzewa, ale
réwnoczesnie staje sie coraz
bardziej dynamiczny i elastycz-
ny. Rosngce dochody, szeroka
oferta i coraz nizsze bariery
wejscia sprawiaja, ze ustuga
ta staje sie dostepna dla coraz
wiekszej grupy konsumentow.
Jednoczesnie zmieniajg sie ich
nawyki — uzytkownicy traktuja
catering jako ustuge, z ktdrej
mozna korzysta¢ selektywnie.
W nadchodzacych latach klu-
czem do sukcesu bedzie wiec
nie tylko jakos¢ i cena, ale tak-
ze zdolno$¢ do nieustannego
zaskakiwania klientéw nowg
oferta.

Posiada wieloletnie doswiadczenie w opracowywaniu rapor-
téw i prowadzeniu badan rynkowych w obszarze rynku handlu
detalicznego. W PMR Market Experts by Hume's od 2017 r. wspot-
tworzyta takie raporty jak Rynek HoReCa, Rynek cateringu die-
tetycznego, czy Handel internetowy.
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DYNAMICZNA
ODBUDOWA
PO PANDEMII

Polska branza restauracyjna notuje znaczacy wzrost liczby
placowek oraz wydatkow gospodarstw domowych na ustugi
gastronomiczne. W obliczu rosnacego popytu i stabilnej
sytuacji na rynku pracy, wieksze podmioty utrzymuja wysoka
rentownos¢, przewyzszajaca poziomy sprzed pandemii.
Jednoczesnie, sektor stoi przed koniecznoscia adaptacji
do zmieniajacych sie trendow konsumenckich, rosnacej
konkurencji ze strony gastronomii sklepowej i cateringu
dietetycznego, a takze przyspieszonej cyfryzacji, co bedzie
ksztattowac jego przyszty rozwoj i rentownosc, ktora w 2025
roku ma powrocic do poziomow przedpandemicznych. Mimo
to, cisnienie kosztowe zmniejsza sie, a prognozy na 2025 rok
wskazuja na solidng kondycje finansowa.

NA PODSTAWIE
RAPORTU BANKU OCHRONY SRODOWISKA S.A.
GRUDZIEN 2024 R.
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Aktualna sytuacja

i wzrost rynku
gastronomicznego
Branza restauracyjna w Pol-
sce systematycznie rosnie
od zakoriczenia pandemii. Na
koniec 2023 roku w Polsce
dziatato ponad 26 tysiecy re-
stauracji, co stanowi wzrost
011,2% rok do roku, oraz blisko
25 tysiecy baréw, ze wzrostem
0 10,3% rok do roku. Zaréwno
liczba restauracji, jak i baréw,
jest obecnie wyraZznie wyzsza
niz przed pandemia. W 2023
roku odnotowano réwniez
wysoka rotacje firm prowa-
dzacych placéwki gastrono-
miczne, zwtaszcza wérdd naj-
mniejszych podmiotéw, gdzie
ponad 4 tysigce firm zawiesito
dziatalno$¢ w 2023 roku, a po-
nad 1,2 tysigca w pierwszej
potowie 2024 roku.

Wydatki gospodarstw do-
mowych na ustugi gastro-
nomiczne rosng znacznie
szybciej niz wydatki ogétem.
W 2023 roku wzrost ten wy-
niést nominalnie 16,5% rok
do roku, podczas gdy wydatki
ogbtem wzrosty o 11,3% rok
do roku. Udziat wydatkéw
na ustugi gastronomiczne
w budzetach gospodarstw
domowych w 2023 roku po-
nownie wzrdst, 0siagajac 4,4%
wszystkich  wydatkéw kon-
sumpcyjnych, zblizajac  sie
do poziomu sprzed pandemii

(4,6%-4,7% w latach 2018-
2019). Srednia miesieczna wy-
datki na gastronomie na jedna
osobe wyniosty 70 zt w 2023
roku, w poréwnaniu do 60 zt
w 2022 roku i 55 zt w 2019
roku. Umiarkowany wzrost
liczby klientéw (wystawio-
nych rachunkéw) utrzymywat
sie w pierwszej potowie 2024
roku, z 2% wzrostem w pierw-
szym kwartale i 8% w drugim
kwartale. Srednia wartos¢ ra-
chunku w lokalu w pierwszej
potowie 2024 roku wyniosta
55 zt w pierwszym kwartale
(wzrost 0 6% r/r) i 50 zt w dru-
gim kwartale (wzrost 01% r/r).

Rentowno$¢ branzy

W pierwszej potowie 2024
roku firmy z branzy restaura-
cyjnej zatrudniajace powyzej
9 0s6b utrzymaty wysoka ren-
townos¢, ze stopa zysku brut-
to na poziomie 9,9%. Od 2021
roku stopa zysku brutto w tej
grupie firm utrzymuje sie na
poziomie wyzszym niz przed
pandemia. Warto jednak za-
znaczy¢, ze firmy zatrudnia-
jace ponad 9 0s6b prowadza
jedynie 22% restauracji i 25%
baréw, a branza jest zdomi-
nowana przez mikroprzedsie-
biorstwa.

Rentownos$¢ mikroprzed-
siebiorstw jest wyraZnie niz-
sza niz firm zatrudniajacych
powyzej 9  pracownikéw.

Liczba restauracji i bardbw
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W 2023 roku stopa zysku brut-
to w grupie mikrofirm posia-
dajacych osobowos$¢ prawna
wyniosta 2,9%, co oznacza spa-
dek w poréwnaniu do poprzed-
niego roku. Natomiast w grupie
firm  zatrudniajacych powy-
zej 9 0séb stopa zysku brutto
w 2023 roku wyniosta 9,2%,
pozostajgc na tym samym po-
ziomie co rok wczesniej.

W pierwszej potowie 2024
roku branza restauracyjna wy-
generowata wynik finanso-
wy brutto przekraczajacy 860
milionéw ztotych. Udziat firm
rentownych w pierwszej po-
towie 2024 roku wynidst 75%,
nieznacznie wiecej niz w analo-
gicznym okresie poprzedniego
roku (72%). Oczekuje sie, ze na
koniec 2024 roku odsetek firm
rentownych przekroczy 80%.

W drugiej potowie 2024
roku tempo wzrostu kosztéw
w firmach  zatrudniajacych
powyzej 49 pracownikéw nie-
znacznie przewyzszyto tempo
wzrostu przychoddw, co skut-
kowato niewielkim wzrostem
wskaznika poziomu kosztéw.
Na wzrost kosztéw wptywaty
przede wszystkim koszty ustug
obcych, wynagrodzer oraz zu-
zycia materiatéw i surowcoéw
(gtéwnie zywnosci). Cisnienie
kosztowe w branzy gastrono-
micznej zmniejsza sie — wedtug
badania PMR, w 2024 roku na
wysokie koszty dziatalnosci
wskazato 52% badanych pod-
miotéw, w poréwnaniu do 71%
rok wczesniej.

Perspektywy rynku

z grudnia 2024 r.

W 2025 roku branza prawdo-
podobnie pozostanie w dobrej
kondycji finansowej, cho¢ prze-
widuje sie stopniowe obnizanie
sie rentownoséci w kierunku
Sredniej  przedpandemiczne;j.
Oczekuje sie stabilnego tem-
pa wzrostu popytu na ustugi
restauracyjne, co jest zgodne
z prognoza dynamiki konsump-
cji prywatnej (wzrost o 4,0%
W 2024 roku i 3,3% w 2025 roku
po spadku 0 0,3% w 2023 roku).
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Przewiduje sie nizszg dy-
namike wzrostu przychodéw
w sektorze gastronomicznym,
co bedzie zwigzane ze spodzie-
wanym wyraZznym obnizeniem
wzrostu cen ustug gastrono-
micznych (w kierunku 5% rok
do roku z poziomu 13%-15% rok
do roku w latach 2022-2023).
Dynamika wzrostu kosztéw,
w tym cen zywnosci i wyna-
grodzen, réwniez bedzie niz-

sza. Dynamika wynagrodzen
w sektorze zakwaterowania
i gastronomii przyspieszyta

w pierwszych dziesieciu mie-
sigcach 2024 roku do 14% rok
do roku. W 2025 roku dynami-
ka pfac w sektorze restauracyj-
nym ma obnizy¢ sie w kierunku
8%-9% rok do roku, w poréw-
naniu do ponad 13% w 2024
roku. Wzrost ptacy minimal-
nej bedzie nadal czynnikiem
wptywajacym na koszty, choc
w 2025 roku spodziewany jest
mniejszy wzrost niz w 2024
roku.

Rosnaca koniunktura
w sektorze turystycznym be-
dzie pozytywnie wptywaé na
branze restauracyjna, szcze-
gélnie w osrodkach tury-
stycznych i atrakcyjnych mia-
stach. Wzrost liczby turystéw
w 2024 roku (o 5,5% od stycz-
nia do sierpnia) ma sie utrzy-
mac w 2025 roku.

Branza restauracyjna staje
przed nowymi wyzwaniami,
takimi jak rosnaca konkurencja
ze strony gastronomii sklepo-
wej (food-to-go) oraz indywi-
dualnego cateringu dietetycz-
nego. Rozwdéj tych segmentéw
jest objawem zmian struktu-
ralnych na rynku, zwigzanych
z preferencjami Pokolenia Z,
ktére czesto wybiera szybki,
niezobowigzujacy styl spo-
zywania positkéw. Ta zmiana
pokoleniowa bedzie réwniez
napedza¢ trend cyfryzacji
w branzy, w tym rozwdj zinte-
growanych platform gastrono-
micznych online (np. Pyszne.pl,
Ubereats, Glovo), ktére stana
sie coraz wazniejszym Zrédtem
przychoddéw.

Liczba placéwek gastronomicznych (w tys.; 2023)
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Ponad 100 tys. punktow
gastronomicznych

Polski rynek doswiadcza dynamicznego rozwoju, wykazujac
silny wzrost liczby punktow gastronomicznych oraz znaczna
poprawe w zakresie stabilnosci dziatalnosci. Analiza danych
z 2024 roku oraz pierwszego potrocza 2025 roku wskazuje
na trwate ozywienie po okresie pandemii COVID-19 i rosnace
zainteresowanie Polakow jedzeniem poza domem, a takze
otwartos¢ na nowe doswiadczenia kulinarne. Liczba aktywnych
placowek przekroczyta 100 tys. w czerweu 2025 roku, jednak
poziom optymizmu wsrod restauratorow spada.

TOMASZ STARZYK
SPECJALISTADS. PR
DUN & BRADSTREET POLAND
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2024 roku w Pol-
sce przybyta rekor-
dowa iloé¢ z ostat-

nich dziesieciu lat nowych
punktéw  gastronomicznych.
Oznacza to, ze na rynku nie ma
$ladu zapasci po pandemii CO-
VID-19, a Polacy na powrét za-
czeli korzysta¢ z urokéw jada-
nia poza domem. Wedle Dun
& Bradstreet Poland, na koniec
2024 roku w Polsce dziata nie-
co ponad 99,1 tys. punktéw ga-
stronomicznych. W poréwna-
niu do konica 2023 roku stano-
wi to wzrost o0 4,2 proc. Wzrost
zanotowano we wszystkich
pieciu monitorowanych przez
Dun & Bradstreet kategoriach.

Na szczegdlng uwage zwra-
ca ponad 12 proc. wzrost w sek-
torze ruchomych placéwek ga-
stronomicznych. Tylko w ostat-
nich dwunastu miesiecy na pol-
skich ulicach przybyto ponad

600 popularnych foot-truckéw.
Znaczy to tyle, ze Polacy nie
tylko pokochali jedzenie poza
domem, ale takze od dtuzszego
czasu s gotowi prébowac no-
wych rzeczy i kuchni ze Swiata.
Jednoczesnie szukajac ku temu
wielu okazji i miejsc gdzie moz-
na smacznie i inaczej zjes¢ z fo-
od-trucka.

Jednoczesnie poprawe tak-
ze widaé w danych o zawieszo-
nych dziatalnosciach. W 2024
roku Polacy zawiesili blisko 6,6
tys. punktéw gastronomicz-
nych. W catym 2023 roku 6,8
tys. Co oznacza, ze wzrost za-
wieszonych dziatalnosci r/d/r
spada o blisko 3 proc.

Polski rynek gastronomii
w pierwszym pétroczu 2025,
w poréwnaniu do kofca 2024
roku wzrést o 1,7 proc. Ogé-
tem w pierwszych szesciu
miesigcach  liczba  punktéw

gastronomicznych na polskim
rynku wzrosta o blisko 1,7 tys.

Czerwiec w 2025 roku zapi-
suje sie w historii polskiej ga-
stronomii jako ten, w ktérym
liczba punktéw przekroczyta
100 tys.

Najbardziej
rodnie sektor ruchomych pla-
céwek gastronomicznych, kté-
rych w pierwszych szesciu mie-
sigcach przybyto nieco ponad
270. Nie mniej dynamicznie ro-
$nie réwniez sektor restauracji
tradycyjnych. W poréwnaniu
do konca 2024 roku to wzrost
o blisko 5 proc.

Znaczy to tyle, ze Polacy
nie tylko pokochali jedze-
nie poza domem, ale takze
od dtuzszego czasu s3 goto-
wi prébowaé nowych rzeczy
i kuchni ze Swiata. Jednocze-
$nie szukajac ku temu wielu
okazji i miejsc gdzie mozna

dynamicznie

ANALIZA RYNKU RAPORT

smacznie i inaczej zjes¢ z fo-
od-trucka.

Jednoczesnie wraz z rosna-
ca liczba punktéw gastrono-
micznych spada takze liczba
przedsiebiorstw zawieszonych.
W  pierwszych szesciu mie-
sigcach Polacy zawiesili dzia-
falno$¢ nieco ponad 1,6 tys.
punktéw gastronomicznych, co
stanowi w poréwnaniu do 2024
roku spadek o 2/3. W catym
2024 roku zawieszono 6.6 tys.
firm w gastronomii.

Raport Dun & Bradstreet
Global Business Optimism In-
sight pokazuje niebezpieczny
trend nie tylko w Polsce, ale i na
Swiecie.

Zebrane przez Dun & Brad-
street dane pokazuja, ze w llI
kwartale 2025 roku, w poréw-
naniu do uprzedniego kwartatu
0 32 proc. spadt poziom opty-
mizmu polskich restauratoréw

Zawieszone 2018 rok

2019 rok | 202010k | 1T %

2021 rok

\LT % \LT %

2022 rok

2023rok | {T% |2024rok

Restauracje i inne
state placéwki
gastronomiczne

1079

1322 1375 2.40%

1408

175.50% 3879 4.64%

4059 “3.45% 3919

Ruchome placéwki

. 2
gastronomiczne 44

361 271 72.00%

466

188.84% | 1346 3.64%

1395 1.94% 1422

Przygotowywanie
i dostarczanie
zywnosci dla
odbiorcéw
zewnetrznych
(katering)

208

220 272 -1210%

239

93.31% 462 -2.38%

451 -2.66% 439

Pozostata ustugowa
dziatalnos¢
gastronomiczna

104

130 185 15.70%

214

94.39% 416 19.71%

498 -1.00% 493

Przygotowywanie
i podawanie
napojéw

145

161 150 -10.00%

135

177.78% 375 213%

383 -15.67% 323

TOTAL 1780

2194 2253 9.30%

2462

263.12% | 6478 4.75%

6786 -2.80% 6596

Zrédto: Dun & Bradstreet Poland
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i hotelarzy. W ostatnich dwu-
nastu miesigcach o blisko 45
proc.

Jednoczesnie spadek po-
ziomu optymizmu o - 32 proc.
jest jednym z najwyzszych,
negatywnych odczytéw na tle

32 krajéw i jest poréwnywalny
Z negatywnym postrzeganiem
rzeczywistosci przez branze
w Stanach Zjednoczonych
(-32 proc.), Holendréw (-31
proc.), rynek koreanski (-30
proc.).

Liczba punktéw gastronomicznych

W ogdble nastroje w branzy
restauratoréw nie s3 najlep-
sze. Wzrost poziomu optymi-
zmu zanotowano jedynie w 7
z 32 krajéw. W krajach nasta-
wionych gtéwnie na turystyke
i czesto odwiedzanych przez

turystéw: w Wielkiej Brytanii
(+9 proc.), Norwegii (+5 proc.),
Zjednoczonych Emiratach
Arabskich (+16 proc), Nige-
rii (+20 proc.), Indonezji (+16
proc.), i w Indiach i Egipcie po
(+4 proc.).

2011 2020 2021 2022 2023 2024 2025
rok rok rok rok rok o rok o rok
Restauracje i inne state 0960 188 231 8 60681 69% | 6291 174% | 64011
placéwki gastronomiczne 409 25 5723 38779 3.69% 219 74% 4
Ruchome placowki 641 1 o 8 002 | 1230% 61 82% 888
gastronomiczne 4 3415 4045 4437 5 -30% 5617 4.82% 5
Przygotowywanie
i dostarczanie zywnosci dla () . .
odbiorcow zewnetrznych 5716 7816 8212 8523 8726 3.21% 9006 0.93% 9090
(katering)
Pozostata ustugowa 1570 06 6 26 871 18.129% 110
dziatalno$¢ gastronomiczna %7 33 3053 4204 4c7 3% 3754 344% 5933
Przygotowywanie . .
i podawanie napojéw 21102 16299 16099 15952 15860 0.04% 15866 0.43% 15935
TOTAL 70389 86024 89246 92005 95140 4.23% 99162 1.71% 100857
Zrédto: Dun & Bradstreet Poland
. 2018 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Zawieszone 1T 1 e
rok rok rok rok rok ) rok : rok
Restauracje i inne state
P . 1079 1375 1408 3879 4059 -3.45% 3919 ~72.14% 1092
placéwki gastronomiczne
Ruchome placéwki
. 244 271 466 1346 1395 1.94% 1422 -80.94% 271
gastronomiczne
Przygotowywanie
i dostarczanie zywnosci dla ()
o 208 272 239 462 451 -2.66% 439 -52.16% 210
odbiorcéw zewnetrznych
(katering)
Pozostata ustugowa
. . . 104 185 214 416 498 -1.00% 493 -88.03% 59
dziatalno$¢ gastronomiczna
Przygotowywanie
. . .. 145 150 135 375 383 -15.67% 323 -89.47% 34
i podawanie napojéw
TOTAL 1780 2253 2462 6478 6786 -2.80% 6596 -74.74% 1666

Zrédto: Dun & Bradstreet Poland
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NAWET 50%
KOSZTOW

Da Grasso to najwieksza franczyzowa siec
pizzerii w Polsce. Isthieje nieprzerwanie
od ponad 29 lat i w jej ramach dziata
obechie ponad 190 lokali w 140 miastach.

Ponad 7095 Franczyzobiorcow prowadzi
swoje restauracje dtuzej niz 10 lat.

Ponad 3094 Franczyzobiorcow prowa
wiecej niz jedna restauracje Da Grasso.

NOWA OFERTA FRANCZYZOWA TO M.IN.: PRZEWIDYWANA SUMA INWESTYCIJI:
« Pokrycie do 509 kosztéw otwarciarestauracji ~ * Da Grasso Ekspres: od 200 tys. zt netto
« Brak statej opftaty franczyzowej » Da Grasso Dine-In: od 350 tys. zt netto
« Stata prowizja ~6,5% tylko od sprzedazy online

i Call Center DOWIEDZ SIE WIECE)

« Sprawdzony kanat sprzedazy www.DaGrasso.pl
« State wsparcie dedykowanego koordynatora
Regionalnego

DA GRASSO FRANCZYZA i
WSZYSTKO DOBRZE OBLICZONE DaGrasso.pl/franczyza


www.dagrasso.pl/franczyza
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COSTA COFFEE: NOWY GRACZ
NA RYNRU FRANCZYZY

Rosnace ceny produktow, mediow i koszty pracy sprawiaja, ze coraz wiecej restauratorow
decyduje sie rozwijac biznes we wspotpracy z dosSwiadczonymi partnerami.

GRZEGORZ LYCZAK
DYREKTOR DS. WDROZENIA NOWYCH KONCEPTOW HANDLOWYCH | FRANCZYZY
LAGARDERE TRAVEL RETAIL W POLSCE

Jakie konkretne korzysci czekaja na
partneréw, ktérzy zdecydujq sie na
franczyze w Costa Coffee?

Korzysci s obustronne: przedsiebiorcy
zyskuja rozpoznawalny szyld, wsparcie
marketingowo-logistyczne i nowoczesne
narzedzia ufatwiajace zarzadzanie loka-
lem, a sieci rozwijajg sie dzieki zaangazo-
wanym partnerom, ktérzy doskonale zna-
j3 lokalne rynki. Nic dziwnego, ze takze na
rynku kawiarni konsekwentnie przybywa
konceptéw franczyzowych.

W 2025 r. Costa Coffee otworzyta sie
na franczyzobiorcéw. Przygotowalismy
oferte, ktéra zapewnia im nie tylko reno-
mowany szyld, ale tez szerokie wsparcie na kazdym etapie
rozwoju biznesu. Oferujemy m.in. kompleksowe know-how,
dostep do autoryzowanych dostawcdéw, statg opieke opera-
cyjna, szkolenia czy ogélnopolskie kampanie marketingowe.
Nasi partnerzy korzystaja tez z gotowych rozwigzah wspie-
rajacych sprzedaz i lojalnos$¢ klientéw:

program lojalnosciowy Costa Coffee Club nagradza sta-

tych klientéw sieci za zakupy ziarnami wymienianymi na

napoje oraz cotygodniowymi kuponami;

wspbtprace z platformami delivery (jak Pyszne.pl, Bolt

Food, Glovo, Wolt i Uber Eats) generuja dodatkowa

sprzedaz

atrakcyjne menu taczace sieciowe klasyki z cyklicznie

zmieniang ofertg sezonowa buduje retencje klientow.

Wspbtpraca z siecig zdejmuje z partneréw ciezar tworze-
nia oferty czy szukania dostawcow. Franczyzobiorca dostaje
od nas sprawdzony i rentowny model, ktéry dziata w ponad
100 kawiarniach w Polsce i 3 tys. na $wiecie.

Jak wyglada inwestycja?

Wszystko zaczyna sie od lokalizacji. Miejsce proponuje fran-
czyzobiorca, a my kazdorazowo oceniamy jego potencjat
i przedstawiamy rekomendacje. Kazdy przypadek analizujemy
indywidualnie. Jesli decyzja po obu stronach jest na tak, przy-
gotowujemy projekt budowlany i aranzacji wnetrza. Po stronie
partnera pozostajg natomiast koszty budowy i wyposazenia
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lokalu, ktére wynoszg od 600 tys. do 1 min
zt netto. Franczyzobiorcéw obowigzuja tez
jednorazowe optaty w wysokosci 10 tys.
funtéw (potowe kwoty stanowi opftata pro-
jektowa, a potowe opfata otwarciowa) oraz
miesieczne optaty franczyzowe na pozio-
mie 6% sprzedazy netto.

Zwrot z inwestycji zalezy od szeregu
czynnikéw: wielkosci lokalu, przewidywa-
nej sprzedazy, konkurencji w okolicy oraz
witasnie lokalizacji. Wysoka jako$¢, rozpo-
znawalno$¢ marki i gotowe rozwigzania
sprawiaja jednak, ze kawiarnia ma szanse
szybko zacza€ na siebie zarabiac.

Jakiego wsparcia na start moga oczekiwac franczyzobiorcy?

Przed otwarciem kawiarni przedsiebiorca wraz z catym ze-
spotem przechodzi 28-dniowe szkolenie. Przez 5 dni od uru-
chomienia lokalu na miejscu obecny jest tez przedstawiciel
Costa Coffee, ktory wspiera personel we wszystkich dziata-
niach. Réwniez potem, na kazdym etapie dziatalnosci, part-
nerzy mogg liczy¢ na statg opieke operacyjna i profesjonalne
doradztwo. Zapewniamy im tez atrakcyjne warunki handlowe
u dostawcdw i mozliwos¢ udziatu w dodatkowych szkoleniach.

Jaka jest historia Costa Coffee na Swiecie i w Polsce?
Sie¢ powstata w 1971 r. w Londynie, a jej rozpoznawal-
nosS¢ uksztattowata autorska mieszanka Mocha Italia,
wypalana w firmowej palarni w stolicy Wielkiej Brytanii.
Do dzi$ Costa Coffee to jedyna siec¢ kawiarni na Swiecie,
ktéra posiada witasng palarnie w Londynie. Do stynnej
mieszanki kwalifikuje sie jedynie ok. 5% ziaren z global-
nych zbioréw. Wszystkie pochodza z plantacji certyfi-
kowanych przez Rainforest Alliance™.

W Polsce Costa Coffee dziata od 2012 r. i liczy 112 kawiar-
ni, co czyni ja najwieksza siecig w kraju. Od lutego 2023 r.
marka zarzadza Lagardére Travel Retail — globalny operator
handlu w przestrzeniach podréznych i handlowych, rozwija-
jacy w Polsce ok. 40 brandéw, w tym m.in. Inmedio, Relay, So
Coffee, 1Minute Smacznego! oraz Aelia Duty Free.


https://www.costacoffee.pl/kariera
https://www.linkedin.com/in/grzegorz-%C5%82yczak-00014bb3/
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NIE ZWALNIAMY TEMPA

Pomimo wymagajacych warunkow rynkowych, nie zwalniamy tempa.
W minionym roku uruchomilismy rekordowa liczbe ofert promocyjnych, co jest
odpowiedzia na rosnace oczekiwania klientow w zakresie ceny i wartosci.

BARTOSZ BRUSIKIEWICZ
DYREKTOR ZARZADZAJACY THAI WOK, TUK TUK

Jak ocenia Pan aktualng sytuacje na rynku
gastronomicznym w Polsce?

Rok 2025 to bez watpienia jeden z najbar-
dziej wymagajacych okreséw w historii
polskiej gastronomii. Z jednej strony, od-
czuwamy silng presje inflacyjng, z drugiej,
obserwujemy zmiane nawykéw konsu-
menckich. Klienci podejmuja decyzje za-
kupowe bardziej Swiadomie, rzadziej od-
wiedzajg galerie handlowe, a niesprzyjaja-
ca pogoda nie zacheca do spontanicznych
wyjs€. Gastronomia przestata by¢ impul-
sem - stata sie przemyslanym wyborem.

W tak dynamicznym i trudnym oto-
czeniu kluczowa staje sie elastycznosé.
Jako marka Thai Wok, funkcjonujaca w segmencie QSR (Qu-
ick Service Restaurant), musimy nie tylko szybko reagowac
na zmiany, ale czesto je wyprzedzaé. Utrzymanie jakosci
i rentownosci przy zachowaniu dostepnosci cenowej jest
coraz trudniejszym wyzwaniem.

Pomimo tego ztozonego krajobrazu rynkowego, radzimy
sobie dobrze. Zawdzieczamy to przede wszystkim lojalnym
klientom, ktérzy od lat doceniajg konsekwentng jakos$¢ na-
szej kuchni. To ich zaufanie pozwala nam patrze¢ w przy-
szto$¢ z optymizmem i dalej rozwijac oferte.

Z jakimi najwigkszymi problemami boryka si¢ teraz gastronomia?
Najwieksze wyzwanie to stale rosngce koszty - od surow-
céw, przez energie, po wynagrodzenia i czynsze, szczegdl-
nie w centrach handlowych. Widzimy, ze wiele mniejszych
konceptéw znika z rynku, co Swiadczy o tym, jak trudno dzis$
utrzymac rentowno$é, nawet przy dobrej ofercie.

Kolejnym problemem jest nieprzewidywalnosé decyzji
konsumenckich. Musimy stale dostosowywa¢ menu, testo-
wac nowe formaty i eksperymentowac z komunikacja. Jed-
noczesnie, cho¢ dostepnych lokalizacji jest wiecej niz wcze-
$niej, nie oznacza to tatwego sukcesu. Dzi§ wygrywaja ci,
ktérzy myslg strategicznie i s3 gotowi dziataé bardzo szybko.

W jakim kierunku rozwija sie branza, jakie trendy Pan obserwuje?
Obserwujemy dwa wyrazne trendy. Po pierwsze, intensyw-
na digitalizacje. W Thai Wok postawilismy na nowoczesne
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rozwigzania technologiczne: wprowadzili-
Smy aplikacje mobilng z systemem lojalno-
Sciowym i ofertami specjalnymi, zaktuali-
zowaliSmy menuboardy do wersji cyfrowej
i zaczeliSmy wdraza¢ kioski sprzedazowe
samoobstugowe. To poprawia zaréwno
efektywnos¢ operacyjng, jak i doswiadcze-
nie klienta.

Drugim istotnym trendem jest rosngce
zainteresowanie kuchnia azjatycka, za-
réwno w wersji autentycznej, jak i fusion.
Od lat jesteSmy czedcig tego ruchu, ale
réwniez dynamicznie go wspéttworzymy.
Przyktadem moga by¢ nasze kampanie
sezonowe: ,Matcha Bowl” czy zapowia-
dane na wrzesieri ,Kimchi”. Dzigki nim nie tylko reagujemy
na zmieniajace sie gusta, ale takze edukujemy i inspirujemy
naszych gosci.

Jakie zmiany udato sie wprowadzi¢ w ostatnim roku i jakie sa
plany na najblizszq przysztos¢?

Pomimo wymagajacych warunkéw rynkowych, nie zwal-
niamy tempa. W minionym roku uruchomilismy rekordowg
liczbe ofert promocyjnych, co jest odpowiedzig na rosnace
oczekiwania klientéw w zakresie ceny i wartosci.

Rozwijamy tez nowe koncepty. Thai Wok wprowadzit
marke Tuk Tuk, dziatajgca poza galeriami handlowymi w no-
woczesnych przestrzeniach typu food hall. Obecnie jeste-
Smy w trzech punktach w Warszawie oraz w sopockim Krzy-
wym Domku.

Whkrétce otwieramy pierwszy lokal Thai Wok w Krakowie
i rownolegle rozwijamy nowy format, ktéry pozwoli nam
wejs¢ do mniejszych miast. Dzieki temu mozemy realnie
podwoi¢ liczbe lokalizacji w krétkim czasie.

W ramach organizacji inwestujemy w rozwdéj kompeten-
¢ji naszych pracownikéw i wdrazamy zmiany operacyjne,
ktére pomoga nam lepiej analizowacé i przewidywac kierunki
rozwoju branzy. Cho¢ rynek wymusza ostroznosc i szybkie
dostosowanie, jesteSmy przekonani, ze przetrwajg te marki,
ktére maja solidne fundamenty - lojalnos¢ klientéw, wysoka
jakos¢ w dobrej cenie, zdolnos$¢ do innowac;ji i strategie. Thai
Wok zbudowat ten potencjat i zamierza go w petni wyko-
rzystac.


https://thaiwok.pl/
https://www.linkedin.com/in/bartosz-brusikiewicz-67135925/
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O KIERUNRU ROZWOJU DECYDUJA
PRZEDE WSZYSTKIM NASI GOSCIE

Uwazam, ze polski rynek gastronomiczny staje sie¢ benchmarkiem dla swiata.
Szczegolnie w duzych miastach — Warszawie, Gdansku, Krakowie, Poznaniu czy
Wroctawiu — poziom gastronomii jest tak wysoki, ze to inni moga juz czerpac
inspiracje od nas. Niedawno wrocitam z Kopenhagi, ktéra w mojej wyobrazni
byta kulinarnym rajem. Owszem, byto pysznie i znalaztam tam mnostwo
Swietnego street foodu, ale nie zobaczytam niczego, czego nie spotkatabym
wezesniej w Polsce.

MARTA STOCZEWSKA
BARS AND FOOD HALL DIRECTOR
ELEKTROWNIA POWISLE

Jak ocenia Pani aktualng sytuacje na rynku
gastronomicznym i sweets & coffee w Polsce?
Goscie staja sie coraz bardziej Swiadomi
i wymagajacy. Cena przestata by¢ gtéow-
nym czynnikiem decyzji zakupowych
- dzi$ liczy sie caty wachlarz wartosci:
jako$¢, autentycznos$é, szczerosé, a coraz
czesciej takze filozofia stojgca za marka.
W Swiecie, w ktérym niemal kazdy po-
drézuje, naturalnym jest, Zze po powrocie
szukamy podobnych smakéw na miej-
scu - w swojej codziennosci. Ogrom-
ny wptyw maja tez trendy rodzace sie
w mediach spotecznosciowych, szcze-
gélnie wsréd generacji Z - wystarczy
wspomniec globalny boom na matche. Wazny kierunek to
réwniez zdrowy styl zycia, biohacking oraz rosngca Swiado-
mos¢ alergii i nietolerancji pokarmowych. Nie oznacza to,
ze kazdy koncept musi odpowiadaé na wszystkie te potrze-
by, ale z pewnoscig warto by¢ ich Swiadomym i Swiadomie
wybieraé, ktére z nich wpisujg sie w nasz profil dziatalnosci.
Uwazam, ze polski rynek gastronomiczny staje sie bench-
markiem dla Swiata. Szczegélnie w duzych miastach - Warsza-
wie, Gdansku, Krakowie, Poznaniu czy Wroctawiu — poziom ga-
stronomii jest tak wysoki, ze to inni mogg juz czerpac inspiracje
od nas. Niedawno wrécitam z Kopenhagi, ktéra w mojej wy-
obrazni byfa kulinarnym rajem. Owszem, byto pysznie i znala-
zfam tam mnéstwo Swietnego street foodu, ale... nie zobaczy-
fam niczego, czego nie spotkatabym wczeéniej w Polsce. Styn-
ne kopenhaskie piekarnie? W samym kompleksie Elektrowni
Powisle mamy kilka piekarni, ktére Smiato moga konkurowac

ze stynnym Buka, zwigzanym z Noma, czy
z takimi markami jak Hart czy Juno.

W jakim kierunku rozwija sie branza, jakie
trendy obserwuje Pani z punktu widzenia
food hallu?

Coraz wieksza popularnosdcia cieszy sie
jakosciowy street food - i to jest trend,
ktéry szczegblnie mnie cieszy. Mam tu na
mysli koncepty oparte na mono ofercie,
zbudowanej na dwdéch-trzech bazach ze
zmiennymi dodatkami. Taki model daje
gwarancje jakosci produktu, szybkosci ser-
wowania, a przy tym petng przejrzystoscé
oferty — co, wbrew pozorom, nie zawsze jest tak oczywiste,
gdy patrzymy na to z perspektywy goscia. Zyskujg takze
miejsca, ktére oferuja mozliwos¢ personalizacji dan - to
daje gosciom poczucie sprawczosci i jeszcze wieksza sa-
tysfakcje z wyboru. Ogromnym krokiem naprzéd jest takze
fakt, ze coraz wiecej streetfoodowych konceptéw na swie-
cie zostaje docenionych przez Przewodnik Michelin. Dzieki
temu zaczynajg by¢ traktowane na réwni z najbardziej wy-
szukanymi restauracjami. Efekt? Coraz czestsze kooperacje
miedzy Swiatem street foodu a fine diningiem - i okazuje
sie, ze to wcale nie s3 przeciwstawne Swiaty. Wrecz prze-
ciwnie: razem tworza kulinarne yin i yang, ktére doskonale
sie uzupetniaja. Z ciekawoscig przygladam sie réwniez tech-
nologiom, ktére przyspieszaja sprzedaz i moga ja zwiekszaé.
Podchodze jednak do nich z duzg ostroznoscig - decydu-
je sie na wdrazanie jedynie takich rozwigzan, ktére s3 juz
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sprawdzone i faktycznie podnosza jakos¢ doswiadczenia
goscia, a nie s3 wytacznie gadzetem.

(zeqgo dzisiaj oczekuja goscie odwiedzajacy food halle?
Réznorodnosé, czujnosé, inkluzywnosé, wychodzenie poza
schematy i spoteczno$¢ - to w moim przekonaniu filary
sukcesu wspoétczesnych food halli. R6znorodnos¢ dotyczy
przede wszystkim oferty — w Polsce coraz czesciej powsta-
ja spektakularne projekty w budynkach z zupetnie inna
przesztoscia, jak choéby nasza Elektrownia Powisle. Klu-
czem jest jednak spdjna strategia, dzieki ktérej koncepty
wzajemnie sie uzupetniajg zamiast konkurowaé, a goscie
maja dostep do petnego wachlarza smakéw. Czujnosé
oznacza reagowanie na zmieniajace sie trendy - w ostat-
nim roku widzimy to szczegdlnie w barach: rosnie popu-
larno$¢ moktajli, koktajli niskoalkoholowych, napojéw
funkcjonalnych, matchy czy mlek roslinnych. Inkluzywnos¢
to z kolei tworzenie przestrzeni, w ktérej dobrze czujg
sie zaréwno najmtodsi, jak i seniorzy - i to zaréwno pod
wzgledem oferty kulinarnej, jak i atrakcji towarzyszacych.
Wychodzenie poza schematy sprawia, ze food hall staje sie
miejscem kultury i spotkan — przyktadem s3 u nas strefy
sportowe, jak Euro Basket Zone podczas mistrzostw Eu-
ropy, czy fine diningowe kolacje pop-up, jak ta z Marcinem
Przybyszem z restauracji Epoka. | wreszcie — spotecznosé.
To ona jest naszym najwiekszym kapitatem. Od roku or-
ganizujemy autorskie spotkania w wybrane $rody, podczas
ktérych w luZnej atmosferze gromadz3 sie ludzie z catego
Swiata. Czes$¢ z nich nie opuscita ani jednego spotkania - to
najlepszy dowdd, ze wieZ z gos¢mi procentuje i staje sie
fundamentem dtugofalowego sukcesu.

Z jakimi najwiekszymi problemami teraz boryka sie branza?
Najwiekszym wyzwaniem dla branzy jest dzi§ tempo zmian
- dla wielu graczy okazuje sie ono zbyt szybkie. Drugim
niezmiennym czynnikiem s3 oczywiécie koszty. Na plus
wychodzg ci, ktérzy potrafig nadazac za trendami i buduja
oferte odporna na rosnace ceny. Warto pamietaé, ze go-
Scie s3 w stanie akceptowac wyzsze ceny w menu, jesli to,
co zamawiaja, odpowiada na ich potrzeby nie tylko z pod-
stawy piramidy Maslowa, ale tez z jej wyzszych pozio-
moéw — kiedy jedzenie staje sie doSwiadczeniem, Zrédtem
przyjemnosci, elementem stylu zycia czy wrecz budowania
tozsamosci. To wtasnie wtedy cena przestaje by¢ bariera,
a gos¢ widzi w niej wartosé.

Jakie zmiany udato sie wprowadzi¢ w ostatnim roku i jakie sq
plany na najblizsza przysztos¢?

Na szczescie w ostatnim roku zmian nie byto wiele — i to w na-
szym przypadku bardzo dobra wiadomos¢. Food Hall Powisle
jest w petni skomercjalizowany i stabilny, wiec ewentualne
korekty kursu bedg miaty raczej charakter symboliczny niz re-
wolucyjny. Jednocze$nie w naszej strategii zawsze zostawia-
my przestrzer na dwa koncepty w formule pop-up. Wtasnie
w ten sposéb dotaczyt do nas wiosng tego roku kultowy Mr
Pancake — marka doskonale znana i lubiana, ktéra po latach
ponownie znalazta swéj dom na Powislu. Juz dzi§ wiemy, ze
zostanie z nami na dtuzej, bo cieszy sie duza popularnoscia, co
pokazuje, ze ten model naprawde sie sprawdza.

Zawsze powtarzam, ze o kierunku rozwoju zadecyduja
przede wszystkim nasi goscie - dlatego tak chetnie z nimi
rozmawiamy i wstuchujemy sie w ich potrzeby. To witasnie
w spotecznosci upatruje klucza do sukcesu Food Hallu.

CORAZ WIECE] RESTAURATOROW
SIEGA PO ROZWIAZANIA
KLASY PREMIUM

Rynek gastronomiczny w Polsce rozwija sie intensywnie: powstaje wiele nowych
konceptow, ale tez dynamicznie rosng lokalne, dobrze znane marki. Z ogromna
satysfakcja obserwujemy, jak nasi klienci, dotad witasciciele jednej czy dwoch
restauracji, podejmuja kolejne ambitne kroki.

MARCIN WAJDA
DYREKTOR KOMUNIKACJITMARKETINGU
WINTERHALTER POLSKA
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https://www.winterhalter.com/pl-pl/

Jakie zmiany w potrzebach i oczekiwaniach
restauratoréw zauwazyliscie w ostatnim
roku?

Z naszej perspektywy ostatni rok to czas,
kiedy gastronomia jeszcze mocniej sta-
neta na nogach - z wiekszym realizmem,
konkretem i gotowoscig do podejmowania
przemyslanych decyzji. Coraz wiecej restau-
ratoréw nie szuka juz po prostu dostawcy
sprzetu, tylko partnera, ktéry pomoze im
przej$¢ przez codzienne wyzwania, doradzi
i wesprze, gdy trzeba bedzie szybko dziatal.
| bardzo dobrze, bo gastronomia to dzi$ nie
tylko smak i emocje, ale réwniez logistyka,
liczby i bezpieczeristwo operacyjne.

A wyzwan nie brakuje. Rachunki za media rosng szybciej niz
drozdze w cieple. Paragony grozy? Restauratorzy tez je maja,
tylko w formie faktur od dostawcéw mediéw. Do tego docho-
dzi klasyka: trudnosci z rekrutacja i rotacja pracownikéw. Nic
wiec dziwnego, ze rosnie zainteresowanie rozwigzaniami, kté-
re realnie odcigzaja zesp6t i pozwalajg ztapaé oddech. Auto-
matyzacja, intuicyjna obstuga, serwis reagujacy zanim pojawi
sie problem - to dzi$ nie luksus, ale zdrowy rozsadek.

Ktore produkty, rozwiazania lub ustugi cieszyty sie najwiekszym
zainteresowaniem wsrdd lokali gastronomicznych?

Swietnie sprawdza sie nasza strategia 4E: ekonomia, ekolo-
gia, ergonomia i edukacja. Z jednej strony: realne oszczedno-
sci w zuzyciu wody, pradu i chemii. Z drugiej: komfort pracy
i nowoczesne urzadzenia, ktére same potrafig zdiagnozo-
wac potencjalng awarie. Przyktad? Connected Wash, nasz
system zdalnego monitoringu, zyskuje szczegélne uznanie
wsréd sieci gastronomicznych, gdzie petna kontrola nad za-
pleczem to podstawa.

Co ciekawe, coraz wiecej restauratoréw siega po rozwia-
zania klasy premium - nie dla prestizu, ale dla efektywnosci.
Swiadomy szef kuchni nie zamieni dobrej mozzarelli na naj-
tanszy zamiennik z dyskontu, bo wie, Ze takie oszczednosci
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odbijaja sie na jakosci. Oszczedzad trzeba
z gtowa - nieustannie analizujac food cost,
optymalizujac zuzycie zasobdw, wybierajac
trwate rozwigzania. Tym bardziej ze klienci
s3 dzi$ wymagajacy. Podrézuja, poréwnu-
ja, znaja standardy i oczekuja tego samego
u siebie. A jak mawiat méj profesor od teorii
promocji: ,nie ma wysokiej jakosci w niskiej
cenie” — i tu miat absolutng racje.

Jak oceniaja Paristwo aktualng sytuacje

na rynku gastronomicznym w Polsce i
popularnos¢ jakich trenddw obserwujecie?
Polska gastronomia dojrzewa - nie tylko kulinarnie, ale tez
finansowo i strategicznie. Widac to chociazby po rosngcym
zainteresowaniu dtugoterminowym wynajmem zmywarek.
To, co kiedy$ byto niszowa ustuga, dzi$ staje sie nowym
standardem. Dla wielu przedsigbiorcéw to wygodne i bez-
pieczne rozwigzanie: elastycznos¢ finansowa, przewidywal-
ne koszty i kompleksowa opieka serwisowa w pakiecie.

Jedli zas mowa o trendach - Al i zréwnowazony rozwaj
to juz nie hasta marketingowe, tylko realne potrzeby bizne-
sowe. Restauracje chcg dziataé oszczedniej, madrzej i odpo-
wiedzialnie. Klienci tez to dostrzegaja — coraz czesciej pytaja,
czy lokal dziata ekologicznie, czy szanuje zasoby. Mycie na-
czyh moze nie jest na pierwszym planie, ale méwi bardzo
wiele o poziomie kuchni. | to wtasnie tutaj technologia moze
robi¢ ogromna réznice, nie tylko w kosztach, ale tez w budo-
waniu nowoczesnego, $wiadomego wizerunku.

Rynek gastronomiczny w Polsce rozwija sie intensywnie:
powstaje wiele nowych konceptéw, ale tez dynamicznie
rosng lokalne, dobrze znane marki. Z ogromna satysfakcja
obserwujemy, jak nasi klienci, dotad wtasciciele jednej czy
dwdch restauracji, podejmuja kolejne ambitne kroki. Ich po-
tencjat jest imponujacy, a my mamy szczescie, ze mozemy
im w tym towarzyszy¢. Dobrze zgrany zespét nie potrzebuje
wielu stéw — wystarczy jedno spojrzenie. | wadnie taka rela-
cje chcemy budowac z gastronomia.

NIGDY NIE KIEROWALISMY SIE
CHWILOWYMI TRENDAMI

Konsumenci sa bardziej swiadomi, porownuja, wybieraja marki, z ktorymi
cosS ich taezy. Dlatego nasze dziatania marketingowe nie koncentruja sie na
krotkoterminowej promocji, a na budowaniu gltebokiej, emocjonalnej relacji z gosémi.

EWELINA KARPINSKA, HEAD OF BRAND & MARKETING
SEBASTIAN CZECHYRA, BUSINESS DEVELOPMENT AND OPERATIONS DIRECTOR
GREEN CAFFE NERO
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Jak oceniaja Paristwo
aktualng sytuacje na
rynku gastronomicznym
i sweets & coffee

w Polsce?

Sebastian Czechy-
ra: To z jednej strony
okres duzych wyzwan,
a z drugiej - ciekawych
mozliwosci rozwoju.

Z perspektywy na-
szej sieci, ktéra dziata
w niemal 100 lokaliza-
cjach, widzimy wyrazne
zmiany w zachowaniach
konsumenckich. Klienci wciaz szukaja wysokiej jakosci pro-
duktédw i przyjemnych doswiadczen, ale jednoczesnie s3
bardziej ostrozni w wydatkach.

Inflacja, rosnace koszty pracy i surowcoéw to realne wy-
zwania, ktére wptywaja na catg branze. Z drugiej strony, ob-
serwujemy rosnace zainteresowanie produktami wysokiej
jakosci, rzemieslnicza ofertg produktéw z transparentnym
sktadem. To kierunki, ktére dobrze wpisujg sie w naszg marke.

Rynek sweets & coffee dojrzewa - rosnie $wiadomos¢
konsumentéw, oczekiwania s3 wyzsze, a lojalno$¢ coraz
bardziej zalezy od spdjnego doswiadczenia marki, nie tylko
od produktu. To zmusza do wiekszej dbatosci o detale - od
jakosci wypiekéw i kawy, przez wystrdj lokalu, po szkolenie
personelu.

W jakim kierunku rozwija sie branza, jakie trendy Pafistwo
obserwuja?

Ewelina Karpiniska: Nasza marka nigdy nie kierowata
sie chwilowymi trendami. To, co dzi$ naprawde sie liczy, to
jakos¢ i spdjnosé doswiadczenia. Klienci oczekuja nie tylko
dobrej kawy czy deseru, ale takze atmosfery, komfortu, do-
skonatej obstugi i autentycznosci. | to wiasnie jakosé custo-
mer journey — od pierwszego kontaktu z marka, przez wizyte
w kawiarni, az po komunikacje marketingowg - buduje lojal-
nos¢, a nie chwilowy trend czy viralowy produkt.

Konsumenci sa bardziej Swiadomi, poréwnuja, wybieraja
marki, z ktérymi co$ ich taczy. Dlatego nasze dziatania mar-
ketingowe nie koncentruja sie na krétkoterminowej promo-
¢ji, a na budowaniu gtebokiej, emocjonalnej relacji z gosémi.
To wymaga cierpliwosci, ale daje dtugofalowe efekty - a my
wiadnie w takich rozwigzaniach widzimy przysztosé.

Z jakimi najwigkszymi problemami teraz sie boryka sie branza?
Sebastian Czechyra: Branza gastronomiczna, w tym
segment kawiarni, stoi dzi$ przed szeregiem wyzwan, ktére
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wptywaja na codzien-
ne funkcjonowanie
zaréwno duzych siedi,
jak i mniejszych opera-
toréw. My réwniez ich
doswiadczamy - mimo
ze jesteSmy w fazie dy-
namicznego  rozwoju
i patrzymy w przysztosé
z duzym optymizmem.

Jednym z najistot-
niejszych wyzwan s3
stale rosnace koszty
inwestycji. Przy naszej
skali — otworzylismy 12
nowych kawiarni w ciggu ostatnich 12 miesiecy i planujemy
kolejne - to realne obcigzenie, ktére wymaga duzej dyscypli-
ny finansowej i przemyslanej strategii rozwoju.

Drugim istotnym czynnikiem jest rosnaca pensja mini-
malna, ktéra wptywa na catg strukture ptac w organizacji.
Jako pracodawca chcemy zapewniaé godne warunki za-
trudnienia i budowac silne zespoty, ale musimy tez mie-
rzy¢ sie z faktem, ze nie kazdg podwyzke kosztéw da sie
wprost przenies¢ na ceny w menu - szczegdélnie w obec-
nej sytuacji gospodarczej, gdzie klienci s wrazliwi na
wzrosty cen.

Jakie zmiany udato sie wprowadzi¢ w ostatnim roku i jakie sq
plany na najblizsza przysztos¢?

Ewelina Karpinska: Ostatni rok byt dla nas bardzo inten-
sywny i przyniést wiele pozytywnych zmian.

Jeédli chodzi o produkt, udato nam sie wprowadzi¢ kil-
ka istotnych zmian, ktére spotkaty sie z bardzo dobrym
przyjeciem. Rozbudowalismy kategorie wysokoprote-
inowa — z mysla o klientach, ktérzy szukaja przekasek
wspierajacych aktywny tryb zycia. W ofercie napojéw
duzym sukcesem okazato sie wprowadzenie matchy
w réznych wariantach smakowych — to produkt, ktéry
zyskat state grono fanéw i ktéry nadal bedziemy rozwi-
jac.

Sebastian Czechyra: Zmieniamy sie takze pod wzgledem
geograficznej obecnosci — w ostatnich miesigcach otworzy-
lismy pierwsze lokale w Gdansku i Gdyni. Obie lokalizacje
juz od pierwszego dnia okazaty sie strzatem w dziesiatke.
W tej chwili pracujemy nad kolejnymi lokalami w Tréjmie-
Scie i aktywnie analizujemy mozliwosci wejscia do innych
miast w Polsce.

Naszym celem nie jest szybka ekspansja dla samej licz-
by punktéw — kazda nowa lokalizacja musi by¢ dopasowana
do naszego standardu i obietnicy marki. Ale bez watpienia
- mamy apetyt na wiece;j.


https://www.linkedin.com/in/ewelinakarpinska/
https://www.linkedin.com/in/sebastian-czechyra-0b7867123/

gastronomiczne musza byc projektowane jako przestrzen spoteczna, nie tylko
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FOOD HALLE UMACNIAJA
SWOJA POZYUJE

Konsumenci coraz wyrazniej oczekuja doswiadczenia, ktore taczy kulinaria,
kulture i rozrywke. Wzrost znaczenia wieczornych i weekendowych wizyt
i coraz wieksza rola eventow towarzyszacych pokazuja, ze przestrzenie

zbior punktow gastronomicznych.

BARBARA WOJCIK ASSET MANAGEMENT & RETAIL LEASING DIRECTOR
WERONIKA MARIA KUNA MRICS, ASSET MANAGEMENT & LEASING MANAGER
GLOBALWORTH POLAND

Jak oceniaja Panie
obecng sytuacje
gastronomii i runku food
halli w Polsce?

Barbara Wéjcik: Mi-
niony rok potwierdzit, ze
food halle i niezalezne
strefy gastronomiczne
staja sie jednym z naj-
bardziej dynamicznych
i odpornych segmentéw
rynku gastronomiczne-
go. Konsumenci coraz
wyrazniej oczekuja do-
Swiadczenia, ktére taczy
kulinaria, kulture i rozrywke. Wzrost znaczenia wieczornych
i weekendowych wizyt i coraz wieksza rola eventéw towa-
rzyszacych pokazuja, ze przestrzenie gastronomiczne musza
by¢ projektowane jako przestrzer spoteczna, nie tylko zbiér
punktéw gastronomicznych.

Dane rynkowe z 2024 roku wskazuja na odbudowe re-
alnych dochodéw gospodarstw domowych w Europie, co
przetozyto sie na stabilizacje wydatkéw na jedzenie poza
domem. Jednoczesnie koszty operacyjne ulegty czeSciowej
normalizacji. To dobry moment, by inwestowaé w jakos¢.
Sprawdzone koncepty kuchni popularnej niezmiennie gene-
ruja stabilny footfall, ale rosnie znaczenie marek lokalnych,
kuchni sezonowych i tzw. viral food, ktére pozwalajg przy-
ciggnac mtodszych gosci i tworza naturalny buzz marketin-
gowy.

Weronika Kuna: Warszawski rynek gastronomiczny jest
dzi§ jednym z najbardziej dynamicznych w tej czesci Europy,
z ogromnym potencjatem do tworzenia miejsc, ktére wykra-
€zaja poza klasyczne rozumienie restauracji czy food halli.

Doswiadczenia dziewieciu lat istnienia Hali Koszyki, ktéra
byta i jest inspiracja dla wielu projektéw, nauczyty nas, ze

autentycznos¢ i unikal-
no$¢ s3 naszym spo-
sobem na budowanie
marki i utrzymanie po-
zycji lidera.

Jakie strategie
i narzedzia s3 dzis
kluczowe w zarzadzaniu
food hallami
i przyciaganiu gosci?

Barbara Wojcik:
Jednym z filaréw roz-
woju jest omnichan-
nel. Food halle coraz czesciej integrujg odbiér zamdwien na
miejscu, powstajg dedykowane strefy pick-up. Z perspek-
tywy wiasciciela i asset managera oznacza to koniecznosé
elastycznego planowania powierzchni oraz przewidywania
technologicznych i operacyjnych oczekiwan najemcéw.

W 2024/25 roku widac¢ trend tzw. ,kuracji” marek, czy-
li ich Swiadomego doboru i rotowania przez wtasciciela
lokalizacji, a takze krétkoterminowych pop-upéw - aby
oferta byta atrakcyjna, Swieza i zgodna z aktualnymi pre-
ferencjami klientéw. W praktyce oznacza to uwazne bu-
dowanie narracji miejsca i zarzadzanie portfolio marek
w czasie.

Weronika Kuna: Istotna stata sie integracja gastronomii
z technologia - od cyfrowego menu, przez obecnos¢ w me-
diach spotecznosciowych, po wydarzenia, ktére zapraszaja
do bycia czescig Koszykéw, online i na miejscu. Testowane
jest rozwiagzanie do przegladania menu najemcéw i sktada-
nia zamoéwien z poziomu telefonu. Z drugiej strony anga-
zujemy spoteczno$é poza Swiatem cyfrowym, organizujac
niedzielne tance przy kawie, koncerty i pop-up’y operowe
oraz Muzyczny Pawilon na poziomie antresoli.
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(zy mozemy dzisiaj méwic o jednym, sprawdzonym modelu
food hallu?

Barbara Wéjcik: Nasze doswiadczenia z poszczegdlnych
projektéw mixed-use pokazuja, ze nie istnieje uniwersalny
model strefy gastronomicznej. W Renomie stworzyliémy od
zera PeDeT - strefe food & chill inspirowang lokalng historiag
i tradycja, ktéra dzieki zaangazowaniu operatoréw z Wro-
ctawia buduje silng tozsamos$¢ miejsca. Bliska wspdtpraca,
regularne wsparcie komunikacyjne i wspélne dopasowywa-
nie oferty do oczekiwan klientéw przynosza w tym miejscu
wymierne efekty.

Hala Koszyki, najstarszy mixed-use w portfelu Global-
worth, to zupetnie inne wyzwanie - rynek stolicy jest bardzo
dojrzaty, wymagajacy i nielojalny, a klienci oczekuja ciggtych
zmian i r6znorodnosci. Dlatego tu kluczowe znaczenie maja
rotacja, wydarzenia specjalne i nieustanne zaskakiwanie od-
wiedzajacych. To miejsce, ktére wymaga statego doptywu
Swiezosci i innowacyjnosci, aby utrzymac swoja pozycje iko-
ny gastronomicznej stolicy.

Z kolei w Supersamie w Katowicach pracujemy nad stwo-
rzeniem unikatowej strefy gastronomicznej, ktéra - jak Pe-
DeT - stawia na lokalnych operatoréw, r6znorodnos¢ i au-
tentycznosé.

Weronika Kuna: Strategia Koszykéw opiera sie na two-
rzeniu oryginalnych konceptéw, najczesciej ,na miare”,
z uznanymi partnerami. Tak dziatamy od poczatku powsta-
nia Hali Koszyki. W tym roku otworzylismy autorski BRUT
w niedostepnej dotad czesci hali i Bar Ragazzi w historycz-
nych, zachowanych murach bramy wejsciowej. Dzieki ta-
kim projektom pielegnujemy dziedzictwo miejsca, zarazem

wprowadzajac element zaskoczenia w menu i programie
wydarzen oraz wnoszac co$ unikatowego do miejskiego kra-
jobrazu.

Jak widzicie przysztos¢ food halli i jakie zmiany planujecie
W najblizszym czasie?

Barbara Wéjcik: Food halle umacniajg swoja pozycje
jako trzecia przestrzen zycia miejskiego obok domu i pracy.
Ich sita tkwi w elastycznosci, réznorodnosci i zdolnosci do
tworzenia doswiadczen.

W nadchodzacym roku stawiamy na dalsze wzmacnianie
lokalnosci, inwestycje w wydarzenia i kulture oraz dopaso-
wywanie konceptéw do specyfiki kazdego miasta i spotecz-
nosci. To wtasnie te aktywnosci decydujg o sukcesie i trwatej
wartosci tworzonych projektéw.

Weronika Kuna: Przyszto$¢ gastronomii w Warszawie
bedzie nalezata do marek, ktére potrafig potaczy¢ najwyz-
sz3 jako$¢ z emocjami i spotecznoscia. Dlatego podjelismy
sie nowego projektu — Nowa Karta Warszawy, ktéra taczy
tradycje miejsca, pasje do gotowania i zaangazowanie
spotecznosci (naszych najemcéw, szeféw kuchni i mito-
Snikéw gotowania). Gospodarzem projektu zostat Mate-
usz Gessler.

W 2026 roku Hala Koszyki bedzie Swietowata 10-lecie,
a przygotowujac sie do jubileuszu kontynuujemy zmiany
pierwszej w Polsce food halli: nowe autorskie koncepty,
wielkoformatowa oferta rozrywkowa, przebudowa istniej3-
cych konceptéw, zmiana komunikacji miedzy parterem a +1,
rozbudowa antresoli oraz renowacja zabytkowej fasady.

IDZIEMY W KIERUNRU
CALROWITE] FRANCZYZY

Klienci niezaleznie od segmentu gastronomicznego, majac coraz wiekszy
wybor, szukaja dzis przede wszystkim pozytywnych przezyc, a nie tylko smaku.
Liczy sie ogolna atmosfera, na ktorg pracuje caty szereg elementow — estetyka
whnetrza, serwis i oczywiscie takze oferta menu. Jednoczesnie klienci caty czas sa
przywiazani do znanych marek, nie do konica chca eksperymentowac, zwlaszcza
gdy nie maja pewnosci co do jakosci. Chodzi o ciekawe doSwiadczenia, ale
w bezpiecznych warunkach, nie ryzykujac za bardzo pieniedzy ani czasu.

SYLWESTER CACEK
PREZES ZARZADU SFINKS POLSKA
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Jak oceniaja Panstwo aktualng sytuacje na
rynku gastronomicznym i sweets & coffee
w Polsce?

Ocena sytuacji na rynku gastronomicz-
nym rézni sie zaleznie od segmentu ga-
stronomii, o ktérym méwimy, rejonu
Polski czy wrecz wielkosci czy potozenia
miejscowosci. Generalnie wida¢ przede
wszystkim zmeczenie restauratoréw cig-
gty walka spowodowang nadal brakiem
stabilnosci otoczenia, mimo iz daje sie
zaobserwowa¢ pewne uspokojenie sytu-
acji po latach pandemii i jej dtugo odczu-
walnych skutkach. Obserwujemy tez duze
Swiadome lub nieSwiadome problemy,
szczegblnie u wielu pojedynczych gastronomdw, zwigzane
z wdrazaniem nowych obowigzkéw wynikajacych z przepi-
séw prawa, co zapewne bedzie skutkowac dla nich w przy-
sztosci kolejnymi ktopotami. Duzym sieciom tatwiej rozwia-
zywac wszelkie problemy, co jest jednym z powodéw wiek-
szej liczby zgtoszer na franczyzobiorcéw z juz istniejacych
punktéw gastronomicznych. Jednak mozna zatozy¢, ze ry-
nek gastronomiczny bedzie rést. Dane rynkowe pokazuja, ze
punktéw gastronomicznych przybywa. Rozwijaj3 sie juz ist-
niejace w Polsce sieci oraz widzimy tez duza che¢ wchodze-
nia na polski rynek zagranicznych sieci gastronomicznych
niereprezentowanych jeszcze w Polsce. Duze sieci maj3a lep-
sze narzedzia niz wiekszos$¢ pojedynczych gastronoméw do
budowania odpowiednich wynikéw - zapewniajg mniejszy
wysitek organizacyjny, lepsze dotarcie do potencjalnych go-
Sci etc. Polacy ogdlnie s3 ostrozniejsi w wydatkach na ustugi
i rozrywke, ale tez popyt na oferte z dobra relacja jakosci do
ceny nie maleje, cho¢ ocena tej relacji jest uzalezniona od
charakterystyki danego goscia. Obserwujemy to w naszych
restauracjach. Dlatego, oprécz réznych promoc;ji lokalnych,
mamy dla gosci specjalne oferty i znizki w ramach programu
Aperitif, z ktérych mogg korzysta¢ w dowolnej restauracji
w catej Polsce oraz dbamy o atrakcyjno$¢ menu, ciekawe
nowosci, ktére inspirujg do odwiedzin i sprébowania no-
wych smakéw. Postepujaca stabilizacje w otoczeniu i atrak-
cyjnos¢ naszej oferty widzimy poprzez rodzaj i rosnacg licz-
be zgtoszen do naszego programu franczyzowego. Urucha-
miamy nowe lokale franczyzowe, w ostatnim czasie ruszyty
SPHINX'y w Lubinie oraz Jarocinie, a pod koniec czerwca
zaczat znéw dziata¢ po remoncie SPHINX w Gdarisku w CH
Manhattan. Kolejne otwarcia s3 w przygotowaniu. Zaréwno
w 2024 roku, jak i w | pbtroczu 2025 obroty naszej sieci oraz
Sredni rachunek rosty.

W jakim kierunku rozwija sie branza, jakie trendy Pafistwo
obserwujg?

Klienci niezaleznie od segmentu gastronomicznego, majac
coraz wiekszy wybér, szukajg dzi$ przede wszystkim po-
zytywnych przezy¢, a nie tylko smaku. Liczy sie ogélna at-
mosfera, na ktéra pracuje caty szereg elementéw - estety-
ka wnetrza, serwis i oczywiscie takze oferta menu. Jedno-
czesnie klienci caty czas s3 przywiazani do znanych marek,
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nie do konca chcg eksperymentowag,
zwtaszcza gdy nie maja pewnosci co do
jakosci. Chodzi o ciekawe doswiadczenia,
ale w bezpiecznych warunkach, nie ryzy-
kujac za bardzo pieniedzy ani czasu. Wi-
dzimy to po, utrzymujacej sie na wysokim
poziomie, popularnosci marki SPHINX,
obchodzacej w tym roku swoje 30-lecie
oraz generalnie rosnacych ocenach przy-
znawanych przez naszych gosci. Trendem,
ktéry idzie z tym w parze, jest umacnianie
sie sieci oraz zainteresowanie franczyza.
Dobrze pouktadane sieci, z silng i popu-
larng marka, na jeszcze ciggle trudnym
rynku maja wiecej narzedzi by zapewnic
gosciom spetnienie ich oczekiwan.

Z jakimi najwigkszymi problemami teraz sie boryka sie branza?
Jedno z duzych wyzwan dla gastronomii, to m.in. wysokie
koszty dziatalnosci, zwtaszcza energii oraz ptac i zwigzanych
z nimi obcigzen. W 2024 r. podobnie jak w 2023 r. ptaca mi-
nimalna rosta dwukrotnie, z poczatkiem 2025 miata miejsce
kolejna podwyzka. Jednoczesnie branza caty czas boryka sie
z brakiem rak do pracy. Wakaty czy rotacja w gastronomii to
niestety w wielu punktach gastronomicznych codziennosé.
Nie utatwia zycia niestabilno$¢ otoczenia prawnego i wcho-
dzace coraz to nowe przepisy prawa, zazwyczaj z bardzo
krétkim vacatio legis. Moze to prowadzi¢ do tego, ze niekté-
rych przepiséw mikro czy mali przedsigbiorcy nie bedg spet-
niali Swiadomie, gdyz nie bedzie ich sta¢ na zwigzane z tym
koszty lub nie beda w stanie podnies¢ cen, zeby takie koszty
opfaci¢. Podobne koszty wdrazania takich przepiséw musi
ponies¢ sied, jak i pojedyncza restauracja. Tyle, ze przy sieci
cze$¢ lub catos¢ takich kosztéw rozktada sie na wiele restau-
racji. W systemach franczyzowych z reguty zawarte sg one
juz w optatach wynikajacych umowy franczyzowe;.

Jakie zmiany udato sie wprowadzic¢ w ostatnim roku i jakie sq
plany na najblizsza przysztos¢?

Miniony rok oraz pierwsze pétrocze 2025 dla Sfinks Polska
to przede wszystkim zapowiadane w strategii dalsze prze-
ksztatcenia w sieci — zdecydowanie idziemy w kierunku
catkowitej franczyzy. Na koniec marca 2025 r. ponad 93%
restauracji naszych konceptéw dziatato juz w tym modelu.
Z powodzeniem takze rozwijamy nasz program lojalnoscio-
wy i aplikacje mobilng Aperitif. Do programu zapisato sie
juz ponad 800 tys. 0séb. Zwigzany jest z nim takze program
Aperitif Smart, wprowadzony z okazji jubileuszu 30-lecia
marki SPHINX, ktéry daje dostep do 30% rabatu na wszyst-
kie zamoéwienia do korca 2025, a jednoczesnie wspiera
wzrost odwiedzalnosci naszych restauracji. Jeszcze w tym
roku planujemy uatrakcyjni¢ nasz program Aperitif o nowe,
sadzimy ze ciekawe, rozwiazania i oferty. Innym naszym
nowym przedsiewzigciem jest SPHINX Box, ktérym zade-
biutowalismy na szybko rozwijajagcym sie rynku cateringu
dietetycznego.
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RYNER GASTRONOMICZNY
W POLSCE NADAL WYRAZUJE
TENDENCJE ROSNACE

Zroznicowana kuchnia i smaki, wyjatkowosc lokali oraz nowe koncepty

przyciagaja konsumentow. Restauratorzy sa otwarci na nowe smaki, rozwigzania

vegetarianskie, bezcukrowe i niskocukrowe napoje.

ROBERT PADIASEK
COMMERCIAL DIRECTOR
SCM

Jak Pan ocenia rozwdj rynku
gastronomicznego w Polsce w ostatnich
latach?

Wozrost rynku wynika przede wszystkim
z poprawy zycia Polakéw, wzrostu wyna-
grodzen, zmiany nawykéw zywieniowych.
To co kiedys byto sporadyczne czy okazjo-
nalne jest statym elementem i tradycja.
W ciggu ostatniej dekady znacznie wzro-
sta liczba oséb odwiedzajacych lokale ga-
stronomiczne, z ok. 15 % w 2015 do ponad
90 % W 2024. Srednia czestotliwos¢ wizyt
miesiecznie wzrosta z okoto 3,7 do 4 -
choé wydaje sie niewielka, oznacza wzrost
rzedu ~10 % w skali dekady.

Jak zmienita sie polska gastronomia pod wzgledem jakosci

i prestizu?

Liczba restauracji rekomendowanych przez Michelin wzrosta
przed dekade 0 100% i dzi§ mozemy poszczycic sie 109 miej-
scami uznawanymi za miejsca doznar rozkoszy podniebienia.
Ten fakt to tez dobry znak zmian, ktére majg miejsce w pol-
skiej gastronomi. Nie idziemy na ilos¢ tylko na jakosé. Cenimy
sobie kuchnie regionalne i takze tradycyjne bary mleczne.

Jakie trendy dostrzega Pan obecnie w gastronomii i jakie
zmiany sq najbardziej widoczne w ofercie lokali?
Zréznicowana kuchnia i smaki, wyjatkowos¢ lokali oraz
nowe koncepty przyciagaja konsumentéw. Restauratorzy s3
otwarci na nowe smaki, rozwigzania vegetarianskie, bezcu-
krowe i niskocukrowe napoje.

Jednoczesnie spotykaja sie na rynku z brakiem wykwali-
fikowanego personelu, a to skutkuje poszukiwaniem takich
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receptur i rozwigzan, ktére prawie kazdy
moze przygotowad, podac i wielokrotnie
powtérzyé. Wtasnie dla tych lokali, Monin
wprowadzit w tym roku nowa kategorie
MIXER-6w, czyli odmiu najbardziej popu-
larnych koktajli gotowych do zmieszania
z wod3 i lodem. Trend No-low alkoholowy
ma coraz wieksza rzesze zwolennikéw i na
tle Europy stanowimy przyktad najwiek-
szej dostepnosci takich rozwigzan w loka-
lach gastronomicznych.

Jakie s potrzeby mfodszego pokolenia
gosci?
Rynek kawowy czy napojowy cechuje ciggta dynamika sma-
kéw i sposobu podania. Koncept buble tea powrécit wraz
z wejsciem na rynek konsumenta pokolenia alfa. Trendy
matcha czy cold brew, nitro krélujg wsréd pokolenia Zet. Po-
pularno$¢ dubajskiej czekolady wptyneta na wzrost zainte-
resowania i konsumpcji syropéw pistacjowych i czekolady,
ale takze spowodowata wzrost kategorii deseréw oriental-
nych. Matcha najbardziej popularna z puree truskawkowym,
znalazta alternatywe tropikalng w pofaczeniu z puree koko-
sowym. Wraz z totalnym ociepleniem, w ostatnich latach
nastapit znaczacy wzrost napojéw blendowanych z lodem
typu shake, frappe czy smoothie i to nie tylko latem.
Wzrost Swiadomosci i potrzeb wtasnego ciata pokolenia
Zet i Millenialséw, kreuje poszukiwania napojéw bez dodat-
ku cukru, o naturalnym sktadzie i aromatycznym zapachu.
Monin odpowiada na te potrzeby oferujac kategorie PURE,
bez dodatku cukru i stodzikéw, cieszac sie czystym smakiem.
Gastronomia jest tak r6znorodng dziedzing zycia, o tak sze-
rokim wachlarzu oferty, ze kazdy znajdzie swoje miejsce. Waz-
ne, aby znalez¢ w tym rados$¢ i doznania, nie tylko kulinarne.


www.scmpoland.pl
https://www.linkedin.com/in/robert-padiasek-71101315/
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Spragnieni KULINARNYCH ,
i KULTURALNYCH DOSWIADCZEN?
Musicie = byc!

HALA KOSZYKI

ul. Koszykowa 63

200 miejsc parkingowych

5 min. od stacji Warszawa Centralna

(© halakoszyki f HalaKoszyki www.koszyki.com


www.koszyki.com

RAPORT ANALIZA RYNKU - KOMENTARZE

PATRZYMY OPTYMISTYCZNIE
W PRZYSZEOSC

Ostatnie lata pokazaty, ze zazwyczaj roSniemy znacznie szybciej niz rynek,
a wszystkie lokale naszej sieci sa rentowne. Dzis w Polsce mamy ponad

580 restauracji McDonald's, z czego ponad 90% prowadza lokalni franczyzobiorcy.

Stale inwestujemy w rozwoj, w oparciu o dtugoterminowa strategie.

BARTOSZ BRUSILO DYREKTOR DS, PLANOWANIA I STRATEG
McDONALD’S POLSKA

W ostatnich latach obserwujemy zmia-
ny w nawykach konsumentéw, ktére
maja znaczacy wptyw na kierunki rozwo-
ju branzy HoReCa. Nasze spoteczeristwo
systematycznie sie bogaci. Sredni dochéd
rozporzadzalny Polaka, ktéry w 2015 roku
wynosit okoto 1300 zt miesiecznie, w 2024
roku wzrést do ponad 3000 zt. Coraz wiek-
szy udziat w wydatkach stanowia $rodki
przeznaczane na wypoczynek czy jedzenie
poza domem. Dzi$ stanowia juz okoto 5,7
proc. budzetu gospodarstw domowych.
Jednak wciaz jest to mniejsza skala niz
w przypadku mieszkafncéw Hiszpanii, Por-
tugalii czy innych krajéw Unii Europejskie;.

Jednoczesnie widzimy, ze rynek gastronomiczny
w Polsce stoi dzi$ przed licznymi wyzwaniami. Rosna-
ca presja wynagrodzen i wzrost kosztdw operacyjnych
wptywajg na funkcjonowanie przedsiebiorstw w catym
sektorze. W kolejnych latach czeka nas podwyzka ptacy
minimalnej, co z jednej strony napedzi konsumpcje, ale
z drugiej bedzie bardzo kosztochtonne.

Nie mozemy takze ignorowac wptywu zmian demo-
graficznych na biznes — wedtug raportu PIE na przestrzeni
dekady polski rynek pracy skurczy sie o 2,1 mIn pracow-
nikéw. Dla pracodawcéw oznacza to konieczno$¢ wiek-
szej elastycznosci, dostosowania sie do réznych potrzeb
i mozliwosci szukajacych zatrudnienia, a takze otwartosci
na grupy wczesniej niedostatecznie reprezentowane lub
wykluczane, w tym osoby starsze oraz cudzoziemcéw.

Pomimo trudnosci z jakimi mierzy sie branza gastro-
nomiczna, caty czas obserwujemy jej rozwéj: zwieksza sie
liczba lokali i przychody z dziatalnosci. Analizujgc trendy
konsumenckie na tym rynku, zauwazamy, ze Polacy szukaja
nowosci, wysokiej jakosci i niepowtarzalnych doswiadczen
w dobrej cenie. Widzimy réwniez rosngca popularnosé de-
livery — to potwierdza, ze konsumenci stawiaja na wygode
i fatwo dostepne rozwigzania.

W McDonald's goscie nieustannie pozostaja w centrum
wszystkiego, co robimy. Kazdego dnia odwiedza nas ponad
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milion oséb. Wstuchujemy sie w ich po-
trzeby, analizujemy zmiany na rynku i dba-
my o najlepsze doswiadczenia z wizyt
w restauracjach. W naszej ofercie znajduja
sie zarédwno kultowe produkty jak i nowo-
$ci bedace odpowiedzia na oczekiwania
naszych gosci. Takim przyktadem jest wrap
teriyaki - letnia, inspirowana smakami
Azji propozycja, ktéra powstata z myslg
o mitosnikach oryginalnych smakéw. Nasi
goscie inspiruja nas do podejmowania wy-
jatkowych wspétprac, takich jak ta z Bambi
czy Minecraft, dzieki ktérym stajemy sie
statym elementem kultury pokolenia Z.
Za sprawg mobilnej aplikacji McDonald's
przedtuzamy doswiadczenia z naszych restauracji. Uzyt-
kownicy znajda w niej spersonalizowane oferty i angazujace
aktywacje.

Jestedmy odpowiedzialnym pracodawca, zatrudniamy
ok. 38 000 pracownikéw i zalezy nam na tym, zeby nasze
restauracje byty przyjaznym miejscem pracy dla kazdego.
Jedna z odpowiedzi na wyzwania demograficzne na rynku
jest zatrudnianie cudzoziemcdéw - w McDonald's 17% pra-
cownikéw to obcokrajowcy z 40 narodowosci. Site naszych
zespotéw czerpiemy z réznorodnosci — nasz najmtodszy
pracownik ma 18 lat, a najstarszy 74 lata.

Mimo wyzwan, patrzymy optymistycznie w przysztosc.
Ostatnie lata pokazaty, ze zazwyczaj roSniemy znacznie
szybciej niz rynek, a wszystkie lokale naszej sieci s3 rentow-
ne. Dzi§ w Polsce mamy ponad 580 restauracji McDonal-
d's, z czego ponad 90% prowadzg lokalni franczyzobiorcy.
Stale inwestujemy w rozwéj, w oparciu o dtugoterminowa
strategie. Wiemy, Zze na rynku wciaz jest miejsce na nowe
lokale gastronomiczne, dlatego do 2027 roku planujemy
prowadzi¢ ponad 700 restauracji. Wierzymy, ze pomimo
zmieniajacych sie trendéw, kluczem do sukcesu w branzy
gastronomicznej pozostaja relacje. Dlatego w najblizszych
latach bedziemy nadal koncentrowac sie na zapewnieniu
jak najlepszych doswiadczen naszym gosciom i pracowni-
kom oraz wspieraé partneréw biznesowych.



https://www.linkedin.com/in/bartosz-brusi%C5%82o-52209028/
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Polacy oczekujg ekologicznych
dan w restauracyjnym menu

Specjalnosc dnia? Danie z certyfikowanych produktow ekologicznych.
Taka odpowiedz moze coraz czesciej padac przy restauracyjnych stolikach.
Jak wynika z badania przeprowadzonego na zlecenie Polskiej [zby
Zywnosci Ekologicznej (PIZE) w ramach kampanii ,Przestaw sie na eko
- szukaj Euroliscia 27, Polacy oczekuja, ze w karcie dan znajda potrawy
przygotowane z produktow BIO: az 71% respondentow chciatoby, aby
restauracje i inne punkty gastronomiczne serwowaty dania ekologiczne.

BADANIE NA ZLECENIE POLSKIEJ 1ZBY ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ (PIZE)
W RAMACH KAMPANII ,,PRZESTAW SIE NA EKO — SZUKAJ EUROLISCIA 2”

nalizy rynku ustug ga-
stronomicznych wska-
zuja, ze ponad potowa

(57%) Polakéw przynajmniej
raz w roku odwiedza bary, re-
stauracje, pizzerie czy
lokale. Nie do pominiecia jest
réwniez potencjat turystyczny
Polski. Jedna z potrzeb gene-
rowanych przez podrézuja-
cych jest dazenie do zaspoko-
jenia gtodu. Wedtug danych
GUS w 2024 r. po naszym kraju
podrézowato ponad 38 min
0sb6b, w tym ponad 7 min gosci
z zagranicy.

To ogromna grupa, ktorej
wybory mogg mie¢ wptyw na
oferte restauracji. Badanie PIZE
dowodzi, ze klienci chcga cieszy¢
sie nie tylko smakiem i wyglg-
dem potraw, ale maja tez ocze-
kiwania zwigzane z ich sktadem
i pochodzeniem surowcéw.

inne
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Eko na talerzu? Polacy sa
gotowi zaplacié wiecej

WSrdd ekologicznych produk-
téw uzywanych w restauracyj-
nych kuchniach znalezé moga
sie m.in. mleko i jego przetwory,
maki z upraw ekologicznych,
makarony i kasze BIO, jaja od
kur z chowu zapewniajacego
dobrostan zwierzat, Swieze wa-
rzywa i owoce czy ryby z akwa-
kultury ekologicznej. Gwarancje
ekologicznego pochodzenia
daje certyfikat. Aby go uzyskac,
producenci ekologiczni
szg spetic¢ szereg wymogow.
W praktyce oznacza to, ze wy-
tworzenie zywnosci nie moze

mu-

naruszy¢ réwnowagi w przy-
rodzie, musi ona powstac¢ bez
uzycia pestycydéw, nawozdw
sztucznych, nie moze zawierad
GMO ani syntetycznych dodat-
kéw. Zachowanie tych kryteriéw

postrzegane jest jako wartosé,
za ktérg wielu konsumentéw
jest sktonnych doptacié.
Wedtug badania zrealizo-
wanego na zlecenie PIZE, 44%
klientéw bytoby gotowych
zapfaci¢ wiecej za dania przy-
gotowane z certyfikowanych
sktadnikéw, o ile koszt nie prze-
kroczy 10% ceny. Co piaty ba-
dany zaakceptowatby podwyz-
ke nawet do 25%. Tylko jedna
piata uczestnikédw badania wy-
klucza mozliwosé poniesienia
dodatkowego kosztu.

Oznaczenie ekologiczne
W menu ma znaczenie

82% respondentéw  uwaza,
ze dania z produktéw ekolo-
gicznych powinny by¢ jedno-
znacznie oznaczone w menu,
np. przez symbol Euroliécia.
Dla ponad potowy badanych

(53%) takie oznaczenie miato-
by wptyw na ich wybdr, a 13%
uznato je za kluczowe przy wy-
borze potrawy.

Gastronomia

z potencjalem wplywu na
rozwoj rynku eko

JZielone” smaki w restaura-
cyjnym menu to nie tylko od-
powiedZ na potrzeby konsu-
mentdw, ale takze szansa na
obustronne korzysci: dla lokali
gastronomicznych na wyrdz-
nienie sie na konkurencyjnym
rynku i przyciggniecie gosci
oraz dla producentéw ekolo-
gicznych na pozyskanie statych
odbiorcéw.

Menu z ekologicznym rodo-
wodem przestaje by¢ ekstra-
wagancja, stajac sie sposobem
na stworzenie relacji ze Swia-
domym konsumentem.


https://jemyeko.com/
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POTRZEBA DAN EKOLOGICZNYCH W GASTRONOM!|

P1. Czy chciat(a)by Pan/-i, zeby restauracje i inne punkty gastronomiczne oferowaty dania
przygotowane z certyfikowanych produktéw ekologicznych?

m Tak = Nie Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

Dane w % N=811

SKEONNOSC DO PLACENIA WIECEJ ZA DANIA ZE SKEADEM EKOLOGICZNYM

P2. Czy bytby Pan/-i sktonny/-a zaptacic wiecej za danie przygotowane z certyfikowanych
sktadnikéw ekologicznych?

m Tak, do 10% wiecej m Tak, do 25% wiecej m Tak, powyzej 25% wiecej m Nie Nie wiem / trudno powiedzie¢

Dane w % N=811
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OZNACZANIE W RESTUARACJACH DAN EKOLOGICZNYCH

P3. Czy Pana zdaniem restauracje/punkty gastronomiczne powinny oznaczac dania przygotowane
z produktéw ekologicznych, np. specjalng ikonka, opisem, kategoria w menu)?

m Tak ® Nie Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

Dane w % N=811

ZNACZENIE OBECNOSCI OZNACZEN DAN EKOLOGICZNYCH W MENU

P4. Czy specjalny sposéb oznaczenia dan albo oddzielna rubryka w menu z daniami ekologicznymi
bytaby dla Pana/Pani pomocna przy wyborze dan?

m Nie miatoby dla mnie zadnego znaczenia, nie zwracam uwagi na tego typu informacje przy wyborze dan

m By¢ moze zauwazyt(a)bym takie oznaczenie, ale raczej nie wptywatoby ono na moja decyzje
B Tego typu oznaczenie bytoby dla mnie uzyteczne i prawdopodobnie wptynetoby na méj wybér dania
m Zdecydowanie zwracam uwage na takie informacje — bytyby dla mnie waznym kryterium wyboru dan w menu

Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

Dane w % N=811
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SKOJARZENIA Z DANIAMI EKOLOGICZNYMI'W GASTRONOMII

Ps. Z czym przede wszystkim kojarza sie Panu/i ekologiczne dania w restauracji/punktach

gastronomicznych?
Lokalnos¢, sezonowos$¢ _ 30,3
Sposob dbania o planete _ 28,1
Moda / trend _ 20,7

Inna odpowiedz, jaka? | 0,4

Trudno powiedzie¢/nie nan zdania 3,8

Mozliwos¢ wyboru maksymalnie 2 odpowiedzi
Dane w % N=811

ROLA | FUNKCJE OZNACZEN DAN EKOLOGICZNYCH

Pe. Czy wedtug Pana/Pani wprowadzenie ekologicznych dan w restauracjach/punktach
gastronomicznych to:

Interesujaca inicjatywa, ale moze by¢ trudna do wprowadzenia w catym kraju
Iy AR . ) 32,8
(koszty, dostepnos¢ sktadnikéw, Swiadomos¢ konsumentow)
Realna pOtrzeba éWiadomyCh konsumentow _ 31,9

Ogédlna potrzeba wynikajaca z koniecznosci dbania o srodowisko naturalne 26,0

Ciekawostka, ale nie konieczno$é 23,3

Przysztos¢ gastronomii wynikajaca z trendow 22,6

Wymyst / pretekst do zwiekszenia cen 21,8

Inna odpowiedz, jaka? 0,1

Trudno powiedzie¢/nie mam zdania 47

Dane w % N=811
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Informacja o badaniu

Badanie przeprowadzone przez SW Research na zlecenie Polskiej
Izby Zywnosci Ekologicznej w maju 2025 roku technikg CAWL
W badaniu udziat wzieto 811 Polek i Polakéw powyzej 18. roku
zycia. Proba byta reprezentatywna ze wzgledu na pte¢, wiek
oraz klase wielkosci miejscowosci. Celem badania byto poznanie
opinii konsumentéw na temat trendéw dotyczacych zywnosci
ekologicznej, w tym wprowadzenia zywnosci organicznej do
gastronomii.

[nformacja o kampanii

Przestaw sie na eko — szukaj Euroliscia 2" to kampania edukacyj-
na, realizowana przez Polska Izbe Zywnosci Ekologicznej, ktorej
celem jest budowanie swiadomosci spoteczenistwa w zakresie
zywnosci ekologicznej, rozpoznawalnosci dla unijnego systemu

jakoéci rolnictwa ekologicznego, a takze promocja zywnosci cer-
tyfikowanej. Dziatania realizowane w ramach projektu maja za
zadanie pokazanie konsumentom, jak zywno$¢ certyfikowana
wplywa na nas i sSrodowisko oraz jak w prosty sposéb mozemy
przestawic sie na eko, dokonujac codziennych wyboréw. Wiecej
informacji o kampanii znajduje sie na platformie: www.prze-
stawsienaeko.eu, bedgcej kompendium ekowiedzy. Kampania
sfinansowana ze srodkéw UE.

KROMENTARZ EKSPERTA

Swiat wokot nas zmienia sie
dynamicznie. Na szczescie
obok problemow, takich

jak zanieczyszczenie a takze odroznienia jej od
sr9d0W1ska, obserwujemy produktow, ktére tylko
tez pozytywne trendy, ,udajg” eko, jest niemal tak

w tym wzrost Swiadomosci
zywieniowej. Konsumenci
coraz czesciej chcg miec
dostep do ekologicznej
zywnosci takze poza domem
- wrestauracjach, barach
czy hotelach. Jak pokazuje
nasze badanie, dla 32% osob
to realna potrzeba, choc 33%
wskazuje, ze moze byc to

uczg sie poszukiwania
i rozpoznawania Zywnosci
ekologicznej na rynku,

samo istotny, jak sam sktad
potrawy. Restauracja, ktora
wprowadzi ekologiczne
dania, moze stac sie niejako
ambasadorem zywnosci
BIO, przyczyniajac sie do
jej popularyzacji. Klient,
ktory sprobuje potrawy ze
sktadnikow organicznych,

L

trudne do wdrozenia w calym ~ €Zesto zaczyna szukac Krystyna Radkowska
kraju. Jest wiec to i szansa, podobnych produktow takze prezes )
i wyzwanie dla tych placowek.  po powrocie do domu. To Polska Izba Zywnosci
Czytelny komunikat dla sposob na realne budowanie Ekologicznej

konsumentow, ktorzy weigz
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popytu.
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OTWORZ WEASNA

COSTA

COFFEE

Zbuduj biznes z marka, ktora
ZNAJA MILIONY.

Dotacz do globalnej sieci,
ktora dziata w ponad
3 000 lokalizacji na swiecie!

Zyskaij:

o silny brand,

0 gotowy model operacyjny,
0 szkolenia i marketing,

0 wsparcie na kazdym etapie.

Inwestycja od 600 tys. zt.

Zwrot? Mozliwy juz od
pierwszych dni dziatalnosci.

Dowiedz sie wiecej:
www.costacoffee.pl/kariera

TWOJ BIZNES.
NASZA PASJA DO KAWY.



www.costacoffee.pl/kariera
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RESTAURACJA PRACOWNICZA
NIE TYLKO ZASPORAJA
POTRZEBY ZYWIENIOWE

Wyniki badania pokazuja, ze cho¢ wynagrodzenie pozostaje gtownym
czynnikiem w negocjacjach, Swiadczenia dodatkowe, w tym dostep do wysokiej
jakosci ustug cateringowych w miejscu pracy, moga mie¢ wptyw na decyzje
finansowe pracownikow.

,SILA BENEFITOW W BRANZY PRODUKCYJNEJ | LOGISTYCZNEJ”
RAPORT SODEXO POLSKA & ANTAL POLSKA

obrej jakosci positki
serwowane w restau-
racji pracowniczej lub

w ramach systemu dofinan-
sowania positkéw, staja sie nie
tylko codziennym komfortem,
ale takze czynnikiem motywu-
jacym, ktéry moze wptywaé
na gotowo$¢ pracownikéw do
obnizenia oczekiwan finan-
sowych w zamian za lepsze
warunki Swiadczen. Restau-
racje firmowe tworzg prze-
strzen, ktéra odgrywa istotna
role w budowaniu kultury or-
ganizacyjnej. Choc¢ tradycyj-
nie kojarzone s3 z jedzeniem,
W rzeczywistosci s3 miejscem
spotkan, integracji, a takze
regeneracji sit i wymiany do-
Swiadczen.

Dieta ma realny wptyw na
produktywnos¢. Pracowni-
cy, ktérzy jedza ciepte positki
W pracy, czujg sie lepiej zaréw-
no fizycznie, jak i psychicznie.

Brak odpowiedniego posit-
ku, zwifaszcza cieptego, pro-
wadzi do utraty energii oraz
pogorszenia koncentracji, co
negatywnie wptywa na jakos¢
wykonywanej pracy.
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Inwestycja w restauracje
pracownicza lub system do-
finansowania positkéw to nie
tylko komfort, lecz takze spo-
séb na zwiekszenie efektyw-
nosci zespotu. Firmy oferujace
ciepte positki dbaja o zdrowie
swoich pracownikéw, co prze-
ktada sie na lepsze wyniki biz-
nesowe. Positki dostosowane
do réznych diet (wegetarian-
skiej, weganskiej, bezgluteno-
wej) podnosza zaangazowanie
i buduja atmosfere troski o pra-
cownikdéw.

Dane wskazuja, ze wiek-
sz0$¢ pracownikéw (82%) przy-
nosi positki z domu. Jednak ro-
$nie liczba o0séb korzystajacych
z innych form cateringu w pra-
cy, takich jak boxy z jedzeniem,
positki z automatéw (7%) czy
restauracje pracownicze (16%).

Co decyduje o wyborze
positkow?

Najwazniejsze czynniki wpty-
wajace na decyzje o korzysta-
niu z firmowej oferty caterin-
gowej to: cena positkéw, smak
i jakos¢ jedzenia, dofinansowa-
nie ze strony pracodawcy.

Warto réwniez zwréci¢ uwa-
ge na wybdr odpowiednich diet
(8%), co moze Swiadczy¢ o rosng-
cym zainteresowaniu zdrowiem
i dietetyka wéréd pracownikéw.

Wyniki badania dotyczacego
oceny oferty restauracji pra-
cowniczych w firmach poka-
ZUj3, Ze 51% respondentéw nie
korzysta z takich restauracji lub
temat ten ich nie dotyczy. Moze
to wynika¢ z braku restauracji
na miejscu pracy, dostepnosci

L6%

of the respondents state
that access to hot meals
is a significant benefit

61%

of the respondents believe
that good quality of meals
impacts their effectiveness

innych form cateringu w firmie
lub koniecznosci przynoszenia
positkéw z domu.

WS3réd pozostatych pracow-
nikéw, ktérzy mieli mozliwosé
ocenienia oferty swojej firmy,
nie brakuje opinii - niestety
nie zawsze s3 one pozytywne.
AZ 40% respondentéw ocenia
oferte jako staba lub bardzo
staba, co Swiadczy o niezado-
woleniu z jakosci positkéw, ich
réznorodnosci lub ceny.
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Dodatkowo 31% ankietowanych oceni-
to oferte jako przecietng, a 22% jako dobra.
Niewielki odsetek, 7%, wysoko ocenit ofer-
te, okreslajac ja jako bardzo dobra.

Co ciekawe, restauracja w pracy nie
wydaje sie by¢ kluczowym czynnikiem dla
wiekszosci pracownikéw, ale dla tych, kté-
rzy z niej korzystaja, jakos¢ positkéw ma
duze znaczenie. 01. 02. 03.

Firmy, ktdre chca zwiekszy¢ satysfakcje
33% 29% 20%

swoich pracownikéw, moga rozwazy¢ po-
prawe oferty cateringowej — dostosowu-

Price of meals Taste and quality Subsidisation from
of food

What determines the choice of
meals?

The most important factors among those influencing
the decision to use the company catering offer include:

jac ja do réznorodnych diet i oczekiwan,
tworzac w ten sposéb przestrzen, ktéra
nie tylko zaspokaja gtdd, ale réwniez bu-
duje pozytywnga atmosfere w firmie.

ROMENTARZ ERSPERTA

Jak wspolne positki wptywaja na budowanie relacji

i kultury organizacyjnej?

Marcin Grabiwoda, Food Transformation Director, Sodexo Polska

W dobie pracy hybrydowej oraz
rosnacej automatyzacji relacji,
rytuaty w miejscu pracy nabierajg
nowego znaczenia. Jednym

z nich - czesto niedocenianym
- jest wspolny positek. Lunch
spozywany w gronie zespotu to
nie tylko chwila odpoczynku, ale
takze czas na budowanie relacji,
ktore wptywaja na efektywnosc
i komfort pracy. Warto wiec, aby
pracodawca zachecat swoich
podwladnych do korzystania

z przystugujacej im przerwy
oraz zapewnit im odpowiednig
przestrzen do tego celu.

Restauracja pracownicza moze byc
miejscem integracji i regeneracji.
Najlepiej taka, ktorej godziny
otwarcia sg dostosowane do potrzeb
0s0b pracujacych na réznych
zmianach. Tego typu udogodnienie
jest sygnatem dla pracownikow, ze
ich kondycja fizyczna i psychiczna
jest wazna, a firma odpowiada

na ich wartosci i oczekiwania.
Restauracja to takze okazja do
zadbania o zdrowie pracownikow.

Positek spozywany w miejscu
pracy jest jednym z kilku positkow
w ciggu dnia. Stanowi element
codziennego zapotrzebowania
zywieniowego. Dlatego tak
wazne jest, aby pracownicy

mieli dostep do zroznicowanych
dan, ktore pozwolg im utrzymac
zbilansowanag diete. Jest to
szezegolnie istotne w przypadku
0s6b pracujacych w produkcji,
gdzie btad lub nieuwaga moga
mie¢ powazne konsekwencje
dla zdrowia. Brak dostepu do
smacznych i przystepnych opcji
dietetycznych nie pozostaje

bez znaczenia rowniez dla
pracownikow biurowych. Dla tej
grupy zaspokojenie gtodu z dala od
stanowiska pracy czesto stanowi
wyzwanie.

Mozliwos¢ korzystania ze
zdrowych opcji zywieniowych

W miejscu pracy jest doceniana
przez pracownikow. Az trzy
czwarte ankietowanych przyznato,
ze tego rodzaju udogodnienie
pozytywnie wptywa na ich

the employer

"

codzienne funkcjonowanie.

Restauracja pracownicza jest
rowniez doskonatym narzedziem
employer brandingu. Pokazuje,

ze firma dba o dobrostan swoich
pracownikow, inwestuje w ich
zdrowie i komfort, co przektada sie
na lojalnosc i satysfakcje zespotu.
Co wazne, nie chodzi tu wytacznie
0 zaspokojenie gtodu i wygode, ale
takze o poczucie przynaleznosci do
zespotu.

Restauracja pracownicza moze
by¢ miejscem wymiany mysli

i budowania relacji poza ramami
struktur i hierarchii.

W czasach, gdy tak duzo mowi

sie o wellbeing, rownowadze

i autentycznosci w miejscu

pracy, restauracja pracownicza
okazuje sie czyms wiecej niz tylko
punktem gastronomicznym. Jest
strategiczng inwestycja w zdrowie,
efektywnosc i relacje — czyli trzy
filary nowoczesnej, zintegrowanej
organizacji.
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RYNER FOOD-TO-GO
W POLSCE ROSNIE

Gdzie najczesciej kupuja kawe Millenialsi? Jakie przekaski wybieraja
przedstawiciele pokolenia Z? PMR Market Experts by Hume's przeanalizowato
rynek produktow food-to-go w Polsce, ktory w 2024 roku odnotowat wzrost
o niemal 10% w porownaniu do roku poprzedniego. Na ten wynik wptynat
rozwoj oferty produktéw gotowych do spozycia (ready-to-eat) oraz do podania
(ready-to-serve) dostepnych w sklepach, na stacjach benzynowych, a takze
w piekarniach i cukierniach. Waznym czynnikiem byty rowniez rosnace ceny
tych produktow, ktore zyskaty na popularnosci wsrod konsumentow.

~HANDEL DETALICZNY PRODUKTAMI FOOD TO GO W POLSCE 2025.
ANALIZA RYNKU | PROGNOZY ROZWOJU NA LATA 2025-2030"
RAPORT PMR MARKET EXPERTS BY HUME'S

Gdzie Polacy szukaja
oszcezednosci?
Z raportu PMR Market Experts
by Hume's wynika, ze w stycz-
niu 2025 roku az 71% Pola-
kéw zadeklarowato ogra-
niczenie swoich wydatkow.
Cho¢ odsetek ten nieco spadt,
nadal utrzymuje sie na wyso-
kim poziomie. Najczesciej an-
kietowani rezygnuja z ustug
gastronomicznych, takich jak
jedzenie na miescie, zamdwie-
nia na wynos czy towarzyskie
spotkania poza domem (54%),
a takze ograniczaja spozycie al-
koholu i innych uzywek (52%).
Taka ostroznos¢ konsumentéw
wcigz wptywa na nizszy wzrost
wydatkéw, réwniez w sektorze
produktéw food-to-go.

- Zaktadamy jednak, ze
w trwajgcym 2025 roku docho-
dy Polakéw nadal bedg rosty,
chociaz wolniej niz w 2024 roku.
Zkolei to wolniejsze tempo wzro-
stu dochodéw bedzie rekompen-
sowane przez nieco nizszg sto-
pe oszczednosci. W rezultacie,
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i konsumpcja prywatna bedzie
sie zwieksza¢ a konsekwencja
bedzie, m.in., wzrost rynku food-
-to-go, zaréwno nominalnie, jak
i realnie — méwi Magdalena Filip,
Deputy Retail Business Unit Di-
rector w PMR Market Experts by
Hume's.

Bitwa pokolen -
preferencje zakupowe

w sektorze food-to-go

- Interesowato nas, jak do pro-
duktéw food-to-go podchodza
przedstawiciele  poszczegdl-
nych pokolen. Czy wyniki nas
zaskoczyty? Niekoniecznie.
Mocno widoczna jest pewna
zalezno$¢: im starsze pokole-
nie, tym mniejsza sktonnos$¢ do
zakupu tego typu produktéw.
| to w kazdym analizowanym
przez nas pod-segmencie. Naj-
wieksza réznica miedzy naj-
mtodsza a najstarsza generacja
jest widoczna w kategorii dan
na ciepto. Te wybiera 93% Ze-
tek i tylko 60% Baby Boomers.
Najmniejsza dysproporcja jest

wéréd przekasek piekarniczych
- 88% Vs 75% — méwi Magdale-
na Filip Deputy Retail Business
Unit Director w PMR Market
Experts by Hume's.

Jak na tle innych pokoleh wy-
padajg Millenialsi? Az 91% z nich
wybiera dania przygotowywane
na miejscu, takie jak hot-dogi
czy zapiekanki, 86% siega po
wypieki z piekarni, 76% wybiera
gotowe dania, a 62% decyduje
sie na napoje na wynos.

Pokolenia X i Baby Boomers
wcigz najczesciej wybieraja
piekarnie. Z kolei Zetki pre-
feruja kawiarnie przy zakupie
napojéw na wynos (45%), pod-
czas gdy Millenialsi oraz starsze
pokolenia - stacje benzynowe.
WS$réd  przedstawicieli Poko-
lenia Y az 49%, Pokolenia X
- 53%, a Baby Boomers - 52%
wybiera te forme zakupu.

Co i gdzie wybieraja
Zetki?

Eksperci przyjrzeli sie blizej pre-
ferencjom Pokolenia Z, ktére

w Polsce stanowi okoto 15% do-
rostej populacji. Ta grupa wie-
kowa, jak pokazujg badania, ma
znaczacy wptyw na ksztattowa-
nie rynku, zwfaszcza w segmen-
cie food-to-go. Cho¢ Zetki chet-
niej siegaja po tego typu pro-
dukty, czesto postrzegaja je jako
zbyt drogie i niezdrowe. Dodat-
kowo, w poréwnaniu do star-
szych pokolen, rzadziej zgadzajg
sie z opinig, ze gotowe dania do-
stepne w sklepach spozywczych
moga konkurowaé pod wzgle-
dem jakosci z positkami serwo-
wanymi w restauracjach.

Zetki  charakteryzuja sie
zamitowaniem do nowosci
i eksperymentowania, dlatego
czesciej niz starsze pokolenia
wybieraja takie smakotyki jak
matcha, churros, bubble tea,
dania inspirowane kuchniami
Swiata czy sushi. Chociaz nie
gardzg stodkimi przekaskami,
zamiast odwiedzac tradycyj-
ne piekarnie, preferujg paczki,
donuty, muffiny czy croissanty
dostepne w dyskontach.
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Przekaski

Dania na cieplo

Napoje na wynos

Dania gotowe

Wyjarienie: nie1 800, Zakupy w ciggu 3 méesiqey popraedzajgcych badanie. Z raci mocno 5. 7
mozeemy uznad, 2e jodl kiod nie dokonat zakupu w ciggu ostatnich 3 missigey, jest 1o bliskie be sakow z3k péw cgilem.

Zakup produktéw food-to-go w Polsce (%), wediug pokolen 2024/2025

0e0
G0y i
Ogélem Pokolonie Z Pokolonie Y_ P?kolonie X
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o
hassktens produkicw food-to-go,
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Baby Eoomars
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61%
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Zréeio; raport PMR Masket Experts “Handel detabezny produktami food-1a-go w Polsce 20257 2025 by hames EWTS
Najpowszechniej wskazywane miejsce zakupu produktéw food-to-go w Polsce (%),
wedtug pokoler 2024/2025
E At
Pblmlanle.z Pni:olenlaY Pblmlarie >( Baby mews
Prackaski EZ
ania na ciplo [ 72%
Wyjasrionie: ns1 800 Fa-u,—.,-qun 1 3 miesiqey popraedzajacych badanie. Z racii mocne stybkozbywalnige charaklen produkiow food-to-go,
mazemy uznad, 2o jedk ktod rie dokonat zakupu w ciygu ostatrech 3 missigcy, j liskie brakow zakupdw ogolem.
MARKET
Z1éeBo; raport PMR Masket Experts “Handel detaliczny produktami food-1o-go w Polscs 20257 2025 Emn SRENIS
Wiecej danych o aktual- produktéw food-to-go na dwa  wypieki, takie jak paczki, droz- Eksperci nie wzieli pod

nej sytuacji polskiego rynku
produktéw Food to Go znaj-
da Panistwo w raporcie PMR
Market Experts by Hume's.:
Handel detaliczny produk-
tami Food to Go w Polsce
2025. Analiza rynku i pro-
gnozy rozwoju na lata 2025-
2030.

* Definicja rynku
Eksperci PMR  Market
Experts by Hume's dzielg rynek

typy produktéw:
Ready-to-eat:  produkty
gotowe do natychmiastowe-
go spozycia, zwykle z krétkim
terminem waznosci. Nalezg do
nich m.in.: hot-dogi, zapiekan-
ki, kanapki, panini (na ciepto
lub na zimno, réwniez pako-
wane), a takze napoje przygo-
towywane na miejscu - kawa,
herbata, swiezo wyciskane
soki. W tej grupie znajduja
sie tez niepakowane stodkie

dzéwki, rogale, muffiny oraz
ciastka z ciasta kruchego czy
francuskiego.

Ready-to-serve:  gotowe
dania, ktére wymagaja tylko
prostego przygotowania, np.
podgrzania. S3 to na przykfad
pierogi, nalesniki, zupy czy ze-
stawy obiadowe. Kategoria
obejmuje produkty chtodzone
i dania pdtkowe (np. w sto-
ikach), ale nie dotyczy dai mro-
zonych.

uwage dan instant ani takich,
ktére wymagajg gotowania
(np. surowy makaron, kasza,
tortellini, gnocchi). Wyklu-
czone zostaty takze produkty
w proszku (np. burgery, kotle-
ty, zupy z koncentratu) oraz
dania gotowe dla dzieci. Pasty
typu hummus czy ajwar oraz
gotowe sosy w stoikach uzna-
wane s3 za potprodukty i nie
s3 wliczane do kategorii dan
gotowych.
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REWOLUCJA 0,0% TRWA

Piwa bezalkoholowe staja sie powszechne i coraz czesciej zastepuja
napoje z procentami, wspierajac trend ograniczania spozycia
alkoholu. Polska jest trzecim najwiekszym producentem piwa

bezalkoholowego w Europie, a w 2024 r. ten segment odnotowat

w naszym kraju dwucyfrowy wzrost sprzedazy. Co napedza rozwoj

tej kategorii? Czy to polska specyfika czy globalny trend? Kto siega

po ,zerowki™? Czy piwa 0,0 sa przysztoscia rynku piwowarskiego?

,ZEROWKI ZMIENIAJA RYNEK PIWA. REWOLUCJA 0,0% TRWA”
RAPORT ZWIAZKU PRACODAWCOW PRZEMYStU PIWOWARSKIEGO BROWARY POLSKIE

esteSmy Swiadkami
J prawdziwej  rewolucji,
. zmiany postaw i zacho-
wan Polakéw wobec piwa alko-
ho-lowego. Piwo z procentami
traci na popularnosci, a kon-
sumenci mMasowo zaczynaj3
pi¢ piwa bezal-koholowe, kt6-
rych sprzedaz roénie w tempie
dwucyfrowym rocznie” — tymi
stowami rozpoczyna sie raport
o piwnych zeréwkach. W 2024
roku polscy konsumenci kupo-
wali ponad 1 mIn butelek i pu-
szek piwa 0,0% dziennie. Przez
ostatnia dekade rynek piw
0,0% urést dziesieciokrotnie
wolumenowo, osiggajac blisko
6,5 % w catym rynku piwnym.

52% Polek i Polakéw uwaza,
ze zeréwki sg dobra alternaty-
w3 dla napojéw alkoholowych.
Siegamy po nie w sytuacjach,
kiedy procenty nie s3 wskazane,
ale réwniez ze wzgledu na wy-
bér zdrowego trybu zycia. Dzieki
piwom bezalkoholowym moze-
my cieszyc sie smakiem ztotego
trunku, ale bez alkoholu.

- Piwa 0,0% s3 alternatywa
dla tradycyjnych piw zawiera-
jacych alkohol, bo konsumen-
ci pijacy alkohol zastepuja go
z wtasnego wyboru produktami
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bezalkoholowymi lub zawie-
rajacymi jego $ladowe ilosci.
Mamy wiec efekt substytu-
cji, ktéry wspiera cele polity-
ki zdrowotnej panstwa. Jesli
efekt substytucji wystepuje
na poziomie populacji, ogdlne
spozycie etanolu spada, a taki
jest przeciez cel strategii zdro-
wia publicznego - podkresla
w raporcie Barttomiej Morzyc-
ki, dyrektor generalny Zwigzku
Browary Polskie.

Spozycie piwa
bezalkoholowego rosnie,
a tradycyjnego — maleje
Ogdlne  spozycie  alkoholu
w Polsce systematycznie spa-
da - zaréwno wsréd dorostych,
jak i mtodziezy. W latach 2019-
2023 ten spadek wynidst facz-
nie 8,7 % , a w przypadku piwa
- 9,9 %. Ponadto, jak pokazu-
ja badania mtodziezy ESPAD
Z 2024 roku, odsetek niepetno-
letnich pijacych piwo zmniej-
szyt sie 0 8 p.p. w poréwnaniu
do poprzedniej edycji badania
z 2019 roku. W poréwnaniu
z 1995 r. ten spadek wynosi 20
p.p.

Rezygnacja lub ograniczanie
alkoholu nie jest wiec czasowg

moda, a dtugotrwatym tren-
dem. Branza piwowarska jest
jego prekursorem, gdyz jako
pierwsza zaczeta promowacd
bezalkoholowe odpowiedniki
swoich produktéw. Intensyw-
nie inwestuje w rozwdj tej ka-
tegorii. Dotyczy to nie tylko du-
zych producentdw, ale réwniez
browaréw rzemieslniczych czy
regionalnych.

- Doskonalenie technologii
produkcji piw 0,0% jest obecnie
jednym z najwazniejszych ob-
szaréw prac badawczo-rozwo-
jowych w piwowarstwie. Klu-
czowe kierunki badan obejmuja
poprawe jakosci sensorycznej
piw 0,0% oraz wzbo-gacenie
ich o dodatkowe bioaktywne
skfadniki, takie jak zwigzki fe-
nolowe, aminokwasy, minera-
ty czy witaminy, umozliwiajac
nadanie piwom 0,0% charak-
teru napojow funkcjonalnych
- podkresla w raporcie dr hab.
inz. Edyta Kordialik-Bogacka
z Politechniki tédzkiej

Zerowki zastepuja napoje
alkoholowe

Piwa bezalkoholowe wspieraja
pozytywng zmiane w struk-

turze i kulturze konsumpcji,

przyczyniajac sie do spadku
spozycia alkoholu. Sg produk-
tem skierowanym do doroste-
go konsumenta, ktéry nie chce
lub nie moze pic¢ alkoholu, ale
chce cieszy¢ sie smakiem piwa.
Dzieki doskonaleniu technolo-
gii produkgcji piwa 0,0 % nabie-
rajg dodatkowych wiasciwosci
prozdrowotnych, dzieki zasto-
sowaniu bioaktywnych sktad-
nikéw czy dodatkéw funkcjo-
nalnych,

- Alternatywa w postaci
mozliwosci siegania po napoje
bezalkoholowe daje nadzieje
na ograniczenie ogdlnej kon-
sumpgji alkoholu, a co za tym
idzie, zmniejszenie wystepo-
wania  probleméw  alkoho-
lowych. Dostep do napojéw
bezalkoholowych moze petnié
w pewnym zakresie funkcje
ochronng przed sieganiem po
alkohol - czytamy w rapor-
cie wypowied? dr hab. n. hum.
Matgorzaty Dragan z Wydziatu
Psychologii Uniwersytetu War-
szawskiego.

Rozwéj kategorii piw 0,0%
wspétgra z dziataniami branzy
piwowarskiej nastawionymi na
popularyzacje odpowiedzialnej
konsumpcji alkoholu i edukacja
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Rys. 3 Wzrost wolumenu sprzedazy piwa bezalkoholowego [w 1000 hl] w latach 2014-2024
oraz udziat piw bezalkoholowych w catym rynku piwa (ilosciowo)

2500

R 3,87% 1674 1670
1518 1594

1500 m 1235
x JR

500 2
194 250 o
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Zrédto danych: NielsenlQ

Rys. 4 Wzrost wartosci sprzedazy piwa bezalkoholowego [w 1000 PLN] w latach 2014-2024
oraz udziat piw bezalkoholowych w catym rynku piwa (wartosciowo)
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Zrédto danych: NielsenlQ
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Szampan lub prosecco . 8%
bezalkoholowe

Wino bezalkoholowe . 8%
Koktail bezalkoholowy l 5%
np. mojito, pina colada

Aperitif bezalkoholowy I 4%
np. bezalkoholowy aperol

Whisky bezalkoholowe 1%
Gin bezalkoholowy 1%
Likier bezalkoholowy 1%
Wodka bezalkoholowa 1%
Rum bezalkoholowy 1%

Rys. 5 Ktore bezalkoholowe odpowiedniki napojow alkoholowych spozywasz w miare regularnie,
nawet jesli siegasz po nie tylko od czasu do czasu?

Zrédto: 10S Omnisury, styczeri 2025, N=864, wiek respondentéw 18-64 lata.

Rys. 6 Wskaz najwazniejsze powody siegania po ,zerowki”

I < /%
I « /5%
I « 4%

Maja smak, ktéry lubie
Dobrze orzezwiajg

Moge potem usiasc za kotkiem

Dla towarzystwa

Nie lubie mie¢ kaca

0gdlnie ograniczam spozycie alkoholu
Mozna po nie siggac o dowolnej porze dnia
Nie zamulaja jak alkohol

Ograniczam uzywki

Chce sie dobrze bawi¢, ale mie¢ kontrole
Dbam o sylwetke

Bezalkoholowe alkohole sa na czasie/modne
Ze wzgledu na obecny stan zdrowia
Poniewaz uprawiam sport, cwicze

Lubig sam rytuat picia ,alkoholu”

Licze kalorie/odchudzam sie

Cos innego

I <« 3%
I <« 35%
I <« 33%
I < 25%
I < 26%
I« 23%
I <« 18%
I <« 13%

I« 13%
Bl « 1%
Bl « "%

<« 8%

W« 7%

B« 4%

Zrédto: 10S Omnisury, styczen 2025, N=864, wiek respondentéw 18-64 lata
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Rys. 7 W jakim celu Pana/Pani zdaniem pije sie piwo bezalkoholowe?

aby ugasic¢ pragnienie

dla przyjemnosci

dla towarzystwa

zeby mito spedzic czas

dla od$wiezenia

zeby sie zrelaksowaé

aby delektowac si¢ smakiem

zeby zabic czas

aby dobrze sig bawic

aby miec¢ dobry humor

aby zaspokoi¢ potrzebe

Konsumenci regularnie pijacy piwo bezalkoholowe

54%

37%

27%

27%

siegniecia po cos stodkiego 2l
by co$ uczci¢/swigtowad 20%
aby odreagowac stres 17%

aby dodac sobie energii

Zrédto: ,Zagrozenia dla zdrowia Polakéw”, IQS 2024

sprzedawcéw w zakresie odpo-
wiedzialnej sprzedazy. To po-
dejécie wspiera cele zdrowotne
panstwa, wsréd ktérych jest
m.in. zmniejszenie ilosci alko-
holu spozywanego przez Polki
i Polakéw.

Piwa bezalkoholowe
przysztoscia rynku
piwowarskiego

Polska jest trzecim najwiekszym
producentem piwa bezalkoho-
lowego w Europie, gdzie ogétem

wyprodukowano 22 min hl ze-
réwek w 2023 r. Wraz z Niem-
cami i Hiszpanig odpowiada za
68% europejskiego wolumenu
tych napojéw. Co wiecej, to
wiasnie zeréwki s motorem
rozwoju kategorii, a ich wolu-
men w Polsce wzrést od 2018 r.
0 250%. To daje szanse branzy
piwowarskiej, ktéra od lat bo-
ryka sie ze spadkami sprzedazy.

Wzrost sprzedazy piwa bez-
alkoholowego jest Swiattem
w tunelu. Obecnie co pietnaste

piwo spozywane w Unii Euro-
pejskiej jest piwem bezalkoho-
lowym i jest to wynik, w ktéry
trudno bytoby uwierzy¢ jesz-
cze piec czy dziesie¢ lat temu
- przyznaje Julia Leferman, se-
kretarz generalna The Brewers
of Europe.

Jak przewiduje Barttomiej
Morzycki rynek piwa 0,0%
w Polsce nadal bedzie sie szyb-
ko rozwijat i osiggnie dwucy-
frowy udziat w branzy do korica
dekady.

- Branza piwowarska in-
westuje w rozwdj kategorii
piw bezalkoholowych z mysia
o dtugoterminowych korzy-
Sciach - zaréwno dla spo-
teczeristwa, jak réwniez dla
samych browaréw i ich tan-
cucha wartosci. Piwa 0,0%
s3 alternatywa dla piw trady-
cyjnych, dajg konsumentom
wiekszy wybdr i s3 szansa
na powstrzymanie spadkow
sprzedazy — méwi Barttomiej
Morzycki.
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HoReCa WRACA NA PROSTA

W czerweu tego roku zalegtosci sektora przekroczyty 2 mld zt. To 0 42,5 min
zt mniej niz rok wezesniej. Poprawe widac zarowno wsrod hotelarzy jak
i restauratorow. W czotowee firm nieterminowo sptacajacych swoje zobowigzania
znajduja sie przedsiebiorcy prowadzacy dziatalnosc noclegowaq i gastronomiczng
w wojewodztwach: mazowieckim, todzkim i matopolskim.

aczne  przeterminowa-
ne zadtuzenie sektora
HoReCa  przekroczyto

na koniec czerwca 2025 roku 2
mld zt, co oznacza spadek rok
do roku o ponad 42,5 min zt (2,1
proc.). | cho¢ 13 224 firm (5,7
proc. rynku) wcigz ma proble-
my w sptacie biezacych rachun-
kéw, kredytéw i faktur wobec
dostawcow i kontrahentéw, to
ich liczba w tym samym czasie
rowniez spadta o 245 podmio-
téw. Srednio na przedsiebior-
ce z tej branzy nadal przypada
sporo, bo ponad 152,5 tys. zt za-
legtych zobowiazan, ale i tu wi-
dac¢ korzystng zmiane - wynika
z najnowszych danych groma-
dzonych przez Rejestr Dtuzni-
kéw BIG InfoMonitor i baze BIK.

Dla poréwnania jeszcze rok
wczedniej (czerwiec 2024 Vs
czerwiec 2023) przeterminowa-
ne zadtuzenie wzrosto - o blisko
200 min zt (11 proc.) do 2,1 mlid
zt, podobnie jak liczba niesolid-
nych ptatnikéw - bo o 594 do
13,5 tys. firm (5,8 proc. rynku).
Wéwczas Srednio na przedsie-
biorce z tej branzy przypadato
153 tys. zt zalegtych zobowia-
zan. Jednak przygladajac sie po-
szczegblnym sektorom w bran-
zy HoReCa w tamtym okresie,
gorzej byto w gastronomii, zas
branza noclegowa juz wtedy
notowata poprawe swojej zdol-
nosci do ptacenia kontrahen-
tom na czas.
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- W sektorze HoReCa
w ostatnim roku mozna zaob-
serwowac poprawe kondycji fi-
nansowej. Ubywa niesolidnych
dtuznikéw, tacznych zalegtosci,
spada tez Sredni zalegty diug
spoczywajacy na jednej firmie
i to zarébwno w branzy gastro-
nomicznej jak i noclegowej.
Wida¢, ze HoReCa wychodzi na
prosta, ale wcigz jest mocno po-
turbowana. Nie da sie bowiem
moéwi¢ o dzisiejszej sytuadji
w tym sektorze bez spojrzenia
wstecz. Pandemia w ogromnym
stopniu wptyneta na dzisiejsza
sytuacje hoteli i restauracji. Nie
mozna tez zapominac o czasach
galopujacej inflacji. Wszystko to
znajduje swoje odzwierciedle-
nie w twardych danych liczbo-
wych i analizach zaczerpnietych
z naszych baz - zaznacza dr hab.
Waldemar Rogowski, gtéwny
analityk BIG InfoMonitor.

Patrzac z perspektywy re-
gionalnej, kondycja finansowa
firm zajmujacych sie Swiad-
czeniem  ustug  zywienio-
wych i noclegowych najgorzej
wyglada na Mazowszu oraz
w  wojewddztwach +6dzkim
i matopolskim, gdzie w sumie
zalegtosci siegajq 888,5 min zt
i nalezg do 4643 firm. Jednak na
tym tle tylko Mazowsze notu-
je spadki zalegtego zadtuzenia
z 376,5 min zt do 373, 3 min z¢
oraz liczby nierzetelnych dtuz-
nikéw - z 2 782 do 2 777 firm.

Nadal jednak widoczny jest tu
najwyzszy udziat firm z pro-
blemami, bo 8,2 proc. przed-
siebiorcéw z rynku ma status
niesolidnych ptatnikéw. Obec-
nie w catym sektorze HoReCa
jest on na poziomie okoto 6
proc. W poréwnaniu z danymi
sprzed roku z TOP3 wypadto
woj. $lgskie, a na jego miejsce
wskoczyta Matopolska.

Poprawito sie réwniez przed-
siebiorcom w wojewdédztwach
takich jak: $laskie, pomorskie,
dolnoélaskie, wielkopolskie,
warminsko-mazurskie,  lubel-
skie i Swietokrzyskie. Przy czym
w przypadku tego ostatniego
warto zwrdci¢ uwage, ze zale-
gtosci zmalaty o niemal potowe
w ciggu ostatnich 12 miesiecy -
Z 60,4 min zt do 32,5 min zt.

Z kolei gorzej niz przed
rokiem sytuacja w sektorze
HoReCa wyglada w takich
wojewddztwach jak: tédzkie,
matopolskie, podkarpackie, za-
chodniopomorskie, kujawsko-
-pomorskie, podlaskie, lubuskie
i opolskie. W +6dzkiem, Wiel-
kopolsce i Zachodniopomor-
skiem przybyto tez dtuznikéw,
podczas gdy pozostate regiony
notuja spadki nierzetelnie roz-
liczajacych sie firm.

- Przewaznie w duzo lep-
szej sytuacji, juz na starcie byli
przedstawiciele branzy HoReCa
w regionach i duzych miastach
turystycznych, gdzie liczy¢

mozna zaréwno na wiekszg
liczbe turystéw, w tym sezo-
nowych wczasowiczéw, gosci
z zagranicy nawet z tak eg-
zotycznych krajéw jak Arabia
Saudyjska czy Katar oraz na
klientéw biznesowych. Lepiej
radzity sobie dotychczas firmy
z Podkarpacia, woj. zachodnio-
pomorskiego czy kujawsko-po-
morskiego, a juz teraz widzimy
odwrotng sytuacje. Ten rok
ze wzgledu na swa kaprysna
pogodowa aure, moze zepsuc
plany odbudowy finansowej
wielu przedsiebiorcom z bran-
zy HoReCa. Patrzac jednak ca-
tosciowo, wszystko wskazuje
na to, ze mimo wielu trudnosci
w prowadzeniu tych bizneséw
i znaczacej puli nieoptaconych
w terminie zobowigzan, bran-
za HoReCa wychodzi powoli
z trudnego okresu naznaczone-
go pandemig i wysoka inflacjg
- wskazuje dr hab. Waldemar
Rogowski, gtéwny analityk BIG
InfoMonitor.

Zalegtosci branzy noclego-
wej (PKD 55 Zakwaterowanie)
wyniosty na koniec czerwca
okoto 988 min zt i nalezg do
1 976 firm. To spadek kwoty
dtugéw w tej branzy o ponad 10
mln zt i o 38 dtuznikdw. Z kolei
w gastronomii wynosza 1,02
mld zt i nalezg do 11 219 pod-
miotéw - to spadek wartosci
zadtuzenia 0 32,6 miIn zti 0 206
dtuznikéw.


https://media.big.pl/informacje-prasowe/856413/sektor-horeca-wraca-na-prosta-ale-wciaz-ma-ponad-2-mld-zl-zaleglych-dlugow

Julius Meinl
Vienna 1862
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SEZON FAST FOODOW
POD ZNAKRIEM PROMOC]I
I POGODY

D

W maju rdr. spadt ruch w placowkach sieci fast food — w pizzeriach

0 0,1%, a w lokalach oferujacych kanapki i dania z kurczaka — 0 2,9%.

Liczba klientow zmniejszyta sie rdr. 0 4,3% i 4,9%. W kwietniu ww.
wskazniki tez byty rdr. na minusie, co rodzi pytania o sytuacje

w sezonie letnim, zwtaszcza ze w ub.r. przewazaty w nim spadki rdr.
Wedtug autorow raportu, wiele zalezy od pogody. Prognozowane

fale upatow moga wspomaoc tego typu biznes, zachecajac Polakow do

stotowania sie poza domem, zwtaszcza w przydroznych restauracjach.

est to tym bardziej praw-
J dopodobne, ze ostatnio

w obu ww. rodzajach lo-
kali wzrosta rdr. czestotliwosé
wizyt. Natomiast zmniejszyt
sie rdr. éredni czas trwania od-
wiedzin, ktéry wyniést ponizej
22 minut. Eksperci przewiduja,
ze rosnacy trend zakupdéw na
dowdz moze zaostrzy¢ rywali-
zacje o klienta. Rozpoczynajacy
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sie sezon wakacyjny wymusi
na catym sektorze sprawniej-
sze zarzadzanie cena.

Wedtug cyklicznie realizo-
wanego badania firmy techno-
logicznej Proxi.cloud oraz plat-
formy UCE RESEARCH, w maju
br. ruch spadt rdr. w sieciach
fast food - w pizzeriach o 0,1%,
aw lokalach oferujacych kanap-
ki i dania z kurczaka - 0 2,9%.

Z kolei w kwietniu spadki rdr.
wyniosty odpowiednio 4,2%
i2,8%.

- Chtodniejszy niz rok wcze-
$niej kwiecien oraz delikatnie
zimniejszy maj mogty znieche-
cac klientéw do odwiedzin sieci
fast food. Pogoda, jako jeden
z decydujacych czynnikéw se-
zonowych, mogta wiec ogra-
niczy¢ ruch w restauracjach,

zwifaszcza w lokalach nasta-
wionych na konsumpcje na
miejscu. W wakacje sytuacje
catego sektora moga popra-
wi¢ zapowiadane fale upatéw,
ktére prawdopodobnie zache-
c3 konsumentéw do stotowa-
nia sie poza domem. Zyskaé
moga szczegblnie przydrozne
restauracje szybkiej obstugi,
nastwione na ruch turystyczny


https://proxi.cloud/

- komentuje Weronika Pie-
karska, wspétautorka raportu
z Proxi.cloud.

Autorzy raportu zastrzegaja
jednak, Zze biznes nie moze po-
lega¢ na samej pogodzie, cho¢
w tym przypadku dziatalno-
sci to bardzo wazny element.
- Od dtuzszego czasu widac
malejacy, a czesto praktycznie
nieistniejaca, przewage ceno-
w3 restauracji szybkiej obstugi
nad pozostata czescig rynku
gastronomicznego.  Nadcho-
dzacy sezon na pewno wymu-
si na sieciach fast food jeszcze
sprawniejsze zarzadzanie ceng
- podkresla Mateusz Chotuj,
drugi ze wspdtautoréw raportu
z Proxi.cloud.

W opinii ekspertéw, dane
przedstawiajace footfall
w ostatnich miesigcach nie
sg alarmujgce przed sezonem
wakacyjnym. W  ubiegtym
roku w okresie od czerwca do
sierpnia  przewazaty spadki
rdr. w tym zakresie. W pizze-
riach stwierdzono je w kaz-
dym z analizowanych miesiecy,
W CZErwcu — 0 4,2%, W lipcu -
010,9%, a W sierpniu - 0 15,6%.
Z kolei w lokalach oferuja-
cych kanapki i dania z kurcza-
ka sytuacja wygladata inaczej.
W czerwcu nastapit wzrost rdr.
0 2,1%. W nastepnych miesia-
cach odnotowano spadki rdr. -
odpowiednio 01,3% i 10%.

- Gdyby powtérzyt sie ubie-
gtoroczny scenariusz spadkow,
szczegblnie dotkliwy dla pizze-
rii, sieci mogtyby stanac¢ przed
wyzwaniem utrzymania ruchu.
W  takiej sytuacji kluczowe
mogtoby by¢ aktywne przy-
cigganie klientéw, np. poprzez
promocje i oferty sezonowe.
Wakacje to czas wzmozonej
rywalizacji o konsumenta, dla-
tego odpowiednio dopaso-
wane dziatania marketingowe
pomoga ztagodzi¢ ewentual-
ne spadki. W sezonie letnim,
w czasach wszechobecnej dro-
zyzny, kluczowe bedzie poka-
zanie klientowi, ze odwiedzanie
danej restauracji jest bardziej
optacalne niz konkurencyjnego

lokalu - stwierdza Weronika
Piekarska.

Z raportu wiemy tez o zmia-
nach rdr. liczby oséb odwiedza-
jacych badane lokale. W maju
br. ubyto rdr. unikalnych klien-
téw w obu rodzajach restauracji
- w pizzeriach 0 4,3%, a w loka-
lach oferujacych kanapki i dania
z kurczaka - 0 4,9%. To mniej-
sze spadki rdr. niz w kwietniu,
wéwczas wyniosty one odpo-
wiednio 7,7% i 8,5%.

- Wyzszy spadek liczby
unikalnych klientéw niz ruchu
Swiadczy o rezygnacji czesci
konsumentéw z korzystania
z tego typu placéwek. Spowo-
dowane to moze byé zmiang
przyzwyczajen kulinarnych,
wzrostem cen czy inng struktu-
r3 promocyjng oferowang przez
poszczegdlne sieci. Znaczenie
moze mieé réwniez wzrost po-
pularnosci zamawiania jedzenia
na dowdz. Widoczne jest tez
zréznicowanie spadkéw tzw.
unique users w kwietniu, kiedy
byty one wyzsze niz w maju -
dodaje Mateusz Nowak, wspdt-
autor raportu z Proxi.cloud.

Raport zawiera tez dane
z tego zakresu obejmujace
okres od czerwca do sierpnia
2024 roku. Wéwczas przewa-
zaty spadki rdr. W pizzeriach
odnotowano je w kazdym
z analizowanych  miesiecy,
W Czerwcu - 0 7,5%, W lipcu -
012,1%, a W sierpniu — 0 14,3%.
Natomiast w lokalach oferuja-
cych kanapki i dania z kurcza-
ka sytuacja wygladata inaczej.
W pierwszym z ww. miesiecy
nastapit wzrost rdr. 0 0,04%.
W  kolejnych  stwierdzono
spadki — odpowiednio o0 1,4%
i 3,7% rdr.

— Dane z ubiegtego roku po-
kazuja wyrazny spadek liczby
klientéw w wakacje, szczegdl-
nie w pizzeriach. To moze by¢
sygnatem ostroznosci takze
w tym sezonie. Jesli taki scena-
riusz sie powtérzy, sieci powin-
ny przygotowac sie na nizszy
ruch rdr. Moze by¢ to widocz-
ne zwiaszcza w lipcu i sierp-
niu. Mimo wszystko, mniejsze
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Chtodniejszy niz rok
wezesnie] kwiecten
oraz delikatnie
zimniejszy maj
mogty zniechecac
klientow do
odwiedzin sieci fast
food. Pogoda, jako
jeden z decydujgeych
czynnikow
sezonowych, mogta
wiec ograniczyc ruch
w restauracjach,
zwlaszcza w lokalach
nastawionych na
konsumpcje na
miejscu.

spadki w maju br. moga suge-
rowad, ze sytuacja zaczyna sie
stabilizowa¢, co daje nadzieje
na lepszy wynik w nadchodza-
ce wakacje niz rok wczesniej —
analizuje Weronika Piekarska.

Z raportu wiemy tez o $red-
nim czasie trwania wizyty
w placéwkach typu fast food.
W maju br. nastapity spadki
w relacji rocznej — w pizzeriach
0 2,3%, a W lokalach oferuja-
cych kanapki i dania z kurczaka
- 0 4%. Z kolei w kwietniu br.
byty to spadki rdr. odpowiednio
0 2,6% i 2,5%. Ponadto autorzy
publikacji wskazuja, ze w maju
2025 roku S$redni czas prze-
bywania w pizzeriach wynidst
21:48 (rok wczesniej — 22:18),
a w lokalach z kanapkami i da-
niami z kurczaka - 21:30 (rok
wczesniej 22:24). Inaczej wy-
gladajg dane za kwiecien br.
Pierwszy rodzaj wymienionych
placéwek fast food odnotowat
22:00 (rok wczesdniej — 22:36),
a drugi - 21:56 (rok wczesniej -
22:30).

- Niewielkie zmiany w $red-
nim czasie trwania wizyty su-
geruja, ze klienci wypracowali
staty model zachowania w lo-
kalach fast food. Spedzajg tam
zazwyczaj od 21 do 23 minut.
Taka stabilno$¢ moze byé ko-
rzystna dla sieci, poniewaz uta-
twia planowanie rotacji stoli-
kéw, pracy zespotu i obstugi.
W wakacje klienci moga nieco
przedtuzaé wizyty, szczegdl-
nie w lokalach z klimatyzacja
i miejscem do odpoczynku.
Jednak ogélny model kon-
sumpgcji raczej nie ulegnie du-
Zzym zmianom - podsumowuje
Weronika Piekarska.

Hkk

Opis metody analitycznej/

badawczej
Raport zostat opracowany
przez firme technologiczna

Proxi.cloud i platforme anali-
tyczno-badawczg UCE RESE-
ARCH w oparciu o dane z lat
2023-2025.
zachowania uzytkownikéw
odwiedzajacych restauracje
typu fast food z kwietnia i maja
br. i ub.r. oraz z czerwca, lipca
i sierpnia 2024 r. i 2023 r. Dane
podzielono na dwa formaty -
lokale z kanapkami i daniami
z kurczaka oraz pizzerie.

Prébe badawcza w ujeciu
Sredniomiesiecznym stanowita
grupa 1,5 min uzytkownikéw.
Mieli oni zainstalowana jedna
z aplikacji zakupowych i wyra-
zili zgode na dostep do lokali-
zacji urzadzenia. Udostepniali
dane lokalizacyjne oraz odwie-
dzali badane placéwki w obu
poréwnywanych okresach. Aby
wejscie uzytkownika w geo-
fence byto zarejestrowane jako
wizyta klienta w restauracji, wi-
zyta musiata trwac co najmniej
3 minuty i nie wiecej niz 4 go-
dziny. Zbadano ruch w ponad
1,9 tys. placéwek, ktérych lo-
kalizacje zostaty pozyskane ze
stron internetowych oraz z Go-
ogle Maps. Analizg objeto 5 sie-
ci lokali z kanapkami i daniami
z kurczaka oraz 7 sieci pizzerii.

Przeanalizowano
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POPULARNOSC ALKOHOLU
WSROD MEODEGO POKOLENIA

Wedtug najnowszego raportu rynkowego, 80,4% Polakow w wieku
18-25 lat spozywa alkohol z rozng czestotliwoscia. 18,4% w ogole tego nie
robi. Z kolei 1,2% nie pamieta, czy siega po napoje procentowe. Wsrod
pijacych jest wiecej kobiet niz mezczyzn i przewazaja osoby zarabiajace
5000-6999 zt netto miesiecznie. Przy tym alkohol spozywany jest tylko
przy konkretnej okazji przez 28% mtodych dorostych. Na drugim miejscu
w zestawieniu widac sporadyczne picie — 23,7%. Na trzeciej pozycji jest
czestotliwosc raz w tygodniu - 9,2%, a na czwartej — wytacznie w weekend
- 6,50%. Z badania wynika tez, ze 4,4% ankietowanych siega po alkohol
2 lub 3 razy w tygodniu, a 3,4% — nawet 4 badz 5 razy. Kazdego dnia pije
2,7% mlodych rodakow, a 6 razy w tygodniu - 2,5%.

RAPORT MLODZI POLACY VS ALKOHOL. EDYCJA 2025
UCE RESEARCH | PLATFORMA EPSYCHOLODZY.PL
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ak wynika z raportu pt.
J »,Mtodzi Polacy vs alkohol.

Edycja 2025", autorstwa
UCE RESEARCH i platformy
ePsycholodzy.pl, az 80,4% Po-
lakéw w wieku 18-25 lat spo-
zywa alkohol, ale z rézna cze-
stotliwoscia. 18,4% mtodych
rodakéw w ogdle tego nie robi.
Z kolei 1,4% nie pamieta, czy
pije procentowe trunki. Raport
powstat na kanwie specjalne-

JAK CZESTO MLODZ]

0séb niepijgcych. Abstynencja
moze byé postrzegana jako
odstepstwo od normy. Zjawi-
sko wymaga refleksji, zwtasz-
cza w kontekscie profilaktyki
uzaleznien i edukacji zdrowot-
nej - komentuje Michat Paj-
dak, wykfadowca akademicki
i wspdtautor raportu z platfor-
my ePsycholodzy.pl.

Wedtug eksperta, nie bez
znaczenia jest fakt, ze osoby

PREFERENCJE KONSUMENTOW | TRENDY RAPORT

na uszkodzenia watroby, mé-
zgu i uktadu nerwowego. Przy
tym mézg oséb do 25. roku
Zycia wcigz sie rozwija — méwi
Michat Pajdak.

Spozywanie alkoholu z réz-
na czestotliwoscia czesciej de-
klarujg kobiety niz mezczyZni
(81,5% Vs. 78,2%). Mdwia o0 tym
przede wszystkim osoby za-
rabiajagce 5000-6999 zt netto
miesiecznie (wsrdd nich 85,3%),

POLACY SPOZYWAJA
ALKOHOL?

Raz w tygodniu (9,2%)

Dwa/Trzy razy w tygodniu (4,4%) . »

Cztery/Pie¢ razy w tygodniu (3,4%)) . ‘

Szes¢ razy w tygodniu (2,5%) I ‘

Kazdego dnia (2,7%) .

Tylko w weekend (6,5%) .

Sporadycznie (23,6%)

Tylko przy konkretnej okazji (28%)

5 10 15 20 25 30

go badania opinii publicznej,
wykonanego na prébie ponad
tysigca ww. oséb.

- Ta grupa wiekowa charak-
teryzuje sie duza aktywnoscia
towarzyska oraz otwartoscia na
eksperymentowanie z uzyw-
kami. Niemniej uwage zwra-
ca stosunkowo niski odsetek

w wieku 18-25 lat majg jeszcze
niskg Swiadomos¢ dtugofalo-
wych konsekwencji spozywa-
nia napojéw procentowych.
- WHO wskazuje, ze nawet nie-
wielkie ilosci alkoholu niosg ze
soba ryzyko dla zdrowia i kazda
jego ilos¢ jest szkodliwa. Mtody
organizm jest bardziej podatny

ze S$rednim wyksztatceniem
(82,5%). Dotyczy to zwiaszcza
mieszkancédw miast liczacych
zarébwno 100-199 tys. ludnosci
(83,2%), jak i od 500 tys. w gbre
(réwniez 83,2%).

- Picie wina czy drinkéw sta-
fo sie czescig stylu zycia mto-
dych kobiet. Zwtaszcza osoby

zdochodem netto miedzy 5000
a 6999 zt moga pozwoli¢ sobie
na wyjscia do restauracji, spo-
tkania towarzyskie czy zakup
drozszych trunkéw. Alkohol
czesto kojarzy im sie z forma
relaksu lub elementem kom-
fortu. W miastach oczywiscie
mozliwosci jego konsumpgji
jest wiecej, m.in. w barach czy
podczas wydarzen kulturalnych
- zauwaza wspdfautor raportu.

Osoby, ktére pija alkohol,
przewaznie spozywaj go tylko
przy konkretnej okazji - 28%.
- Ten wybdér moze wydawacd
sie rozsadny. Potwierdza sil-
ne zakorzenienie alkoholu
w polskiej kulturze Swietowa-
nia. Wielu mtodym dorostym
trudno jest wyobrazi¢ sobie
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PONAD 80 PROC. POLAKOW
W WIEKU 18-25 LAT KORZYSTA
Z ALKOHOLU

Czy spozywa Pan/Pani alkohol?
TAK 80,3%
NIE 18,3%

NIE WIEM 1,4%

0 20

impreze urodzinowa, wesele
czy nawet zwykte spotkanie to-
warzyskie bez butelek na stole.
Rezygnacja z alkoholu w takich
chwilach bywa odbierana jako
co$ nienormalnego lub nawet
niegrzecznego. Unikanie alko-
holu wymaga ttumaczenia sie,
co w tej grupie wiekowej bywa
dos¢ trudne - dodaje Michat
Pajdak.

Do tego ekspert z platformy
ePsycholodzy.pl zaznacza, ze
cze$¢ os6b woli wypic dla tzw.
Swietego spokoju, aby nie nara-
zi¢ sie na Smiesznos¢, uniknad
oceny, niezrecznosci czy napie-
cia. Ekspert zwraca tez uwage
na to, ze powyzsza deklaracja
pozwala utrzymaé wizerunek
osoby, ktéra pije alkohol tylko
przy wyjatkowych okazjach,
wiec ,nie ma z tym problemu”,

,=zachowuje umiar” i ,kontro-
luje sytuacje”. - W rzeczywi-
stosci okazje mogy zdarzaé

7() NOWOSCI GASTRONOMICZNE |
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sie regularnie, np. co piatek
w gronie studentéw, mtodych
pracownikéw czy sgsiadéw. To
tzw. picie rytualne, ktére nie
jest traktowane jako ryzykow-
ne, a raczej jako spotecznie ak-
ceptowane - wyjasnia Michat

Pajdak.
Na drugim miejscu w ze-
stawieniu jest sporadyczne

picie alkoholu (np. raz na dwa
tygodnie badZ raz w miesigcu)
- 23,7%. Na trzeciej pozycji wi-
dac spozywanie raz w tygodniu
- 9,2%, a na czwartej - tylko
w weekend - 6,5%. — Faktycz-
na czestotliwosé picia moze
by¢ wyzsza, poniewaz miodzi
ludzie nie zawsze chcg lub po-
trafig szczerze przyznac sie do
swoich zachowan. Kluczowe
jest nie tylko to, jak czesto, ale
jak duzo i w jakich okoliczno-
Sciach mtode osoby spozy-
waja alkohol. Picie rzadkie, ale
intensywne, moze okazac sie

nawet groZniejsze w skutkach
niz regularne, ale umiarkowa-
ne. Mtodym ludziom potrzebna
jest edukacja w tym zakresie —
podkresla Michat Pajdak.

Z kolei 2 lub 3 razy w ty-
godniu spozywa alkohol 4,4%
mtodych Polakéw, a 4 badz 5
razy w tygodniu - 3,4%. Kaz-
dego dnia pije 2,7% rodakéw
w wieku 18-25 lat, a 6 razy
w tygodniu - 2,5%. — Tak cze-
ste sieganie po alkohol moze
Swiadczy¢ o potrzebie tago-
dzenia napiecia, redukg;ji stresu
lub radzenia sobie z trudnymi
emocjami. Jesli picie zaczyna
by¢ czedcig codziennej ruty-
ny, to staje sie mechanizmem
uzalezniajagcym, ktéry moze
prowadzi¢ do powaznych kon-
sekwencji zdrowotnych i psy-
chicznych - alarmuje ekspert
z platformy ePsycholodzy.pl.

Jak podsumowujg autorzy
raportu, inng przyczyng niemal

codziennego picia alkoholu moze
by¢ brak konstruktywnych alter-
natyw. W wielu $rodowiskach
mtodzi nie maja wystarczajacego
dostepu do dziatar kulturalnych,
sportowych czy spotecznych,
ktére pozwalatyby im spedzaé
czas aktywnie i twdrczo. W efek-
cie alkohol staje sie prostym i po-
wszechnym sposobem na nude
- zaréwno w towarzystwie, jak
i w samotnosci.

Opis metody analitycznej/
badawczej

Raport pt. ,Mtodzi Polacy vs al-
kohol. Edycja 2025 zostat przy-
gotowany na kanwie specjalnego
badania opinii publicznej zreali-
zowanego wsréd losowo wybra-
nych ponad tysigca oséb w wie-
ku 18-25 lat. Badanie zostato
przeprowadzone przez platforme
analityczno-badawcza UCE RE-
SEARCH i platforme psychotera-
pii online ePsycholodzy.pl.
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RAPORT GLOS RYNKU

RESTAURATORZY
I DOSTAWCY

O RYNRU

GASTRONOMICZNYM

Gusta polskich
konsumentow sa coraz
bardziej sprecyzowane

MATEUSZ PRZYGONSKI
MANAGER DS. EKSPANSJI
DA GRASSO

ynek  gastronomicz-
ny w Polsce wcigz
znajduje sie w fazie

intensywnego rozwoju. Choc
w duzych miastach ofer-
ta lokali gastronomicznych
jest bardzo rozbudowana, to
w matych i $rednich miejsco-
wosciach nadal widoczna jest
luka, ktéra stopniowo staraja
sie wypetni¢ zaréwno lokalni
przedsiebiorcy, jak i rozwijaja-
ce sie sieci. Warto podkreslic,
ze Polska jest rynkiem chton-
nym - jedli chodzi o wydatki
na jedzenie poza domem, na-
dal znajdujemy sie na poczat-
ku drogi w poréwnaniu do
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bardziej rozwinietych rynkdéw
Europy Zachodniej. To oznacza
ogromny potencjat wzrostu.
Obserwujemy, ze gusta pol-
skich konsumentéw s3 coraz
bardziej sprecyzowane, ale
wciaz silnie oparte na znanych
i lubianych smakach. Domi-
nuja koncepty oferujace pizze,
kebaby i burgery - zaréwno
w formacie restauracyjnym, jak
i sieciach convenience. Z jednej
strony $wiadczy to o silnym
przywigzaniu do okreslonych
kategorii, z drugiej - stawia
wyzwanie przed markami, kté-
re chca sie wyrézni¢ i zdobyc
lojalnos¢ klienta. Konkurencja,

szczegblnie w duzych mia-
stach, jest ogromna i toczy sie
gtéwnie na poziomie cen, do-
stepnosci oraz skutecznosci
komunikacji.

Nie mozna jednak pominaé
trudnosci, z jakimi zmaga sie
branza. Rosnace koszty pro-
wadzenia dziatalnosci - surow-
céw, energii i zatrud-
nienia - stano-
wig ogromne
obcigzenie,
zwtaszcza
dla mniej-
szych
graczy.
Dodatko-
wo, W erze
cyfryzacji,
tradycyjne
formy promo-
cji przestaty by¢
skuteczne, a silna obec-
no$¢ online wigze sie z co-
raz wiekszymi wydatkami. To
sprawia, ze przewage uzyskujg
dobrze zarzadzane, rozpozna-
walne sieci z jasno okreslona

strategia, zapleczem techno-
logicznym i odpowiednimi bu-
dzetami marketingowymi.

W ostatnich miesigcach
w Da Crasso skoncentrowa-
liSmy sie na strategicznych
zmianach, ktére wzmacniaja
nasza pozycje rynkowa. Klu-
czowym krokiem byto opraco-

wanie nowej strategii

rozwoju i prze-

prowadzenie

rebrandin-

gu marki,

ktéry nie

tylko od-

Swiezyt

nasz wi-

zerunek,

ale tez po-

zwolit nam

lepiej dotrzec

do m.in. mtod-

szych grup odbiorcéw.

PrzeorganizowaliSmy réwniez

szereg procesdéw operacyjnych,

co usprawnito dziatanie catej

sieci i dato realne wsparcie na-
szym Franczyzobiorcom.


https://www.dagrasso.pl/franczyza
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Wierzymy, ze przysztosé
branzy gastronomicznej
w Polsce zalezy od umie-
jetnego taczenia wysokiej
jakosci produktéw, konku-
rencyjnej oferty cenowej
oraz spéjnej i nowoczesnej

komunikacji z klientem. Klu-
czowa bedzie réwniez ela-
styczno$¢ - zaréwno w po-
dejsciu do formatu lokaluy,
jak i dostosowywaniu sie do
zmieniajacych sie oczekiwan
konsumentow.

Intensywna
obeserwacja trendow
i potrzeb gosci

SANDRA STARZYK
DYREKTOR DS. MARKETINGU
SUSHI BISTRO

ynek gastronomiczny
w Polsce jest obecnie
ardzo dynamiczny.

Z jednej strony obserwujemy
wyrazny wzrost $wiadomo-
sci konsumenckiej - klienci s3
bardziej wymagajacy, czesciej
siegajg po dania kuchni $wiata,
oczekujg $wiezosci, sezono-
wosci i wygody. Z drugiej jed-
nak strony branza mierzy sie
z realnymi trudnos$ciami: ro-
snacymi kosztami prowadze-
nia dziatalnosci, podwyzkami
ptac, niestabilnoscig cen su-
rowcéw oraz trudnoscig w po-
zyskiwaniu personelu.
Pomimo tych
Wi-

wyzwan,
dzimy
ogromny
poten-
cjat do
dalsze-
go roz-
wWoju
- szcze-
gélnie dla
koncep-
téw  dobrze
przygotowanych
operacyjnie, z jasnym
pomystem na siebie i dopaso-
wang oferta.

Branza gastronomicz-
na przesuwa sie w kierunku

74 NOWOSCI GASTRONOMICZNE |

konceptéw  kompaktowych,
skalowalnych, opartych na
silnym brandzie i jasnej ko-
munikacji z klientem. Kluczo-
we s3 dzi$ jakos¢, widocznosé
restauracji w sieci i regularne
wprowadzanie nowosci. Kon-
sumenci - szczegdlnie mtodsze
pokolenia - szukajg doswiad-
czen kulinarnych, ktére s3 nie
tylko smaczne, ale tez angazu-
jace i tatwo dostepne.
Wyraznie widaé¢ réwniez
rosnacg popularnos¢ kuchni
azjatyckiej oraz wzrost znacze-
nia kuchni ,fusion” i formatéw
streetfoodowych, ktére inspi-
rujg do famania kla-
sycznych  sche-
matow.
Najwiek-
sze wyzwa-
nia to bez
watpienia
koszty -
zaréwno
produk-
téw, jak
i pracy. Do
tego  dochodzi
duza rotacja pra-
cownikéw, a takze rosngca
konkurencja, zwfaszcza w du-
zych miastach. Kluczowe staje
sie dzi$ nie tylko przyciagniecie
klienta, ale i utrzymanie jego

lojalnosci - a to wymaga ciagtej
pracy nad jakoscig i wyrdznie-
niem sie na tle rynku.

Ostatni rok to dla Sushi Bi-
stro intensywna obserwacja
trendéw i potrzeb klientéw oraz
praca nad aktualizacja oferty.
Whprowadzilismy comiesieczne
nowosci pod hastem ,Sezono-
wa Rolka Miesigca” - innowa-
cyjne sushi z nietuzinkowymi
smakami, takimi jak sushi z tru-
skawka, mango, orientalnymi
sosami i innymi innowacyjny-
mi pofaczeniami smakowymi.
Dzieki temu regularnie zaska-
kujemy naszych gosci.

Co miesigc przygotowuje-
my réwniez promocje cenowe
na wybrane zestawy sushi -
klienci mogg skorzystac z okazji
i zamowic swoje ulubione sety
w obnizonych cenach.

Rozszerzyliémy takze menu
o bowle, ktére staty sie alter-
natywa dla tradycyjnego sushi
- lekka, wygodna i bardzo réz-
norodna.

Najwiekszg nowoscig jest
wprowadzona 1 sierpnia po-
zycja Sushi Sticki - sushi do
reki wprost do gryzienia. Sushi
Sticki w chrupigcej tempurze,
dostepne w wersjach z bana-
nem, kurczakiem, kalmarem
oraz w opcji wege. To ukton
w strone pokolenia Gen Z i Al-
pha, ktére szuka szybkich,
smacznych i nieoczywistych
form podania. Sushi Sticki to
produkt wygodny w konsump-
¢ji, podawany z dodatkowymi
sosami, w atrakcyjnej cenie 15
zt — idealny na szybki lunch lub
przekaske.

Dodatkowo skupiamy sie na
monitorowaniu jakosci poprzez
regularne audyty i coaching na-
szych obecnych franczyzobior-
céw. Bliska wspétpraca i wspar-
cie  operacyjne  pozwalaja
utrzymaé wysoki standard we
wszystkich lokalizacjach. Sta-
wiamy na jakos¢ i zadowolenie
klienta - to dla nas najwazniej-
szy kierunek rozwoju.

Chcemy rozwija¢ nowy
koncept w parkach
handlowych

NATALIA KEPKA
CZEONEK ZARZADU
GRUBY BENEK

bserwujac rynek ga-
stronomiczny w Pol-
sce, nie sposéb nie

zauwazy¢ wyraznych turbu-
lencji, ktére szczegélnie do-
tykaja mniejsze,
lokale. Statystyki s3 bezlito-
sne - wiekszos$¢ punktéw ga-
stronomicznych otwieranych
pod wiasna, nieznang marka
zamyka sie w ciggu pierwsze-
go roku dziatalnosci. Rosnie
presja kosztowa, konkurencja

niezalezne

cenowa, a takze oczekiwania
klientéw, ktérzy chca zjesé
szybko, tanio i jednoczesnie -
dobrze. Dla wielu przedsiebior-
céw to po prostu zbyt trudna
uktadanka.

W takich realiach przewa-
ge zyskuja koncepty sieciowe,
ktére maja stabilne zaple-
cze, rozpoznawalng marke
i sprawdzony model opera-
cyjny. Gruby Benek to sieé
budowana konsekwentnie


https://sushibistro.pl/pl/
https://www.grubybenek.pl/

od ponad 20 lat, w 100% na
polskim kapitale. JesteSmy
blisko rynku, blisko naszych
franczyzobiorcéw i klientéw.
Nie dziatamy korporacyjnie
- naszym atutem jest part-
nerskie podejscie oraz tzw.
miekka franczyza, dajaca
duza swobode w prowadze-
niu biznesu, ale jednoczeénie
zapewniajgca kompleksowe
wsparcie na kazdym etapie
wspdtpracy.

Z perspektywy rozwoju
branzy, zdecydowanie widzi-
my rosnace zainteresowa-
nie formatami mobilnymi -
food truckami, przyczepami,
a takze naszym najnowszym
rozwigzaniem: SGM - sa-
modzielnym modutem ga-
stronomicznym. To koncept,
ktéry doskonale sprawdza sie
jako alternatywa dla stacjo-
narnych lokali. Ma nie-
wielkg powierzch-
nie, niskie
koszty ope-
racyjne,

a jedno-
czesnie

petnga

funk-

cjonal-
nos¢
kuchni.

Co wazne,

nie wymaga
inwestowania
w wynajmowane lo-

kale — kontener jest mobilny
i mozna go przenie$¢ w inne
miejsce, np. po zakoriczeniu
sezonu turystycznego.

Rynek nieustajgco mierzy
sie z wieloma wyzwaniami.
Jednym z najpowazniejszych
sg rosngce ceny sktadnikéw.
Jako sie¢ stawiajaca od za-
wsze na skfadniki premium,
odczuwamy te podwyzki
bardzo silnie. Nasza strate-
gia nie zaktada walki ceno-
wej. Tymczasem rynek coraz
bardziej premiuje oferte naj-
tansza, co widaé zwitaszcza
w dziataniach agregatoréw
zamédwien online. Obecnos¢
na takich platformach jest

dzi§ niemal koniecznoscia,
ale niesie za sobg powazne
koszty prowizyjne i presje
cenowy, ktéra w dtuzszej
perspektywie moze wypa-
cza¢ standardy.

Z tego powodu w minionym
roku skupiliémy sie na szeroko
pojetej jakosci w naszej sieci.
Rozstalismy sie z kilkoma fran-
czyzobiorcami, ktérzy nie prze-
strzegali standardéw lub mieli
inne podejscie do biznesu niz
my. Nasza marka ma juz pewng
mase, ale to ,rzezba” decyduje
o sile i spdjnosci. Dlatego sta-
wiamy na jakos¢ — nie tylko
sktadnikéw, ale i relacji z part-
nerami. Efektem tych dziatan
s3 nowe otwarcia, ktére zapla-
nowaliSmy w miastach, gdzie
Cruby Benek jeszcze nie byt
obecny.

Zdradzimy réwniez, ze pro-

wadzimy zaawansowane
rozmowy z jed-
ng z duzych
sieci  han-
dlowych,

z  ktdra
chcemy
rozwijac
koncept
SGCM

w  par-
kach han-
dlowych.
Dla nas to
szansa na dotar-

cie do jeszcze szerszej

grupy klientéw i jednoczesnie
kolejny krok w kierunku skalo-
wania naszego modelu w no-
woczesnej, elastycznej formie.

Branza gastronomiczna nie
jest fatwa. Ale witasnie w ta-
kich czasach wida¢, kto dzia-
ta dtugoterminowo, z planem
i odpowiedzialnoscig. Gruby
Benek od zawsze stawiat na
solidnosé¢, jakos¢ i partner-
stwo - i to sie nie zmieni.
Mamy apetyt na wiecej, ale
wiemy, ze tylko konsekwent-
ne dziatania i uczciwe relacje
z franczyzobiorcami i klienta-
mi pozwola nam dalej sie roz-
wija¢ w sposéb zréwnowazo-
ny i trwaty.

GLOS RYNKU RAPORT

Planujemy otwarcie
pierwszego lokalu poza
Warszawa

MICHAL GNIADEK
SZEF KUCHNI | WSPOLWEASCICIEL
YES BUTCHER! SHOP & BISTRO

naszych obserwacji
wynika, ze liczba oséb,
ktéra wychodzi na mia-

sto, aby co$ zjes¢, sukcesywnie
Dodatkowo wycho-
dzi sie nie tylko w grupie: na
spotkania biznesowe, ze
znajomymi czy ro-
dzing, ale takze
w pojedyn-
ke. Mamy
coraz
wiecej
gosci,
ktérzy
regular-
nie spe-
dzaja
w  naszych
restauracjach
- przychodzg i na

obiady wczesnym popotu-
dniem, i na kolacje. Restaura-
cje traktuje sie nie tylko jako
miejsce, w ktérym zaspokaja
sie gtdd, ale tez po prostu spe-
dza czas.

Widocznie zmienito sie po-
jecie luksusu - dotyczy juz nie
tylko marek sprzedajacych luk-
susowe dobra, jak samochody,
odziez czy bizuterie, ale takze
wyjatkowych doswiadczen,
w tym tych restauracyjnych.
Oznaka statusu i dobrego sma-
ku jest pokazanie sie w miej-
scach, o ktérych sie mdwi,
prébowanie wyjatkowych dan
i produktéw spozywczych.

Dodatkowo na catym Swie-
cie zauwazalne jest odejscie od
fine diningowych, luksusowych
restauracji na rzecz bardziej
casualowych miejsc. Takie re-
stauracje czy bistra wcigz po-
winny pracowac¢ na Swietnej
jakosci, idealnie przygotowa-
nym produkcie i dba¢ o jakos¢

rosnie.

Czas

obstugi, ale przy jednoczesnym
zapewnieniu  swobodniejszej
atmosfery, szybszego serwi-
su i jednak podziatu menu na
przystawki i wieksze dania,
a nie kilkanascie czy nawet
kilkadziesigt porcji degu-
stacyjnych - gosé
juz rzadko ma
ochote na
spedzanie
przy re-
staura-
cyjnym

stole 4

godziny.

Naj-
wiekszym
wyzwaniem
dla catej branzy
jest znalezienie wy-
kwalifikowanych, albo chociaz
zmotywowanych do zdoby-
wania wiedzy i doswiadczenia,
pracownikéw - zaréwno sali,
jak i kuchni. Problem zdecydo-
wanie nasilit sie po pandemii,
kiedy to wielu szeféw kuchni
i doswiadczonych manageréw
oraz kelneréw postanowito sie
przebranzowic.

W tym roku otworzylismy
na warszawskim Starym Mo-
kotowie nasz trzeci, najwiekszy
i najbardziej reprezentatywny
lokal, idealny nie tylko na ste-
kowe kolacje, ale takze bizne-
sowe spotkania i bardziej uro-
czyste rodzinne wydarzenia.

Na tym jednak nasz apetyt
na nowe lokale sie nie kon-
czy - w listopadzie planujemy
otwarcie naszego pierwszego
lokalu poza Warszawg, w Po-
znaniu, a w pierwszym kwarta-
le 2026 roku sporej restauracji
w  Konstancinie. Oczywiscie
tak, jak wszystkie lokale pod
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szyldem Yes Butcher! Shop &
Bistro, faczy¢ beda funkcje mie-
snych delikateséw i stekowego
bistro.

Ogromng duma w tym roku
napawa nas takze wypuszcze-
nie na rynek nowosci, jakiej
w Polsce jeszcze nie byto: BE-
EFINITY, czyli stekéw sezono-
wanych wedtug naszej autor-
skiej metody zaszczepiania wo-
towiny kulturami grzybéw. Do
stekéw Beefinity selekcjonuje-
my najwyzszej jakosci, mocno
marmurkowe mieso jatéwek
rasy Hereford. Migso juz po 2
tygodniach
sucho staje sie niesamowicie

sezonowania na

soczyste i kruche, a kultury
grzybéw nadajg mu intensyw-
ny, grzybowo-umamiczny, ab-
solutnie wyjatkowy aromat.

Dodatkowo pracujemy in-
tensywnie nad tym, aby juz
wkrétce zwiekszy¢ nasze stada
krow — w kategorii polskiej wo-
towiny chcemy by¢ catkowicie
samowystarczalni. A przy tym
zamierzamy takze wzig¢ od-
powiedzialno$¢ za Srodowisko
- jesteSmy w trakcie budowy
wiasnej biometanowni, ktéra
pomoze nam m.in. w redukgcji
odpaddw organicznych i gazéw
cieplarnianych czy ograniczeniu
$ladu weglowego

Restauracje

pracownicze 2.0:
digitalizacja
i Swiadome menu

MARCIN GRABIWODA
FOOD TRANSFORMATION DIRECTOR
SODEXO POLSKA

- na zaplecze kuchni i do syste-
méw zarzadzania. Nowoczesne
rozwigzania cyfrowe wspiera-
ja codzienng prace zespotéw:
usprawniaja procesy i przyspie-
szaja obstuge, redukujac liczbe
btedéw. Technologia pomaga
takze ograniczac
nie zywnosci. W restauracjach
Sodexo chetnie korzystamy
z takich mozliwosci. W wielu
lokalizacjach dziata program
WasteWatch, ktéry mierzy,
analizuje i podpowiada, jak nie
generowac start. Na podstawie
zebranych danych optymali-
zujemy zakupy, modyfikujemy
receptury, a takze doskonalimy
sposob dziatania.

Za kazdym usprawnieniem
stoi pytanie nie tylko o to, jak
dziata restauracja, ale dla kogo.
W miejscu pracy spotykaja sie
osoby o réznych stylach zycia
i potrzebach - od pracownikéw
fizycznych, przez biurowych,

marnowa-

po tych, ktérzy stosuja diety
eliminacyjne. W Sodexo odpo-
wiadamy na te réznorodnosé,
oferujac kazdemu petnowarto-
$ciowe positki. Menu tworzymy
we wspbtpracy z dietetyczka,
dbajac o zbilansowane skfa-
dy oraz szeroki wybdr. Tylko
w segmencie dan roslinnych
opracowalismy ponad 100 au-
torskich receptur, opartych na
Swiezych, sezonowych sktad-
nikach. Wspétpraca z lokalnymi
przedsiebiorcami  gwarantuje
ich wysoka jako$¢ i pozwala
skrécic taricuch dostaw.

Restauracje pracownicze co-
raz czesciej maja realny wptyw
- na zdrowie pracownikéw, ja-
kos¢ dnia, budowanie relacji czy
srodowisko naturalne. Wpisuja
sie w trend zréwnowazonego
rozwoju, ktéry w przypadku
Sodexo nie koriczy sie na de-
klaracjach, ale znajduje odbicie
w codziennym dziataniu.

o pandemicznych za-
wirowaniach rynek
zywienia zbiorowego

wyraZnie sie sta-
bilizuje, ale nie
wraca do
utartych
sche-
matow.
Zmienity

sie: rytm

dnia, for-

my
trudnienia

(w biurach
dominuje tryb
pracy hybrydowej)

i oczekiwania konsumen-
téw. W gastronomii dziata-
jacej w miejscu pracy obser-
wujemy przesuniecie akcentu
- z ,wydawania positkéw” na
tworzenie kompleksowego
doswiadczenia zywieniowego.

Za-
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Restauracje, ktére kiedy$ ba-
zowaty na powtarzalnym mo-
delu, dzi§ musza odpowiadaé
na zréznicowane po-
trzeby - od ja-
kosci po ela-
stycznosé.
Digi-
talizacja
to jeden
z gtéw-
nych
moto-
réw zmian.
W warun-
kach brakéw ka-
drowych oraz pre-
sji kosztowej technologia
przestaje by¢ innowacjg, a staje
sie podstawa efektywnosci.
Kioski samoobstugowe, ptatno-
sci bezdotykowe czy aplikacje
lojalnosciowe staty sie standar-
dem, ale rewolucja siega gtebiej

Skonczyl sie czas na
eksperymentowanie
i otwieranie

nieprzemyslanych
konceptow

MACIEJ NOWACZYK
WSPOEWEASCICIEL
LA MADDALENA, MIEDZY MOSTAMI

o czasie absolutnego
prosperity - przypa-
dajacego na czas po

pandemii od maja 2021 roku
do kornca 2023, kiedy lizali-
smy rany i odbudowywali-
$my nasze biznesy, przyszty
chudsze lata. Rok 2024 byt
szalenie trudnym czasem dla
gastronomii.  Przedtuzajaca
sie wojna za wschodnia gra-
nica, niepewnos¢, wysokie

ceny produktéw spozyw-
czych i jeszcze wyzsze ceny
energii, galopujaca wczesniej
inflacja, ktéra nakrecita wa-
loryzacje czynszédw najmu
lokali i dodatkowo rosnace
koszty pracy spowodowaty,
ze wiele restauracji i punktéw
gastronomicznych  zaptaci-
to najwyzsza cene. Powdédz
we wrzeéniu dotozyta swoje.
Pierwszy kwartat 2025 nie


https://www.sodexo.pl/
https://lamaddalena.pl/

napawat optymizmem. Odro-
dzenie przyszty dopiero z po-
czatkiem drugiego kwartatu
roku. Goscie wrécili ttumnie
do restauracji, szczegélnie
widaé powrét Goscia biz-
nesowego, korporacyjnego.
Debiut Wroctawia w czerwo-
nym przewodniku Michelin
dodatkowo nakrecit ruch we
wroctawskich restauracjach.
Skonczyt sie
w Polsce czas na
eksperymen-
towanie

i otwiera-
nie nie-
przemy-
Slanych

k on -
ceptéw.
Poziom
jest  wysoki,
nalezy zadbad

o kazdy detal. Do

task wraca kuchnia polska,
najlepiej autorska, serwowana
W nowoczesny sposéb. Prze-
stajemy mie¢ kompleksy, wra-
camy do naszych przepiséw
i polskich smakdw.

Najwieksze problemy z ja-
kimi teraz boryka sie branza
to wysokie koszty pracowni-
cze, galopujace koszty energii,
inflacia a przede wszystkim
bardzo wysokie ceny produk-
téw spozywczych, ktére na-
krecajg ceny w restauracjach.

Ceny produktéw spozywczych
mamy tak wysokie jak na za-
chodzie Europy a zarabiamy
nadal cztery razy mniej od na-
szych zachodnich sasiadéw.

W restauracjach, ktére
mam przyjemno$é wspotpro-
wadzi¢ stawiamy na jakosc.
Dzieki naszym relacjom i przy-
jazniom mamy dostep do naj-
wyzszej jakosci ryb, czy mies.
Warzywa i owoce

bierzemy bez-
posrednio od
rolnikéw

i wytwor-

c 6w,

ktérych

znamy

i cenimy.

Wpro-

wadzenie
wszystkich
naszych trzech
konceptéw do
czerwonego przewodnika
Michelin spowodowato jesz-
cze wiekszg rozpoznawalnosé.
Nie tylko wsréd gosci, ale
i dostawcéw. Ale i odpowie-
dzialnoé¢. Dlatego sami pro-
wadzimy wewnetrzne kursy
doszkalania pracownikéw na-
szych restauracji, budowania
goscinnosci i serwisu, ktéry
spetnia najwyzsze wymaga-
nia naszych gosci. Staramy sie
kazdego dnia podnosi¢ sobie
poprzeczki.

Kkonsekwentne
budowanie marki wokot
jakosci, zdrowia i wygody

ANNA KRAJEWSKA
PRESIDENT OF BOARD & FOUNDER
SALAD STORY
statni rok byt dla gastronomiczny w Polsce,
OSalad Story cza- mimo wcigz odczuwalnych
sem intensywnego skutkéw pandemii oraz rosna-
rozwoju i kluczowych de- cych kosztéw operacyjnych,
cyzji strategicznych. Rynek stopniowo sie odbudowuje

i profesjonalizuje. Coraz wie-
cej konsumentéw poszuku-
je realnej jakosci, zaréwno
w skfadnikach, jak i w catym
doswiadczeniu  zakupowym.
Réwnolegle obserwujemy
rosngce znaczenie katego-
rii convenience, ale w wers;ji
zdrowej, funkcjonalnej i trans-
parentnej. To witasnie kieru-
nek, w ktérym zmierza nasza
marka.

Branza gastronomiczna
oraz segment sweets & coffee
odgrywaja dzi$ szczegdlng role
w codziennej rutynie klientow.
Konsumenci wracaja do galerii
handlowych, jednak s3 znacz-
nie bardziej Swiadomi. Szukaja
marek, ktére wpisuja
sie w ich warto-
Sci:  natural-
nosé, pro-
sty sktad,
lokalne
pocho-
dzenie
produk-
téw, spdj-
ny wize-
runek i kla-
rownga filozofie.
Ogromny  wptyw
na decyzje zakupowe ma
takze cyfryzacja: systemy lo-
jalnosciowe, aplikacje mobilne,
szybkie ptatnosci i persona-
lizowane rekomendacje. Te
oczekiwania napedzajg zmia-
ny, ktére wdrazamy w Salad
Story. Przyktadem moze by¢
nowa wersja naszej aplikacji
mobilnej.

Rok 2024 byt dla nas prze-
tomowy, m.in. dzieki przeje-
ciu sieci Springo, dziatajacej
w warszawskich galeriach han-
dlowych Arkadia i Wilenska.
Przeksztatcilismy tamtejsze lo-
kale w restauracje Salad Story.
To dla nas nie tylko zwieksze-
nie liczby punktéw sprzedazy,
lecz przede wszystkim realiza-
cja strategii umacniania pozy-
¢ji lidera w segmencie zdrowe;j
gastronomii. Przejecie bezpo-
Sredniego konkurenta przybli-
Za nas do osiagniecia celu 100
restauracji do 2028 roku oraz

GLOS RYNKU RAPORT

wzmacnia naszg obecnosé
w  kluczowych lokalizacjach
handlowych.

Jako marka nieustannie

inwestujemy w jako$¢ i jed-
noczesnie optymalizujemy
koszty, poczawszy od kuchni
centralnej, przez sie¢ lokali, az
po rozbudowe struktur biuro-
wych.

Branza wcigz mierzy sie
z  istotnymi  wyzwaniami:
presja kosztowa (dotyczacay
surowcéw, pracy i logistyki)
oraz bardzo konkurencyjnym
otoczeniem rynkowym. Klu-
czowe jest réwniez umiejetne
zarzadzanie rosngcymi ocze-
kiwaniami klientéw, zaréwno

w kontekscie tem-

pa obstugi, jak

i spdjnosci
doswiad-
czenia we
wszyst-
kich  ka-
natach
kontaktu

(omni-

channel).

W nad-
chodzacych

miesigcach planu-
jemy kolejne inwestycje
w rozwdj oferty produktowe;j.
Chcemy rozwija¢ klasycz-
ne pozycje z naszego menu,
wprowadza¢ nowe oferty se-
zonowe oraz wdrazaé prak-
tyczne rozwigzania ,na wy-
nos”, ktére odpowiadaja na
dynamiczny styl zycia naszych
klientéw. Kontynuujemy réw-
niez rozwdj narzedzi cyfro-
wych, by uczyni¢ Salad Story
jeszcze bardziej dostepnym,
intuicyjnym i wygodnym wy-
borem na co dzien.

Patrzac na ostatnie mie-
sigce, widzimy potwierdzenie
stusznosdci  naszej  strategii,
konsekwentnego budowania
marki wokét jakosci, zdrowia
i wygody, z duzg dbatoscia
o doswiadczenie klienta. Cho¢
rynek nadal pozostaje wyma-
gajacy, dostrzegamy wyrazna
przestrzen do dalszego, stabil-
nego wzrostu.
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Skrojone rozwigzania
dla restauratorow

KATARZYNA NOGA
MARKETING MANAGER B2B
BUNGE POLSKA

spotczesny ry-
nek stawia przed
przedstawicielami

branzy spozywczej wiele no-
wych wyzwan. Jednym z nich
jest koniecznos$¢ szybkiego
i elastycznego reagowania
na zmieniajace sie trendy zy-
wieniowe. Od lat obserwuje-
my rosnace zainteresowanie
dietami roslinnymi. Z jednej
strony wynika to z tego, ze
przybywa oséb stosujacych
diety wykluczeniowe ze wgla-
déw zdrowotnych. Z drugiej
strony, takze oséb, ktére rezy-
gnuja z konsumpcji miesa lub
produktéw odzwierzecych ze
wzgledéw etycznych albo ta-
kich, ktére nie eliminuja w ca-
tosci ze swojego jadtospisu
produktéw odzwierzecych,
ale majg coraz wieksza Swia-
domos$¢ srodowiskowsq i zdro-
wotng, co sprawia, ze ograni-
Czajg spozywanie miesa, na
rzecz dan roslinnych.

Co wazne, nie
wydaje  sie,
ze nie jest

to sezo-
nowa
moda,
tylko
wynik
zmian
zacho-
dzacych

w  sposobie
myslenia, trybie
zycia i kulturze jedze-

nia, ktére zachodza w naszym
spoteczenstwie.

To nowe podejscie wyma-
ga od restauratoréw i szeféw
kuchni elastycznosci i kre-
atywnosci w komponowaniu
menu dopasowanego do aktu-
alnych oczekiwaniach. Jedno-
czednie jest to wyzwanie dla
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nas — producentéw zywnosci.
W Bunge kierujemy sie zasada,
ze naszg rolg jest dawanie re-
stauratorom narzedzi w postaci
skrojonych pod ich potrzeby
produktéw, pomagajac im odno-
si¢ sukces. Dlatego caty czas roz-
budowujemy oferte dopasowu-
jac ja z jednej strony do potrzeb
naszych klientéw, a z drugiej do
zmieniajacych sie wymagan zy-
wieniowych konsumentéw.

W tej chwili wprowadzamy
na rynek gastronomii hotelo-
wej i do cateringu, nowga wersje
alternatywy masta - Eleplant
Easy Smarable. To w petni ro-
slinny ttuszcz o zastosowaniu
doktadnie takim samym jak
masto, ale wielokrotnie mniej-
szym $ladzie weglowym i wiek-
szej smarowalnosci. To produkt
pozbawiony wszelkich alerge-
néw, bez udziatu ttuszczu pal-
mowego w skfadzie, z certyfi-
katem V-lable, ktéry smakuje,

jak masto. Produkt bez-
pieczny dla kazde-
g0, wiec swo-
bodnie moze
zastapid
tradycyjne
masto na
bufetach
$niada-
niowych.
Na po-
czatku roku
poszerzyliSmy
nasza podstawowa
oferte thuszczéw gastro-
nomicznych o nowg kategorie
produktowg - gotowe pasty
roslinne Wawrzyniec PRO. To
nasza odpowiedZ na wyzwania,
z ktérymi mierza sie dzis restau-
ratorzy. Wawrzyniec PRO to
gotowe pasty warzywne skom-
ponowane z naturalnych, roélin-
nych sktadnikéw, bez dodatku

konserwantéw czy sztucznych
dodatkédw. Majg bardzo sze-
rokie zastosowanie w réznych
aplikacjach kulinarnych, moga
by¢ stosowane bezposrednio
lub jako p&tprodukt, zaréwno na
zimno, jak i na gorgco. To prosty
spos6b na oszczednos$¢ czasy,
redukcje kosztéw, minimalizacje
odpadoéw i zapewnienie powta-
rzalnosci oferty przy niedobo-
rach pracownikéw.

Stosowanie takich rozwia-
zan, to ogromna oszczednos$é

czasu pracownika, ktéry moze
pomina¢ powtarzalne, ale cza-
sochtonne etapy pracy i skupié
sie na tych wymagajacych wiek-
szej kreatywnosci. Jednoczesnie
mamy tu znaczacg redukcje
kosztéw - oszczedzamy na me-
diach, nie mamy strat w surow-
cach, ani kosztéw zwigzanych
z odpadami. Przede wszystkim
jednak to gotowa baza do sze-
rokiego  zastosowania, ktéra
pozwala kreatywnie rozszerzyé
restauracyjne menu.

Myslimy dlugoterminowo
i staramy sie by¢
odpowiedzialni
spotecznie

RAFAL KOSCIUK
WSPOEWEASCICIEL
FIT CAKE

ynek obecnie jest bar-
dzo dynamiczny. Suk-
es mog3 osiggnac

w nim jedynie marki, ktére maja
realng wartos$¢ dla konsumen-
ta. Drobny przedsiebiorca, mate
marki wfasne majg 100 razy
trudniej niz kiedys.

Sukces
na osiagnac
jedynie

w  moc-
nych
struktu-

rach lub
Jtrendzie”

na jakis
produkt

czy  ustuge.
Franczyza musi
by¢ sprawdzona,

gdyZz pojawia sie masa kon-
ceptéw, ktére oferujg ,gruszki
na wierzbie”. Ta sytuacja wyma-
ga od przedsiebiorcéw bardzo
przemyslanego podejscia do
wyboru modelu biznesowego

moz-

i partneréw. Rynek stat sie bez-
litosny dla tych, ktérzy nie maja
jasno zdefiniowanej wartosci
dla klienta lub nie potrafig sie
wyrézni¢ w morzu podobnych
ofert. Mate kawiarnie, ktére kie-
dys mogty liczy¢ na lojalnos¢
sgsiadéw, dzis mu-
szg konkurowad
z profesjonal-
nymi siecia-
mi dyspo-
nujgcymi
znacznie
wiekszymi
budzeta-
mi marke-
tingowymi
i mozliwoscia-
mi negocjacyjny-
mi z dostawcami. Dla-
tego tak wazne jest, aby kazdy
przedsiebiorca bardzo dokfadnie
przeanalizowat swojg pozycje
na rynku i realnie ocenit swoje
szanse na sukces przed podje-
ciem decyzji o inwestycji.


https://fitcake.pl/
https://bunge.com/Poland

Obserwujemy ogromne
tempo 2zycia, oszczednosé. My
jako Fit Cake mamy produkt
pierwszej potrzeby dla oséb
z nietolerancjami, wiec moze-
my sie odnalez¢é w tej dynamice.
Konsumenci zyjg coraz szybciej
i potrzebujg rozwigzan, ktére
pozwolg im zaoszczedzi¢ czas,
ale jednoczesnie nie chca rezy-
gnowac z jakosci. Nasze produk-
ty odpowiadaja na bardzo kon-
kretng potrzebe — osoby z nie-
tolerancjami pokarmowymi nie
maja zbyt wielu opcji na rynku,
a nasze ciasta i desery pozwa-
lajg im cieszy¢ sie smakiem bez
obaw o konsekwencje zdrowot-
ne. To nie jest trend, ktéry moze
przeming¢ - liczba oséb z nie-
tolerancjami stale rosnie, wiec
nasz rynek docelowy réwniez sie
powieksza. Dodatkowo widzimy,
ze ludzie s3 coraz bardziej Swia-
domi tego, co jedza, i chetnie
ptaca wiecej za produkty, ktére

Poczu pmmdﬁuog Klimod bran?',\lj‘.

1UK

Pobierz bezptatng
wejsciowke:

sg dla nich bezpieczne i zdrowe.
Ta tendencja sprawia, ze nasza
pozycja na rynku jest stabilna
i daje nam solidne fundamenty
do dalszego rozwoju.

Z jakimi najwiekszymi pro-
blemami boryka sie branza? Ro-
snace koszty pracownika, koszty
sktadnikéw, koszty pradu. My
jako sie¢ mamy kompaktowy
model kawiarni: 1-2 pracowni-
kéw, niski koszt pradu i przy-
gotowane rabaty na sktadniki
u sprawdzonych dostawcéw.
Sie¢ nie zarabia na sktadnikach,
a jednoczesnie dzieli sie swoimi
znizkami. Te problemy dotykaja
cafg branze gastronomiczng, ale
szczegblnie dotkliwie odczuwaja
je mate, niezalezne lokale, ktére
nie maja sity negocjacyjnej przy
zakupach hurtowych. Nasze
rozwigzanie polega na stworze-
niu systemu, ktéry minimalizuje
wszystkie gtéwne koszty opera-
cyjne. Model 1-2 pracownikéw

®

Poznaj oferte dla wystawcow

oznacza, ze franczyzobiorca nie
musi sie martwi¢ o skompli-
kowane harmonogramy pracy,
delegowanie zadan czy wyso-
kie koszty wynagrodzen. Niska
energia to efekt przemyslanych
rozwigzan technicznych i orga-
nizacyjnych. Rabaty na sktadniki
to nasza inwestycja w sukces
catej sieci — im lepiej radzg sobie
franczyzobiorcy, tym silniejsza
jest marka Fit Cake. Dlatego nie
patrzymy na sktadniki, jak na
Zrédto dodatkowego zarobkuy,
ale jak na narzedzie wspierajace
rozwdj catej sieci.

Pracujemy ciagle nad re-
dukcja plastiku, oszczednoscig
na wodzie czy pradzie. W fa-
zie budowy s3 kontenery to
go, ktére beda z panelami fo-
towoltaicznymi i mozliwoscia
zbierania wody z deszczéwki
do uzywania w toalecie. Ciggle
wprowadzamy nowe produk-
ty odpowiadajgce potrzebom

05-0/7

listopada

2023

Krakow

NOWOSC!

GLOS RYNKU RAPORT

gosci i pod ich wykluczenia. Te
dziatania pokazuja, ze myslimy
dtugoterminowo i staramy sie
by¢ odpowiedzialni spotecz-
nie. Redukcja plastiku to nie
tylko troska o Srodowisko, ale
tez odpowiedZ na oczekiwa-
nia naszych klientéw, ktérzy
coraz czesciej zwracaja uwa-
ge na ekologiczne opakowa-
nia. Oszczednosci na wodzie
i pradzie to z kolei konkretne
korzysci finansowe dla franczy-
zobiorcéw. Kontenery to go to
nasza wizja przysztosci — mo-
bilne punkty, ktére beda mogty
dziatac¢ w réznych lokalizacjach,
by¢ samowystarczalne energe-
tycznie i minimalizowaé wptyw
na S$rodowisko. Jesli chodzi
o produkty, stale stuchamy na-
szych gosci i reagujemy na ich
potrzeby, wprowadzajagc nowe
warianty dla oséb z réznymi
nietolerancjami i preferencjami
zywieniowymi.

REKLAMA

Strefa produktow
regionalnych

+48 12 651 90 17

+48 506 037 962 E:E:E
horeca@targi.krakow.pl Targi
horeca.krakow.pl w Krakowie
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Warto nas odwiedzac

SYLWIA POTOCKA
WEASCICIELKA
MEZZE, SHUK, MEZZE FOODS

ogromng nadzieja
patrze na rozwdj pol-
skiej gastronomii, cho¢

ostatni rok przyniést wiele wy-
zwan. Prowadzenie restaura-
Cji staje sie coraz trudniejsze.
Obserwujemy mniejsze nate-
zenie ruchu w lokalach, spadki
przychodéw i koniecznosé do-
stosowywania cen do
wydatkow.

Mimo  to
wierze -
i widze
to na co
dzien -
ze rynek
wcigz sie
rozwi-
ja.  Silnym
trendem s3
dzis miejsca
przemys$lane  es-
tetycznie - wspdtprace
z projektantami, dbatos¢ o de-
tal, storytelling wokét lokalu.
Restauracje maja by¢ przytul-
ne, inspirujace, instagramo-
we". Budujemy narracje: jeste-
$my blisko gosci, warto nas od-
wiedzi¢ nie tylko dla smaku, ale
i dla atmosfery. Moje lokale -
cho¢ dojrzalsze - tez podazaja
w tym kierunku. Nawet drobne
zmiany, jak pieknie zaprojekto-
wana karta menu, stylowe tor-
by czy unikalna miska dla pséw,
potrafig zrobi¢ réznice.

Z wielka sympatig obserwu-
je takze powr6t kuchni polskiej
w nowoczesnym wydaniu - nie
tej ciezkiej, ale pieknie podanej,
inspirowanej  dziecifstwem,
z twistem. Cho¢ sama prowa-
dze restauracje z kuchnia bli-
skowschodnig, ogromnie cenig
miejsca, ktére pielegnuja pol-
skie kulinarne dziedzictwo. Tak
samo ogromng rado$¢ sprawia
mi, kiedy mieszkancy krajow
Lewantu odnajduja u mnie
znajome smaki i czuja sie ,jak
u siebie”.
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Mocno skupiamy sie na
tym, by menu odpowiadato
na zmieniajace sie potrzeby
naszych gosdci - stad lzejsze,
bardziej sezonowe propozycje,
porcje, ktére sprzyjaja dzieleniu
sie i wspélnemu smakowaniu.
Od lat zalezy mi na tym, by
restauracje byty przestrzenig

spotkan - przy $nia-

daniu,
czy  kolagji.
Celebracja
nie musi
czekatd

lunchu

na wie-

czor.

Moze

wyda-

rzaé  sie
w  $rodku
dnia, to piekny
trend, ktéry bar-

dzo ze mn3 rezonuje.

W ostatnim roku wpro-
wadzitam konkretne zmiany
- m.in. w zakresie niemarno-
wania zywnosci. Staramy sie
wykorzystywaé kazdy sktfadnik
W 100%, a dzieki wspdtpracy
z aplikacja Foodsi oferujemy
niesprzedane dania w for-
mie paczek ratunkowych. Co-
raz chetniej korzystamy tez
z automatyzacji i systeméw
wspomagajacych zarzadzanie.
Czasem mam wrazenie, ze za-
czynamy sie od nich uzalez-
nia¢, ale jesli przektada sie to
na jakos¢ obstugi i organizacje,
warto i$¢ ta droga. Wciaz ro-
$nie takze znaczenie delivery.
Dzi$ nie mam juz watpliwosci,
ze jedzenie na wynos moze by¢
réwnie smaczne. Wspétpracu-
jemy z wieloma platformami
i cho€ ten rynek wydaje sie juz
nasycony, wcigz widze w nim
potencjat rozwoju.

Jednoczesnie najwiekszym
wyzwaniem pozostaje  dzi$
budowanie zespotu, ktéry nie
tylko profesjonalnie wykonuje

Swoj3 prace, ale czuje sie cze-
Scig czegos wiekszego. Wierze
w ludzi, ale wiem tez, jak trud-
ne jest dzi$ znalezienie tych,
ktérzy chca sie naprawde zaan-
gazowac i zrozumie¢ filozofie
miejsca. Nowe pokolenie wnosi
Swiezos¢ i energie, ale potrze-
buje tez madrego prowadzenia
i przestrzeni do rozwoju. Sama
WCigz ucze sie, jak te przestrzen

tworzyé — nie mam gotowego
przepisu, ale kazdego dnia pré-
buje go dopracowac.
Gastronomia ~w  Polsce
z pewnoscig bedzie sie rozwi-
ja¢ w dobrym kierunku. Jed-
nak w Swiecie petnym zmian
to wiasnie smak, goscinnosc
i uczciwo$¢ wobec goscia po-
zostaja dla mnie niezmiennymi
fundamentami.

I[dentyfikujemy potrzeby
klientow B2B i ich gosci

KAROLINA BEDNARSKA
STARSZA SPECJALISTKA DS, MARKETINGU
AVIKO

osngce koszty pro-
wadzenia dziatalnosci
i braki kadrowe (za-

réwno liczbowe, jak i w po-
ziomie wyszkolenia) to wcigz
jedne z najwiekszych wyzwan
w gastronomii. Na tyle wazne,
Zze wptywajg na proces two-
rzenia menu - cze$¢ restau-
ratoréw skraca menu i dodaje
do niego dania wymagajace
mniejszych naktadéw pracy
i mniej skomplikowane. Jed-
nocze$nie musza sprostaé
oczekiwaniom gosci, zaréwno
jesdli chodzi o smak, jak i bycie
na biezaco z trendami oraz
dostepnos¢ opcji dla oséb
na réznych dietach,
w tym zwigza-
nych z nieto-
lerancjami
pokarmo-
wymi. Na-
sza rolg
jako pro-
ducenta
zywnosci
do segmen-
tu HoReCa jest
identyfikacja po-
trzeb obu stron - na-
szych klientéw i ich gosci.
Planujac rozszerzenie na-
szego  portfolio  gratinéw
ziemniaczanych dla gastro-
nomii, wzieliSmy pod uwage

powyzsze potrzeby, wyzwa-
nia i oczekiwania, a efektem
prac jest wyjatkowy produkt
- Creamy Cratins One-for-all.
Nie zawiera sktadnikéw od-
zwierzecych, wiec wpisuje sie
w trend wege, ale sprawdzi sie
nie tylko w menu dla wegeta-
rian i wegan, a tak naprawde
dla wszystkich, w tym dla oséb
z nietolerancja glutenu i lakto-
zy. Restauratorzy nie bedy juz
musieli martwi¢ sie o szukanie
osobnego dodatku do dania
dla gosci na réznych dietach,
a dodatkowo mogg by¢ pewni
jakosci i smaku - ten produkt
otrzymat nagrode Supe-

rior Taste Award
przyznawana
przez Inter-
national
Taste In-
stitute

w  Bruk-
seli. Na-
sze nowe
gratiny to
takze sze-
reg  innych
korzysci dla pro-
wadzacych  biznesy
gastronomiczne: kontrola food
cost dzieki statej wadze porcji,
brak odpadéw i strat na pro-
dukcie, stabilna, powtarzalna
jakos¢ i uproszczenie proceséw


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

w kuchni (oszczednos¢ wielu
godzin pracy i brak potrzeby
posiadania  specjalistycznych
umiejetnosci). One-for-all
Gratins to rozwigzanie wspie-
rajace restauracje poszukuja-
ce wykwintnego dodatku do
dan, ktérego przygotowanie
nie bedzie wymagato duzych

naktadéw czasu i pracy, a takze
segment cateringowy, w tym
firmy obstugujace wydarzenia
z duza liczba gosci, np. wesela
czy konferencje, gdzie trzeba
przygotowaé wiele powtarzal-
nych porcji w tym samym cza-
sie i dostosowac sie do réznych
wymogow dietetycznych.

PopularnoSc ryb rosnie

PAWEL WOJCIECHOWSKI
COMMERCIAL DIRECTOR CE FROSTA

oraz wiecej lokali musi
doktadnie liczy¢ kosz-
ty. Wida¢ to wyraznie
w zakupach i w sposobie przy-
gotowania dan. Presja na ogra-
niczanie kosztéw pracy i strat
zywnosci jest dzi§ wieksza niz
kiedykolwiek. Coraz wiecej ga-
stronomii - od duzych stot6-
wek po mate punkty sezonowe
- musi decydowaé: ograniczac
czas pracy personelu albo po-
nosi¢ wyzsze koszty. Dlatego
wiasciciele i menadzerowie szu-
kaja nowych rozwiazan: podno-
szg ceny, zmieniajg dostawcoéw,
modyfikuja menu albo szukajg
tafnszych produktéw. My wy-
korzystujemy ten czas, by pro-
ponowaé rozwigzania dla tych,
ktérzy nie chca obnizaé jakosci.
Nasze produkty powstajg z my-
$l3 o utatwieniu pracy w kuch-
ni. Pomagaja obnizy¢ koszty
przygotowania dan i ograniczy¢
straty. Dzieki temu szef kuchni
nie musi traci¢ czasu na fileto-
wanie czy panierowanie ryby,
a menadzer obawiac sie o stra-
ty wykorzystanych surowcéw.
Dzieki temu kuchnia moze sku-
pi¢ sie na dopracowaniu dania
i jego efektownym podaniu. To
oszczedno$¢ czasu i pieniedzy,
a w konsekwencji wieksza ren-
townos¢. Whasnie dlatego coraz
wiecej lokali siega po nasze roz-
wigzania.
FRoSTA od lat kojarzy sie
z rybami i nie inaczej jest w ga-
stronomii. Nasze panierowane
filety rybne, paluszki, nuggetsy,

ryby zapiekane z gotowymi so-
sami s3 podstawg sprzedazy.
Coraz wiecej lokali zauwaza
rosnace zainteresowanie da-
niami rybnymi. Widzimy, ze ga-
stronomia zaczyna patrze¢ na
rybne menu szerzej - nie tylko
jako klasyczne fish & chips czy
paluszki dla dzieci.

Dbamy o to, zeby nasza ofer-
ta byfa na czasie. Co roku wpro-
wadzamy nowe produkty, by
odpowiadac na rosnace potrze-
by rynku. Przyktadem nowosci
z tego roku s3 burgery rybne
w delikatnej panierce. To lekka,
ale bardzo ciekawa propozycja.
Swietnie sprawdzi sie w burge-
rowniach, ale tez w kantynach
czy stotéwkach. Mozna go podaé
klasycznie w butce albo w formie
kotleta z ziemniakami i suréwka.
Taki tradycyjny, polski obiad, ale
w rybnej odstonie.

Oprécz ryb duzym zaintere-
sowaniem cieszg sie mrozone
mieszanki: ryze, kasze z warzy-
wami czy warzywa z dodatkiem
bogatych soséw. Stanowia one
ogromna pomoc dla kucharzy
i szeféw kuchni. Naszym hi-
tem okazata sie mieszanka ryzu
z szafranem i warzywami, ktéra
jest juz doprawiona i gotowa do
uzycia, a w dodatku kolorowa,
smaczna i uniwersalna. W pro-
fesjonalnej kuchni wystarcza
2-3 minuty w piecu konwekcyj-
no-parowym: i gotowe. W nie-
ktérych lokalach podawana jest
jako samodzielne danie, w in-
nych wzbogacana miesem czy

owocami morza. Zastosowan
jest naprawde wiele. Nasza
oferta to nie s3 tylko smaczne
produkty - to proste i gotowe
rozwigzania dla profesjonalnej
gastronomii. Pozwalajg ogra-
nicza¢ czas na przygotowanie
potraw i lepiej zarzadzaé za-
pasami. To wtasnie takich roz-
wigzan szukaja dzi$ kucharze
i restauratorzy.

By¢ moze Panstwa
zdziwie, ale coraz
wiecej loka-
li siega po
nasze..
mrozone
dania
maka-
ronowe.
Pierw-

SZ3 grupg
produk-

téw  stano-
wig makarony,
ktére doskonale

nadaja sie do dalszej obrdbki
kulinarnej - na przyktad w po-
staci kluseczek typu spatzle czy
gnocchi. Stanowia one warto-
Sciowy zamiennik dla ziemnia-
kéw, ryzu czy kaszy. Potaczenie
z prostym sosem, gulaszem
miesnym lub naszymi rustykal-
nymi warzywami w kremowym
sosie maslanym pozwala szyb-
ko stworzy¢ petnowartosciowy
positek. Druga grupe stanowig
makarony z dodatkami - nie-
mal gotowe dania, ktére wy-
starczy podgrza¢. Swiadomie
rezygnujemy z klasykéw, takich
jak spaghetti bolognese czy
carbonara, bo cho¢ s3 proste
w przygotowaniu, nie robia juz
na nikim wrazenia. My propo-
nujemy co$ ciekawszego: da-
nia typu stir-fry czy tortelloni
z sosem serowym albo w stylu
wtoskim. Zadziwiajace, smacz-
ne i jeszcze tatwiejsze do przy-
gotowania.

W Europie Zachodniej takie
rozwigzania s standardem od
lat. W Polsce ta kategoria do-
piero sie rozwija, ale sprzedaz
rosnie z roku na rok. Dzieki po-
kazom i edukacji coraz wiecej
kucharzy widzi, ze te produkty

GLOS RYNKU RAPORT

nie tylko oszczedzajg czas, ale
tez pozwalajg wyrézni¢ menu.
To kategoria z duzym poten-
cjatem, zwifaszcza w czasach,
gdy koszt pracy w kuchni tylko
rodnie.

Jak wspomniatem wczesniej
- ryby zyskuja na popularno-
ci. Klienci chca jes¢ zdrowo
i bardziej naturalnie, a pro-
dukty rybne s3 postrzegane

jako zdrowsza alternatywa.

W segmencie de-
talicznym  ob-
serwujemy
rosnaca
Swiado-
mos¢ kon-
sumenc-
ka. Coraz
wiecej
os6b zwra-
ca uwage na
pochodzenie
ryby i wybiera
produkty z certyfi-
katem MSC, bez sztucznych
dodatkéw czy wzmacniaczy
smaku. To doskonale wpisuje
sie w filozofie FRoSTY, ktéra
wspiera miliony konsumentéw.
Teraz ten trend coraz silniej za-
znacza sie takze w gastronomii.
To nie dziwi, bo kategoria ryb-
na staje sie coraz istotniejszym
punktem menu.

Kilka lat temu mocno rosto
zainteresowanie produkta-
mi wegetarianskimi i wegan-
skimi. Teraz ten trend troche
wyhamowat. Mimo to my na-
dal mamy je w ofercie. | wciaz
trafiajg one do nowych lokali.
Weganie i wegetarianie chet-
nie siegaja po nasze warzywne
burgery czy roslinne sznycle.
Te produkty mozna traktowad
nie tylko jako Swietny miesny
zamiennik, ale réwniez jak do-
datek do miesnych dan. Widzi-
my jednak opér restauratoréw
do wprowadzenia
warzywnych do menu, dlatego
skupiamy sie na edukacji. Wie-
my, ze ta kategoria ma jeszcze
spory potencjat, a nikt inny nie
oferuje tak duzej réznorod-

nowosci

nosci tego typu rozwigzan jak
FRoSTA Foodservice.
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Styk technologii, danych
i elastycznego modelu
operacyjnego

MAREK CYNOWSKI
CEO
REBEL TANG

ok 2024 byt dla ryn-
ku gastronomicznego
w Polsce przetomo-

wy pod wieloma wzgleda-
mi. Widzimy coraz silniejszy
trend profesjonalizacji, za-
réwno w zakresie operacji, jak
i technologii. Branza dojrzewa,
a restauratorzy coraz czesciej
szukaja nie tylko narze-

dzi do optymali-
zacji  kosztow,
ale przede
wszystkim
nowych,
skalo-
walnych
Zrédet
przycho-
doéw.

W  Re-
bel Tang od
poczatku
rzymy, ze przysztosc
gastronomii lezy na styku
technologii, danych i elastycz-
nego modelu operacyjnego.
Rok 2024 potwierdzit te teze
- model wirtualnych restau-
racji, ktéry rozwijamy, zyskat
realng dojrzatos¢ i udowodnit
swojg efektywno$¢ zaréwno
po stronie partneréw kuchen-
nych, jak i klientéw kofAcowych.
Dzieki intensywnej pracy nad
fundamentami:  technologia,
automatyzacjg proceséw i ja-
koSciowym  podejsciem do
partneréw. Dzi§ jesteSmy na
etapie, ktéry pozwala mysleé
o skalowaniu z duza pewnoscia
i odpowiedzialnoscia.

Obserwujemy kilka silnych
trendéw w branzy. Po pierw-

wie-

sze: rosnace znaczenie mo-
deli hybrydowych i rozwigzan
asset-light, ktére
rozwija¢ sie bez

pozwalaja
inwestycji
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w infrastrukture. Po drugie: au-
tomatyzacja i analiza danych
staja sie nieodzowng czescig
zarzadzania gastronomia, nie
tylko w duzych sieciach, ale
takze w lokalnych kuchniach.
Po trzecie: klienci oczekuja
szybkiej, wygodnej i jakoscio-
wej dostawy, a marki musza
umie¢ zbudowad relacje
réwniez w prze-
strzeni  cyfro-
wej.
Naj-
wiekszym
wyzwa-
niem dla
rynku
pozostaje
niepew-
nos¢ kosz-
towa,
dowana

powo-
przez
rosnace ceny surow-
cdw, pracy i logistyki. Jedno-
czednie jednak widzimy, ze te
wyzwania staja sie impulsem
do szukania innowacyjnych
modeli dziatania. Restaurato-
rzy sa coraz bardziej otwarci na
wspotprace w formule partner-
skiej, opartej na dzieleniu sie
kompetencjami i wynikami.

Dla nas ostatni rok byt cza-
sem przetomu operacyjnego,
zbudowalismy stabilny,
towny model, ktéry mozemy
teraz bezpiecznie i konse-
kwentnie skalowaé. Skupilismy
sie na jakosci partnerstw, efek-
tywnosci sprzedazy oraz roz-
woju najlepiej konwertujacych
marek. Udato sie takze wzmoc-
ni¢ fundamenty technologicz-
ne i przygotowaé spétke do
kolejnego etapu rozwoju.

Patrzac w przysztosé, wi-
dzimy ogromny potencjat

ren-

w dalszej profesjonalizacji
i cyfryzacji gastronomii. Pol-
ska gastronomia ma talent,
elastycznos¢ i zdolnoé¢ ada-
ptacji, potaczyé
to z odpowiednia technolo-
gig i modelem biznesowym.
Naszym celem na 2025 rok

teraz czas

jest dynamiczne skalowanie

obecnosci w Polsce i przygo-
towanie gruntu pod ekspansje
regionalng. Wierzymy, ze Re-
bel Tang moze odegrac wazng
role w budowie nowej katego-
rii w sektorze gastronotmicz-
nym - skalowalnego, efektyw-
nego ekosystemu wirtualnych
restauracji.

Liczy sie dynamika,
szybkosé, roznorodnosc

GRZEGORZ SZYMANSKI
BOARD MEMBER, CMO
ENATA BREAD

ynek dynamicznie
sie zmienia. Klient-
ki i Klienci oczekuja

najwyzszej jakosci produk-
téw i ustug. Chcag korzystaé
z réznych kanatéw sprzedazy:
stacjonarnie i online (sklepy
internetowe, aplikacje e-com-
merce czy platformy delivery).
Liczy sie dynamika, szybkos¢,
réznorodnosé.

Na rynku obserwu-
jemy ekspansje
w zakresie
kategorii lo-
kalizacji
(osiedla,
galerie
han-
dlowe,
dworce
i porty lot-
nicze, biu-
rowce) i geo-
graficzng  (poza
Warszawg).  Nasze
marki, zwazywszy na model
biznesowy, tatwo sie skaluja.
JesteSmy w Warszawie, w in-
nych miastach wojewddzkich tj.
Wroctaw, Krakéw czy Poznan,
a takze mniejszych miejscowo-
Sciach (chociazby w Grodzisku
Mazowieckim, Legionowie czy
Sosnowcu). Otwieramy po 3-4
lokale miesiecznie. To napraw-
de duze tempo i wysitek.

Wozrasta Swiadomos¢ na
temat designu i ergonomii.
Lokale to juz nie tylko skle-
py, ale przede wszystkim
miejsca do spedzania czasu:
spotkan, pracy, odpoczynku.
Rewolucje przechodzi komu-
nikacja z gosé¢mi w lokalach,
ktérej widocznym znakiem
jest digitalizacja (elektronicz-
ne menuboardy czy ekrany

atraktory).
W ubiegtym
roku rozpocze-
lismy  wia-
snie  pro-
jekt digi-
talizacji
lokali.
Rozwi-
nelismy
sprzedaz
interneto-
w3 (sklep on-
line i platformy
delivery). Pracujemy
na coraz bardziej skonsolido-
wanymi big data. Rozwijamy
menu w kierunku doskonatych
produktéw z réznych stron
(Portugalia, Francja,
Skandynawia). Lubimy zaska-
kiwa¢ nowymi smakami. Dzi$
mamy juz blisko 150 lokali i 4
marki Gorgco Polecam. Smaki
z piekarni, Szatata i szok, Bake-

ry i Poznaje.

Swiata


https://rebeltang.com/
https://enatabread.pl/

Na rynku obserwujemy
dzis duza elastycznosé
i kreatywnos¢

PIOTR SLONSKI
DYREKTOR SPRZEDAZY
RATIONAL

GLOS RYNKU RAPORT

Profesjonalizacja
bedzie postepowac

MARTA JAKUBOWSKA,
CO-FOUNDER
FERMENT GROUP PRO

ok 2025 dla polskiej zarzadzanie zasobami. Z pomo-

statnie miesigce poka-
zaty, jak dynamicznie
zmieniaja sie potrzeby

polskich restauratoréw. Jeszcze
silniej niz wczesniej widocz-
na jest koncentracja na
efektywnosci ope-
racyjnej i opty-
malizacji
procesow
kuchen-
nych.
W  do-
bie  ro-
snacych
kosztow
energii N\
i trudnosci
z zatrudnieniem
wykwalifikowanej ka-
dry, wiasciciele lokali szukajg
rozwiazan, ktére pozwolg im
zachowad najwyzszg jakos¢ dan
przy mniejszym naktadzie pra-
cy i wiekszej przewidywalnosci.
W praktyce oznacza to coraz
wieksze zainteresowanie urza-
dzeniami wspierajagcymi auto-
matyzacje, jak réwniez oczeki-
wanie petnego wsparcia - od
etapu doboru technologii, przez
wdrozenie, az po codzienng
eksploatacje i rozwdj personelu.
W Rational odpowiadamy
na te potrzeby poprzez nasze
flagowe rozwigzania: iCombi
Pro i iVario Pro. Oba urzadze-
nia tacza w sobie inteligentne
systemy gotowania z elastycz-
noscig niezbedng w kazdej
nowoczesnej kuchni. Klienci
cenig je za wszechstronnosc,
intuicyjnos$¢ obstugi oraz moz-
liwos¢ standaryzacji proceséw
- niezaleznie od doswiadcze-
nia zatogi. Duzym zaintere-
sowaniem cieszg sie réwniez
systemy taczenia urzadzen, jak

Combi-Duo, a takze akcesoria,
ktére umozliwiajg petne wyko-
rzystanie potencjatu urzadzen
i dodatkowo wptywajg na er-
gonomie pracy.
Na rynku gastrono-
micznym obser-
wujemy  dzi$
duza ela-
stycznosé
i kreatyw-
nos¢é. Re-
staurato-
rzy po-
trafig bty-
skawicznie
dostosowac
sie do zmie-
niajacej sie rze-
czywistosci,  stawia-
jac na lokalnosé¢, sezonowosé
i jakos¢ doswiadczenia goscia.
Wozrasta tez $wiadomos¢ do-
tyczaca zréwnowazonego roz-
woju — coraz wiecej lokali zwra-
ca uwage na zuzycie energii,
ograniczanie strat jedzenia oraz
wptyw Srodowiskowy kuchni.
Popularnosé zyskuja formaty
casual dining i kuchnie otwar-
te, ktére facza jakosé kulinarna
z goscinnoscia.

Nasze plany na najblizszy
czas pozostaja konsekwentne
- chcemy by¢ partnerem dla
gastronomii, ktéry wspiera nie
tylko poprzez technologie, ale
réwniez wiedze i praktyczne
doswiadczenie. Intensyfikuje-
my szkolenia, wdrazamy kolej-
ne cyfrowe narzedzia i rozsze-
rzamy wspdtprace z dealerami.
Naszg ambicja jest nie tylko do-
starczanie urzadzen, ale przede
wszystkim wspieranie sukcesu
restauratoréw - od pierwsze-
go dnia i przez caty cykl zycia
kuchni.

gastronomii, podobnie

jak 2024 byt czasem
trudnych wyzwan dla restaura-
toréw, wiascicieli czy inwesto-
réw, cho¢ juz troche bardziej
stabilnym. O ile w 2024 koszty
operacyjne, czyli ceny produk-
téw, energii i koszty zatrudnie-
nia, wcigz rosty i to w sposéb
mato przewidywalny, a restau-
racje w zwigzku z tym musia-
ty podnosi¢ ceny, to w 2025
te podwyzki choé byty, to juz
bardziej stabilne i tatwiejsze do
przewidzenia. Tak wiec, w 2025
roku mamy do czynienia z bu-
dowaniem fundamentu do
bardziej strategicznego
woju branzy. To bardzo dobry
sygnat nie tylko dla rynku, ale
tez dla klientéw, bo coraz mniej

roz-

ca przychodzi tutaj niewatpliwie
rozwéj technologii, ale tez coraz
wieksza $wiadomos¢ wiascicieli
czy restauratoréw, ktérzy coraz
chetniej i Swiadomiej siegaja po
fachowa pomoc. Coraz lepsze
i bardziej zindywidualizowane
rozwigzania, nie omijaja gastro-
nomii.

Sercem kazdego lokalu jest
System POS (Point of Sale),
ktéry umozliwia kompleksowe
zarzadzanie zamowieniami,
monitorowanie stanéw maga-
zynowych, generowanie rapor-
téw sprzedazowych, a coraz
czesciej styszy sie o mozliwo-
Sciach integracji POS z réznymi
innymi systemami czy to rezer-
wacyjnymi, czy dostaw. Juz dzig
wiele systeméw na podstawie

bedzie juz chodzi¢ tyl- danych sprzedazowych
ko o przetrwanie, . moze  sugerowac
a coraz bardziej PR -/\,\l A listy zakupowe.
o budowanie " \b N Kolejnym
przewagi ) ‘SKQ\ bardzo
konku- ; istotnym
rencyjnej zagadnie-
poprzez \/ ) niem, kto-
jakos¢g, ) l’ re akurat
unikalne " w przypad-
dodwiad- \ ku gastrono-
czenie i efek- mii wcigz jest
tywnosé. To co jeszcze niedoce-
jest charakterystycz- niane lub mato roz-

ne dla gospodarek wysoko-
rozwinietych, a od pewnego
czasu zaczynamy obserwowac
tez u nas - profesjonalizowanie
sie biznesu gastronomicznego
bedzie tylko postepowac.

W 2024 roku gtéwnym po-
wodem wzrostu cen w restau-
racjach byty koszty operacyjne,
obecnie koszty te wcigz rosna,
ale restauratorzy powoli ucza sie
im przeciwdziata¢ poprzez m.in.
automatyzacje proceséw, opty-
malizacje kosztéw czy lepsze

poznane to analityka danych.
Umiejetnos¢ poprawnej analizy
dziesigtek informacji, ktére co-
dzienne trafiajg lub zostajg w re-
stauracji, nie tylko pozwalajg na
podejmowanie  $wiadomych
decyzji, ale tez optymalizacje
menu, lepsze planowanie stra-
tegii komunikacji, celowanych
kampanii marketingowych, a to
wszystko w efekcie prowadzi to
stworzenia spdjnego i efektyw-
nego ekosystemu zarzadzania
restauracja.

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE 83


https://fermentgroup.pl/
http://www.rational-online.com

WIZYTOWKI

Aviko

Aviko

ul. Tadeusza Wendy 15
81-341 Gdynia

tel. (58) 662-43-00
office@aviko.pl
www.avikofoodservice.pl

Firma z ponad 60-letnim do$wiadczeniem w branzy. Dostarczamy szerokie portfolio
chtodzonych i mrozonych produktdw dla gastronomii, zaréwno z ziemniakow, np. frytki,
placki, puree, gratiny, specjalnosci ciete, jak i innych, np. krazki cebulowe, paluszki
Z serem mozzarella i churros. Zrozumienie problemow i oczekiwan restauratorow
i szefow kuchni to podstawa aktywnosci Aviko — dzieki temu jestesSmy w stanie zapro-
ponowaé nie tylko rozwigzania produktowe, ale takze koncepty wspierajace biznesy
naszych klientow.

Bunge Polska

ul. Niepodlegtosci 42
88-150 Kruszwica
Telesales HoReCa
tel. (22) 463-96-44
www.bunge.pl
WWW.Smazymy.com

Bunge Polska Sp z 0.0. (do listopada 2021r. ZT Kruszwica SA) to najwigkszy w Polsce
i jeden z najwigkszych w Europie Srodkowej przetworca nasion oleistych i producent
ttuszczow roslinnych. Realizujemy zdywersyfikowang ofertg dla rynku rolno-spozyw-
czego. Specjalizujemy sie w produkciji olejow konfekcjonowanych, margaryn konsu-
menckich, ttuszczéw dla branzy piekarniczo-cukierniczej oraz produktow dla sektora
biopaliw i przemystu paszowego. Swojg dziatalno$¢ opieramy na w petni zintegro-
wanym, kompleksowym fancuchu wartosci, ktry taczy caty proces produkcji nasion
oleistych — od pozyskania surowcow, przez przetwarzanie, az po pakowanie i dystry-
bucje produktow do ostatecznego odbiorcy.

Da Grasso

ul. Pomorska 106

91-402 todz

tel. 573-332-780
franczyza@dagrasso.pl
www.DaGrasso.pl/franczyza

Da Grasso to najwigksza franczyzowa sie¢ pizzerii w Polsce. Istnieje nieprzerwanie od
ponad 29 lat skupiajac obecnie ponad 190 lokali w 140 miastach. Sukces marki opiera
sig na autorskiej recepturze ciasta, kultowych sosach oraz dopracowanym, w petni
polskim modelu biznesowym, ktory pozwala Franczyzobiorcom z powodzeniem pro-
wadzi¢ ich lokalne restauracje. Nasze hasto ,TY+MY=WSZYSTKO DOBRZE” wyraza
petne wsparcie — od wyboru lokalu, przez zarzadzanie i marketing, po nawet 50% dofi-
nansowanie otwarcia.

v00p

HALL-

Food Hall

Elektrownia Powisle

ul. Dobra 42

00-312 Warszawa

tel. 887-774-418
info@liquidentertainment.pl
www.elektrowniapowisle.
com/food-hall-i-bary

Food Hall Elektrownia Powisle to niezwykia kulinarna przestrzen w dawnej elektrowni
nad Wista — industrialne wnetrza mieszcza 17 wyjatkowych konceptéw gastronomicz-
nych i 4 bary, tworzac tetnigcg zyciem strefe smakow, spotkan i inspiracii.

Farm Frites CEE

ul. Wileriska 37

84-300 Lebork
sprzedaz@farm-frites.pl
www.farmfrites.pl

FB: Farm Frites Polska

Farm Frites to rodzinna, dynamicznie rozwijajaca sie firma, producent wyrobdw ziem-
niaczanych od 1971 roku, a od ponad 25 lat réwniez w Polsce. Obecnie jest marka
0 zasiegu globalnym. Swojg myslg przewodnig ,The fresh taste of the land”, Farm Frites
podkresla troske o najwyzszg jakosc i bezpieczenstwo oferowanych produktow, a takze
o0 zadowolenie Klientow i najlepszy smak frytek na $wiecie.

FRANKE GROUP

Rafat Szyba

Business Development
Manager North Eastern
Europe

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

Franke jest wiodgcym $wiatowym dostawcg produktow i ustug dla kuchni domowych,
segmentu ustug gastronomicznych i sklepow ogolnospozywczych oraz branzy pro-
fesjonalnego parzenia kawy. Jest reprezentowana na pigciu kontynentach za posred-
nictwem ponad 60 firm. Okoto 8 000 pracownikdw nieustannie pracuje nad opraco-
wywaniem innowacyjnych rozwigzan, aby sprosta¢ obecnym i przysztym potrzebom
partnerow biznesowych i konsumentow. Franke taczy najnowoczesniejsza technologie,
funkcjonalng estetyke i zintegrowane ustugi, aby dostarcza¢ wydajne, inteligentne
i zrbwnowazone rozwigzania.

FRoSTA Foodservice

ul. Witebska 63

85-778 Bydgoszcz

tel. 523-606-701
foodservice@frosta.pl
www.frostafoodservice.pl

Firma oferuje praktyczne i smaczne produkty dopasowane do realiow pracy w profe-
sjonalnej kuchni. W ofercie znajdujg si¢ wysokiej jakosci mrozonki — od ryb w chru-
pigcej panierce, przez kolorowe mieszanki warzywne, po dania gotowe i $wieze maka-
rony z wtasnej produkcji. Rozwigzania FRoSTY Foodservice to wygoda i 0szczedno$é:
szybkie przygotowanie i brak potrzeby uzycia ttuszczu. Dzigki tatwemu porcjowaniu
i apetycznemu wygladowi utatwiajg codzienng prace kucharzy i pozwalajg serwowac
dania na najwyzszym poziomie — sprawnie, smacznie i bez kompromisow.

globalworth

PPP
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GPRE Management

ul. Twarda 18

00-105 Warszawa

tel. (22) 278-06-08
reception@globalworth.pl
www.globalworth.com

GLOBALWORTH - wiodacy inwestor na rynku nieruchomosci biurowych i przemystowych
w regionie CEE. Globalworth w Polsce jest wtascicielem i zarzadcg wysokiej jakosci nie-
ruchomosci biurowych i mixed-use w najlepszych lokalizacjach w Warszawie, Wroctawiu,
todzi, Krakowie, Gdansku i Katowicach. Tworzy zroznicowang spofeczno$¢ biznesowg
ponad 690 krajowych i migdzynarodowych wysokiej jakosci najemcow. Wiasciciel
i zarzadca Hali Koszyki w Warszawie, Renomy we Wroctawiu i Supersamu w Katowicach.
www.globalworth.com
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Julius Meinl
Vienna 1862

More than a moment

Julius Meinl Polska

ul. Pogodna 10

05-850 Piotrkowek Maty
tel. (22) 721-07-61
horeca@meinlcoffee.pl
www.juliusmeinl.com

Julius Meinl dostarcza Klientom najwyzszej jakoSci kawe i herbate od 1862 roku.
Majac za sobg 160 lat do$wiadczenia i innowacii, dzieli sig wiedza i wyjatkowa kulturg
obstugi z hotelami, restauracjami, kawiarniami oraz biurami. W ramach Julius Meinl
Coffee&Tea Academy dostarcza profesjonalne szkolenia oraz ustugi doradcze i audy-
towe. Wszystko po to, aby zapewni¢ legendarng jakos¢ Julius Meinl w kazdej filizance
kawy. Dzi$ najwyzszej jakosci kawy i herbaty sg sprzedawane w ponad 50 000 hoteli,
kawiarni i restauracji w 70 krajach na catym $wiecie. Jako pierwsza profesjonalna
palarnia w Europie Julius Meinl stworzyt unikalng, odnoszaca sukcesy kulture kawy
opartg na wiedenskiej tradycji. Drzwi wiedenskiej kultury kawiarnianej sg otwarte dla
wszystkich. Zapraszaja réwniez i Ciebie! Julius Meinl MORE THAN A MOMENT

COf{TA

COFFEE

Lagardére Travel Retail
Grzegorz tyczak
dyrektor ds. wdrozenia
nowych konceptow
handlowych i franczyzy
g.lyczak@lagardere-tr.pl
Al. Jerozolimskie 174
02-486 Warszawa

Costa Coffee to najwigksza sie¢ kawiarni w Polsce, obecna na rynku od 2012 roku,
zarzadzana przez Lagardére Travel Retail. Franczyzobiorca inwestuje ok. 600 tys. —
1 min zt (w tym optata wstepna 10 tys. GBP). Sie¢ zapewnia projekt lokalu, know-
-how, szkolenia, opieke operacyjna, dziatania marketingowe i dostep do programu lojal-
nosciowego. Optata franczyzowa wynosi 6% od sprzedazy netto. Kawiarnie dziafajg
w oparciu 0 rozpoznawalny brand, gotowe i rentowne rozwigzania operacyjne oraz
menu taczace klasyke z trendami i sezonowymi nowosciami.

RATIONAL

RATIONAL

ul. Bokserska 66

02-690 Warszawa

tel. (22) 864-93-26

fax (22) 864-93-28
info-poland@rational-
-online.com
www.rational-online.com

RATIONAL jest globalnym liderem rynkowym i technologicznym w zakresie termicz-
nego przyrzadzania potraw w kuchniach profesjonalnych. Lider innowacji od momentu
stworzenia technologii konwekcyjno-parowej regularnie proponuje udoskonalenia
swoich urzadzen. Oferuje najlepsze w swojej klasie piece konwekcyjno-parowe iCombi
oraz urzadzenie multifunkcyjne iVario. Celem firmy jest nie tyle projektowanie maszyn,
a oferowanie innowacyjnych rozwigzan. Dzigki ponad 1 000 000 sprzedanych urzadzen
staty sig one standardem w restauracjach, stotowkach, kantynach czy rozwijajacych
sig strefach goracej lady, wedliniarskiej czy piekarniczej w sklepach.

¢
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 wrze$nia 2005 roku, aod lipca 2012 jest Wytacznym Dystrybutorem
Produktow Monin na Polske. Gtowne obszary dziatalnosci 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 pro-
dukty, opakowania i dystrybucje. Marka Monin jest obecnie uznawana za numer jeden
na $wiecie na rynku syropow klasy Premium, puree owocowych oraz sosow dese-
rowych. To zastuga ponad 105-letniego do$wiadczenia oraz bogatej oferty — ponad
250 smakow sprzedawanych w 150 krajach na $wiecie. Do produkcji wyrobow Monin
wybierane sg wytacznie wyselekcjonowane i najlepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz
orzechy. To sprawia, ze powstajg zawsze produkty wyjatkowej jakosci o niepowta-
rzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin — naturally inspiring. Rozwoj Marki Monin
w Polsce oraz szkolenia w zakresie kreacji i nowych rozwigzan w kategorii napojow,
deserdw oraz potraw blendowanych to obszar dziatania naszych Brand Ambasadoréw.
Jestesmy obecni w ciggu roku na 60 targach, eventach, konkursach i indywidulanych
warsztatach. Kreujemy rozwigzania i sprzedajemy koncepty. Jestesmy ekspertami
w kategorii ,beverage & food solution”. Od kwietnia 2016 r. SCM jest takze wytacznym
importerem i dystrybutorem profesjonalnych urzadzen do miksowania i mieszania
napojow oraz potraw — marki Vitamix.

hal

Thai Wok

ul. Postepu 21
02-676 Warszawa
biuro@thaiwok.pl
www.thaiwok.pl

Thai Wok to polska sie¢ restauracji serwujgca autentyczne dania kuchni tajskiej.
Wyrdzniajg nas autorskie receptury tworzone przez azjatyckich kucharzy, Swieze sktad-
niki dostarczane codziennie oraz dania przygotowywane na oczach gosci w formule live
cooking. Dziatamy w najwigkszych polskich miastach, gtownie w prestizowych gale-
riach handlowych i food courtach.

winterhalter
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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 systemow zmywania. Juz od
ponad 20 lat dziafalnosci na polskim rynku firma buduje pozycie lidera, oferujac najwyz-
szej jakosci zmywarki przemystowe, chemig oraz systemy uzdatniania wody dla kaz-
dego rodzaju biznesu gastronomicznego. Produkty firmy Winterhalter wyrdzniajg sie
innowacyjnoscia, wydajnoscia, tatwoscig uzycia i perfekcyjnymi efektami zmywania
zapewnianymi od dziesigtkow lat w profesjonalnych kuchniach na catym Swiecie.
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Roslinne
zrodto inspiracj

Pasta warzywna, z ktora rozwiniesz oferte,
zoptymalizujesz procesy i koszty, oszczedzisz czas.
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dania na ciepto farsze wypieki przekaski kanapki i wrapy sosy i dipy

Q. 22 463 96 44 wawrzyniecpro.pl | bunge.pl
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URBAN FRIES

FRYTKI STWORZONE DLA STREET FOODU

Street food jest teraz na topie. Nie tylko na wynos, ale takze w modnych restauracjach. Tacos
z jackfruitem, srodziemnomorskie mezze, weganskie pierozki i meksykanskie quesadillas... dtugo
czekalismy na frytki, ktore idealnie wpisuja sie w ten popularny trend i oto sg: Urban Fries!

Wyprébuj Urban Fries w swoim menu. Skontaktuj sie ze sprzedawcg Farm Frites

Co czyni je idealnymi dla street foodu:

Zbilansowany smak — s3 doprawione czerwong papryka, chili, Fr'leS
cebulka i czosnkiem \_‘I’ba‘.‘éw."a dezenie
do

Extra chrupigce — chrupkos¢ utrzymuje sie nawet 30 min! to “c.’:j;kswc srnakoszy:
naj i

Gotowe w 3 minuty! dla e poko\ema L

y szczegonie ! ok
Idealne dla dostaw i na wynos i Millenials
100% wegarniskie i bezglutenowe

i maksymalizuj chrupkosc i smak swoich ulubionych dan.
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