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KRAJOWY KONSUMENT
W CALRIEM DOBREJ FORMIE

4

Sytuacja finansowa Polakow pozostaje dobra, co powinno wspierac krajowy
popyt na ustugi gastronomiczne. W czerwcu ceny detaliczne byty wyzsze
jedynie o0 2,5% w relacji rocznej. Wprawdzie wzrost wynagrodzen spowalnia,
ale nadal jest wyraznie wyzszy niz cen. Efektem jest utrzymujaca sie
dodatnia dynamika realnych dochodéw krajowych konsumentow. Stopa
bezrobocia ksztattuje sie nieco powyzej roku ubiegtego, ale sytuacja na
rynku pracy jest stabilna. W kolejnych miesiacach rynek pracodawcy nadal
bedzie pchat dynamike ptac w dot. Niemniej relacji pomiedzy tempem
wynagrodzen i cen pozostanie korzystna. byzka dziegciu pozostaje inflacja
bazowa, ktora utrzyma sie w najblizszych miesigcach w poblizu 3,0% r/r
i nadal stanowi gltowny argument przeciw obnizkom stop procentowych
jeszcze w tym roku.

GRZEGORZ RYKACZEWSKI
EXPERT IN AGRI-FOOD SECTOR ANALYSES
BANK PEKAO S.A

zynnikiem, ktéry moze nieco ostabiaé popyt na ustu-
C gi sektora HoReCa jest nadal doé¢ szybki wzrost ich

cen. W czerwcu wskaZnik inflacji w koszyku ustug
gastronomicznych pozostawat wyzszy niz Srednia catego
koszyka konsumpcyjnego w Polsce (prawie 5% r/r vs 2,5%).
Nalezy jednak nadmieni¢, ze tempo wzrostu cen tych ustug
jest wyraZnie stabsze niz w poprzednich latach.

Nastroje gospodarstw domowych moze pogarszac¢ wojna
na Bliskim Wschodzie i jej ewentualny wptyw na gospodar-
ke. Niemniej, obecnie Polacy s3 bardziej optymistyczni niz
przed rokiem w ocenach zaréwno swojej biezacej sytuacji fi-
nansowej, jak i jej zmian w ciggu najblizszego roku. Wpraw-
dzie nadal odsetek pesymistéw jest wiekszy niz optymi-
stéw, lecz réznica ta mocno sie skurczyta w poréwnaniu do
stanu sprzed roku.

Warto tez wspomnie¢, ze roénie zainteresowanie Polska
ze strony turystéw zagranicznych, ktérzy réwniez generu-
ja popyt na ustugi gastronomiczne oferowane przez polska
branze. Tylko w 1. kwartale br. wydatki turystéw zagranicz-
nych w Polsce byty wyZzsze o 8% w relacji rocznej, co przeto-
zyto sie na dodatkowe prawie 800 min zt wydane na terenie
naszego kraju.
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Najwiekszym wyzwaniem pozostaje pogoda, ktéra be-
dzie miata duzy wptyw na korzystanie z ustug catego sek-
tora HoReCa w okresie wakacyjnym i na decyzje turystéw
dotyczace wyjazddw wakacyjnych.

Sytuacja finansowa — wzrost przychodow,

ale silna presja kosztowa

W 2025 roku krajowa branza gastronomiczna zwigkszyta
przychody, ale wyzwaniem byfa presja kosztowa. taczne
przychody w grupie firm zatrudniajgcych co najmniej 10 pra-
cownikéw byty wyzsze 0 14% niz rok wczesdniej. Wynik brut-
to wzrdst jednak tylko o 2%, zas po uwzglednieniu obcigzeh
podatkowych odnotowano nawet spadek zysku o 2%. Firmy
odczuwaty rosnacy presje kosztowa przede wszystkim ze
strony kosztéw pracy oraz materiatowo-surowcowych. Wy-
raznie zwiekszyt sie tez odsetek firm deficytowych, z 20%
do 24%. To z kolei oznacza, ze wzrosto zréznicowanie sy-
tuacji finansowej poszczegdinych podmiotéw funkcjonuja-
cych w sektorze.

Pierwsze miesigce 2026 roku przyniosty dalszy wzrost
przychodéw, ale tez silna presje na rentownosci i w efekcie
redukcje zyskéw. W grupie $rednich i duzych firm (powy-
zej 49 pracownikéw) faczne przychody w 1. kwartale byty
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Profesjonalne systemy zmywania

"™ Idealne zmywanie.
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Zmywarki, ktére spetniaja najwyzsze standardy jakosci - wyprodukowane w Niemczech
i Szwaijcarii. Catkowicie niezawodne. Ekonomiczne i ekologiczne. Ergonomiczne i fatwe
w obsludze. Od kompaktowych do bardzo duzych. Zmywarki zapewniajgce czystosc
i higiene na najwyzszym poziomie. To wiasnie Winterhalter. Jako ekspert w zakresie
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zmywania musi zapewnia¢ maksymalna wydajnos¢ w celu osiggniecia optymalnego

rezultatu. Witamy w kompleksowym systemie Winterhalter.
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Koniunktura w branzy gastronomicznej
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wyzsze o 6%, ale zagregowany wynik spadt o 8% w relacji
rocznej. W tym okresie negatywny wptyw na wyniki firm
miaty rosnace koszty ptacowe oraz energii.

Nalezy jednak podkresli¢, ze przywotane wyniki, z uwa-
gi na rozdrobniong strukture krajowej branzy, dotycza tyl-
ko stosunkowo waskiej grupy przedstawicieli tego sektora
(bez mikro firm) i niekoniecznie oddajg petny obraz sytuacji
w omawianym sektorze. Poza tym sytuacja firm gastrono-
micznych pozostaje silnie zréznicowana.

Lekka poprawa nastrojow w branzy
W biezacym roku widoczna jest poprawa nastrojéw w bran-
zy gastronomicznej. W pierwszej potowie 2026 roku wskaz-
nik ogdélnego klimatu ksztattowat sie na wyzszych pozio-
mach niz rok wczeéniej. Widac tez sporo wiekszy optymizm
w przewidywaniach sytuacji finansowej w kolejnych miesig-
cach.

Nie brakuje jednak wyzwan. W czerwcu br. zwiekszyt sie
w relacji rocznej odsetek ankietowanych, ktérzy wskazywa-
li jako bariery prowadzenia dziatalnosci niewystarczajacy
popyt oraz konkurencje na rynku. Wyniki ankiety wskazuja
z kolei na poprawe sytuacji na rynku pracy - spadt udziat
firm skarzacych sie na niedobér pracownikéw oraz presje ze
strony kosztéw zatrudnienia.

Nasze oceny dotyczace krotkiego okresu pozostaja
umiarkowanie pozytywne. Z jednej strony uwazamy, ze lek-
kie ostabienie polskiej waluty w okresie wakacyjnym bedzie
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podnosi¢ atrakcyjnosé Polski dla turystéw zagranicznych.
Z drugiej strony widzimy pewne wyzwania po stronie po-
pytu zwigzane z pogoda. Poczatek wakacji nie jest pod tym
wzgledem zbyt udany dla miejscowosci nadmorskich. Taka
sytuacja moze sprzyjaé¢ podejmowaniu decyzji przez Pola-
kédw o spedzaniu urlopéw poza ojczyzna i tym samym ko-
rzystaniu z ustug gastronomicznych za granica.

Ekspert analiz sektora rolno-spozywczego w Departa-
mencie Analiz Makroekonomicznych Banku Pekao S.A.
Dos$wiadczenie zawodowe zdobywat w bankowoséci oraz
administracji panstwowej. Autor artykutéw naukowych
z dziedziny pomocy publicznej w rolnictwie oraz rapor-
tow, artykutéw i komentarzy dotyczacych sytuacji na
rynku rolnym i spozywczym.
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EFEKT WYPLEKU JAK Z TRADYCYINEGO PTECA

Dla operatoréw gastronomicznych, ktérzy oczekujy efektéw wypieku charakterystycznych dla tradycyjnego
pieca komorowego z ptyty kamienns, a jednoczesnie potrzebujs wydajnosci i szybkosci pieca tasmowego, tasma
Hearth Bake Belt firmy Middleby Marshall stanowi idealne rozwiszanie.

Zaprojektowana z mysly o uzyskaniu autentycznej struktury spodu wypieku, charakterystycznej dla piecéw
komorowych, tasma Hearth Bake Belt zapewnia doskonaty transfer ciepta od spodu produktu. Efektem jest
wyjitkowo chrupiscy spdd, réwnomiernie ztocista barwa oraz rzemiedniczy wygld wypiekdw, ktérych oczekuijs
najbardziej wymagaijicy klienci — bez kompromiséw w zakresie wydajnosci, powtarzalnosci procesu i jakosci
oraz bez koniecznog stosowania siatek do wypieku.

Wydajnoic’ PSIAD: do 202 pizz o Srednicy 30 cana godzing*

*W konfiguracji z podwdéjnym modutem piecéw (Double Stack), przy czasie wypieku wynoszacym 4 minuty

TASMA TYPU HEARTH EFEKT JAK W TRADYCYINYM PIECU


www.middlebymarshall.com
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PlZZA HUT FEED GOOD TIMES:

T'worzymy wiecej okazji do bycia razem

e
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Zapewne Wy, ktorzy to czytacie, doskonale wiecie, ze polski rynek gastronomiczny
ewoluuje szybciej niz kiedykolwiek wezesniej. Goscie oczekuja dzis nie tylko
jakosci produktu i atrakeyjnej ceny. Coraz wieksze znaczenie maja wygoda,

technologia, dostepnosc oraz mozliwosc spedzania wartosciowego czasu
z rodzing i przyjaciotmi. Restauracje konkuruja juz nie tylko menu, ale catym
doswiadczeniem, jakie oferujg swoim gosciom. Bo dla wielu 0s6b wspolny positek
to nie tylko jedzenie, ale okazja do spotkania, rozmowy i budowania relacji.

tan naszej marki. Od 2023 roku konsekwentnie rozwi-

jamy Pizza Hut wokdt idei tworzenia miejsc, produk-

téw i dodwiadczen, ktére pomagaja ludziom spedzaé razem
dobre chwile. Dzi$ ten kierunek definiuje globalna platforma
marki Feed Good Times. Nie traktujemy jej jednak jako ha-
sta komunikacyjnego czy marketingowego pozycjonowania.
To sposéb myslenia, ktéry wptywa na decyzje podejmowa-
ne kazdego dnia — od rozwoju restauracji, przez innowacje
produktowe i technologie, po do$wiadczenia tworzone dla
naszych gosci i zespotéw. Feed Good Times to nasz codzien-
ny mindset i kompas wyznaczajacy kierunek rozwoju marki.
Pizza Hut rozwija restauracje, produkty i technologie
nie po to, by sprzedawac wiecej pizzy, ale po to, by tworzy¢

_|_o wiasnie te potrzeby gosci wyznaczyty kierunek dzia-
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wiecej okazji do bycia razem. Dlatego tak wiele rzeczy dzieje
sie w Pizza Hut jednoczesdnie — od nowych restauracji i kon-
ceptdédw po rozwéj menu i inwestycje w doswiadczenie gosci.

- W ciggu ostatnich kilku lat Pizza Hut przeszta ewolucje
od marki kojarzonej przede wszystkim z produktem do mar-
ki budujacej kompletne emocjonalne dosSwiadczenie goscia.
Rozwijamy restauracje, technologie, oferte i franczyze wokét
jednego celu - aby kazda wizyta w Pizza Hut byta tatwiej-
sza, bardziej komfortowa, skutecznie trafiata do mtodszego
pokolenia i dawata gosciom realny powdd, by do nas wra-
cac. Wierzymy, ze najlepsze wspomnienia czesto powsta-
ja przy wspélnym stole, dlatego chcemy tworzy¢ miejsca,
ktére pomagaja ludziom spedzac razem wartosciowy czas.
| nie, nie jest to banat zaczerpniety znikad. To prawdziwa,


https://www.amrest.eu/en/our-brands/pizza-hut

emocjonalna potrzeba, a dzi§ mamy przywilej odpowiadaé
na nig kazdego dnia — méwi Jarek Ortowski, Brand Leader
Pizza Hut, AmRest.

W praktyce oznacza to konieczno$¢ odpowiadania na
réznorodne potrzeby gosci. Mtodsze pokolenia inaczej wy-
razaja swoje oczekiwania, a jednoczesnie nasi goscie re-
prezentuja bardzo rézne grupy wiekowe. Jedno pozostaje
jednak wspélne - pizza, niezaleznie od tego, czy jedzona
w restauracji, na foodcourcie czy w domu, czesto staje sie
pretekstem do spotkania i bycia razem. To wiasnie mtodzi
konsumenci najmocniej oczekuja dzi§ autentycznosci, wy-
gody i marek, ktére pomagaja tworzy¢ doswiadczenia, a nie
tylko oferujg produkt. Sprzyja to markom inkluzywnym, ta-
kim jak Pizza Hut.

Zrozumienie tych potrzeb wptywa na sposéb, w jaki
projektujemy doswiadczenie Pizza Hut na kazdym etapie
wizyty. W ramach konceptu Modern Dine-In tworzymy re-
stauracje, z ktérych kazdy moze korzysta¢ na swdj sposéb
- poprzez tradycyjng obstuge, kioski samoobstugowe, roz-
wigzania mobilne czy kanaty cyfrowe.

Istotnym elementem tego podejscia jest réwniez nowy
design restauracji Pizza Hut, ktéry juz w tym roku pojawi sie
w Polsce. Nowa identyfikacja wnetrz pozostaje wierna cha-
rakterowi markii jej rozpoznawalnym kolorom, jednoczesdnie
tworzac bardziej przytulng, nowoczesng i funkcjonalng prze-
strzel. Chcemy, aby réwnie dobrze czufa sie u nas rodzina
Swietujaca urodziny dziecka, grupa przyjaciét wpadajaca na
szybka pizze po pracy czy osoba, ktéra przyszta na spokojny
lunch. Bo dobre chwile zaczynaja sie nie tylko od dobrego
jedzenia, ale réwniez od atmosfery i wygody miejsca.

To podejscie znajduje odzwierciedlenie réwniez w naszej
ofercie. Przyktadem s3 Ice Cream Factory czy Wielka Dolew-
ka — elementy, ktére zachecaja do pozostania z nami nieco
dtuzej i wspdlnego celebrowania czasu spedzanego razem.

Skoro naszym celem jest tworzenie miejsc sprzyjajacych
byciu razem, naturalnym krokiem jest takze rozwdj sieci
restauracji. Pizza Hut nalezy dzi§ do najwiekszych sieci re-
stauracji pizza w Polsce i liczy okoto 150 lokali. Kazde nowe
otwarcie to kolejne miejsce, w ktérym ludzie moga spotykaé
sie i tworzy¢ wspomnienia. Dlatego szczegdlnie ciesza nas
zaréwno nowe restauracje wiasne, jak i zaufanie partneréw
franczyzowych. W tym roku otworzyliSmy restauracje fran-
czyzowe oraz kolejna restauracje wtasng, a nastepna pojawi
sie jeszcze przed koricem roku. Réwnolegle planujemy dal-
szy rozwdj na 2027 rok oraz wzmacniamy obecnos¢ Pizza
Hut AmRest w Europie Srodkowe;j.

Nowe restauracje, rozwigzania i produkty s3 wazne, ale
nie miatyby znaczenia bez ludzi, ktérzy kazdego dnia nadaja
im zycie. To wtadnie oni sg sercem Feed Good Times. Kaz-
dego dnia tysigce pracownikéw Pizza Hut pracuje nad tym,
aby goscie mogli cieszy¢ sie wspdlnym czasem bez wzgledu
na okazje.

- Dobra pizza moze by¢ poczatkiem spotkania, ale to
ludzie nadajg mu znaczenie. Dlatego rozwijajac Pizza Hut
myslimy nie tylko o tym, co podajemy na stét, ale réwniez
o tym, jakie chwile tworzymy wokdt niego. To wtasnie jest
dla nas Feed Good Times. Smaczne, autentyczne, dla ludzi
od ludzi - méwi Aleksandra Musiat, Marketing & NPD Direc-
tor Pizza Hut, AmRest.

MATERIAL PROMOCYJNY

Ta sama filozofia towarzyszy nam réwniez podczas two-
rzenia oferty i rozwijania menu. Konsekwentnie wzmac-
niamy to, co dla nas naturalne - pizze, poprzez limitowane
innowacje typu Cheesy Bites Dip & Crunch. Lubimy zaska-
kiwa¢ gosci nowymi doswiadczeniami - od pizz na czarnym
i rézowym ciescie po inspiracje smakami z réznych czesci
Swiata. Animujemy tez platformy takie jak Zapiekarony czy
WingStreet, a szczegdlne miejsce zajmuje Festiwal Pizzy -
jeden z najbardziej rozpoznawalnych formatéw gastrono-
micznych w Polsce. Rozwijamy réwniez innowacje kulinar-
ne, platforme napojéw oraz oferte Hut Deals.

Patrzac w przysztos¢, jesteSmy przekonani, ze przewage
bedg budowac marki potrafigce taczy¢ jakosé produktow,
wygode, technologie i autentyczne emocje. Bo gastronomia
nigdy nie byta wytacznie o jedzeniu. Jest o ludziach, rela-
cjach i chwilach, ktére f3cza nas z rodzing, przyjaciétmi i naj-
blizszymi. W Pizza Hut wierzymy, ze nawet zwykty wspdlny
positek moze stac sie dobrym wspomnieniem. | wiasnie dla-
tego kazdego dnia staramy sie dostarczac nie tylko pizze, ale
takze dobre chwile. To przekonanie stoi dzi$ za kierunkiem,
ktory obraliSmy jako AmRest dla marki i sprawia, ze patrzy-
my w przysztos¢ z duzym optymizmem.

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE
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Polacy coraz czesciej jedza na miescie,
ale nie kazda restauracja na tym zarabia

Jeszcze kilka lat temu polska gastronomia walczyta o przetrwanie. Pandemia
zamkneta tysigce lokali, pozniej przyszty rekordowe ceny energii, zywnosci
i wynagrodzen. Dzis branza funkcjonuje juz w zupelnie innych realiach.
Liczba restauracji ponownie dynamicznie rosnie, konsumenci coraz

czesciej jedza poza domem, a analitycy przewiduja dalszy wzrost popytu

rowniez w latach 2026-2027. Paradoks polega jednak na tym, ze poprawa

koniunktury nie oznacza poprawy sytuacji wszystkich przedsiebiorcow.

7 danych BOS wynika, ze rynek rozwija sie szybciej niz przed pandemia,
ale coraz wyrazniej dzieli sie na dwa swiaty. Z jednej strony, znajduja
sie wieksze restauracje i sieci, ktore utrzymuja stabilng rentownosc.

7 drugiej, tysiace niewielkich lokali, ktorych marze pozostaja minimalne
i ktore znacznie silniej odczuwaja kazda zmiane kosztow czy spadek

liczby klientow.

NA PODSTAWIE: RAPORTU BANKU OCHRONY SRODOWISKA S.A. Z LIPCA 2026 R.

fajacych lokali gastronomicznych. Na koniec 2024

roku w Polsce funkcjonowato prawie 30 tys. restau-
racji, czyli o 13 proc. wiecej niz rok wczesniej. Jednoczesnie
dziatato ponad 26 tys. baréw, ktérych liczba zwiekszyta sie 0 8
proc. rok do roku. Dane za 2025 r. zostana opublikowane do-
piero jesienia, jednak BOS szacuje, ze liczba restauracji wzro-
sta juz do okoto 32,5 tys., a liczba baréw osiaggneta 27,5 tys..
Oznacza to przyrost odpowiednio o okoto 2,5 tys. restauracji
i 1,5 tys. baréw w ciggu zaledwie jednego roku.

To kontynuacja trendu rozpoczetego w 2021 r. Po pande-
micznym zatamaniu przedsiebiorcy ponownie zaczeli inwe-
stowaé w gastronomie, a rynek nie tylko odrobit wczesniej-
sze straty, ale osiggnat skale wieksza niz przed kryzysem.

Sam wzrost liczby lokali nie jest jednak dowodem fatwe-
go biznesu. Wrecz przeciwnie - Swiadczy o duzej atrakcyj-
nosci rynku, ale jednoczes$nie oznacza coraz ostrzejsza kon-
kurencje.

N ajbardziej spektakularna zmiane widac w liczbie dzia-

Polacy zmieniaja sposéb wydawania pieniedzy

Za wzrostem liczby restauracji stoi przede wszystkim zmia-
na zachowan konsumentéw. Ekonomisci BOS wskazuja, ze
w najblizszych dwéch latach popyt bedzie napedzany przez
cztery podstawowe czynniki:
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+ wzrost spozycia gospodarstw domowych,

+ rosnacy udziat wydatkéw na gastronomie w konsumpgji,
« stabilng sytuacje na rynku pracy,

+ poprawe koniunktury w turystyce.

To oznacza, ze restauracje przestaja by¢ traktowane jako
dobro luksusowe. Jeszcze kilkanascie lat temu wyjscie do
restauracji miato charakter okazjonalny. Dzi$ coraz wieksza
cze$¢ konsumentéw traktuje jedzenie poza domem jako
element codziennego stylu zycia. Ten proces powoduje, ze
rynek ro$nie nawet wtedy, gdy tempo wzrostu gospodar-
czego nie jest rekordowe.

Rentownosé wyglada dobrze. Ale tylko na
pierwszy rzut oka

Na poziomie catej branzy wyniki finansowe mogg robi¢ dobre
wrazenie. W przedsiebiorstwach zatrudniajacych powyzej dzie-
wieciu 0s6b stopa zysku brutto wyniosta w 2025 roku 9,1 proc.
To wprawdzie mniej niz 10,2 proc. osiggniete rok wczesniej, ale
nadal zdecydowanie wiecej niz $rednia sprzed pandemii.

W latach 2015-2019 przecietna rentownos$¢ brutto wy-
nosita 6,4 proc, natomiast od 2021 r. wskaznik utrzymuje
sie stabilnie w przedziale 8-10 proc. Oznacza to, ze mimo
ogromnych zmian kosztowych branza nauczyta sie funkcjo-
nowac przy wyzszych cenach i nowej strukturze wydatkéw.


https://www.bosbank.pl/klient-indywidualny
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Struktura branzy restauracyjnej pod wzgledem liczby firm (wszystkie firmy, 2024)
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Liczba restauracji i baréw wyraznie wzrasta
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Dla inwestoréw czy bankéw finansujacych gastronomie jest sytuacja finansowa pozostaje nieporéwnywalnie trudniej-
to sygnat, ze sektor odzyskat réwnowage finansowa. sza niz wiekszych graczy.

Mikroprzedsiebiorstwa stanowig zdecydowana wiek- W 2024 roku stopa zysku brutto mikrofirm posiadajacych
szoS¢ wszystkich restauracji w Polsce. Jednoczeénie ich osobowos¢ prawng wyniosta zaledwie 1,6 proc. Byt to wynik
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Udziat wydatkéw na ustugi gastronomiczne w wydatkach ogétem gospodarstw domowych
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wyraZnie stabszy niz w latach 2022-2023. Dla poréwnania
duze przedsiebiorstwa osiagaja rentownos¢ przekraczajaca
9 proc. Oznacza to réznice siegajaca niemal 7,5 punktu pro-
centowego.

Tak niewielka marza oznacza praktycznie brak poduszki
bezpieczeristwa. Wystarczy kilka stabszych miesiecy, wiek-
szy wzrost kosztéw lub spadek liczby klientéw, aby dziatal-
nosc¢ zaczeta przynosi€ straty.

To wtasnie dlatego na rynku jednoczesnie obserwujemy
rekordowa liczbe nowych restauracji i nieustanne informa-
cje o zamykaniu pojedynczych lokali. Jedno zjawisko nie wy-
klucza drugiego.

Najgorsze koszty branza ma juz prawdopodobnie
za soba
Jeszcze dwa lata temu restauratorzy zmagali sie z bez-
precedensowym wzrostem kosztéw prowadzenia dziatal-
nosci. W latach 2022-2023 ceny zywnosci rosty o ponad
15 proc. rocznie. W 2025 r. dynamika wyniosta juz tylko
4,7 proc., wobec 3,4 proc. rok wczesniej. Nadal oznacza to
wzrost kosztéw, ale juz nie taki, ktéry catkowicie zmienia
ekonomie dziatalnosci. Jeszcze wyraZniej wyhamowata
presja ptacowa. Przecietne wynagrodzenia w gastronomii
wzrosty w 2025 roku o 7,6 proc., podczas gdy rok wczesniej
dynamika wynosita 13 proc., a w 2023 roku okoto 14 proc.
To oznacza, ze tempo wzrostu pfac zostato praktycznie
zmniejszone o potowe.

Dla branzy, w ktérej koszty pracy naleza do najwazniej-
szych pozycji w rachunku wynikéw, jest to jedna z najwaz-
niejszych zmian ostatnich lat.

Konkurencja bedzie jeszcze wieksza

Dobra koniunktura nie oznacza jednak fatwiejszego prowa-
dzenia biznesu. Rosnaca liczba restauracji powoduje, ze wal-
ka o klienta staje sie coraz bardziej intensywna. W praktyce
oznacza to konieczno$¢ inwestowania w jakos¢, marketing,
obstuge oraz kanaty cyfrowe. Samo otwarcie lokalu przesta-
je by¢ przewaga konkurencyjna. Ekonomisci BOS spodzie-
waj3a sie, ze w latach 2026—-2027 popyt pozostanie stabilny,
jednak rentownos¢ wiekszych firm moze stopniowo obnizac
sie wraz z powrotem do bardziej typowych poziomdw ob-
serwowanych przed pandemia. Najmniejsze restauracje na-
dal bed3a natomiast znacznie bardziej narazone na wahania
koniunktury oraz zmiany wydatkéw konsumentdéw.

Rynek dojrzewa

Polska gastronomia przestaje by¢ rynkiem odbudowujacym
sie po pandemii, a staje sie rynkiem dojrzatym. O dalszym
sukcesie nie bedzie decydowat sam wzrost liczby klientéw,
lecz zdoInos¢ przedsiebiorcéw do utrzymania marz w warun-
kach coraz silniejszej konkurencji. To oznacza, ze kolejne lata
prawdopodobnie przyniosg dalszy wzrost liczby restauracji,
ale jednoczesnie przyspiesza proces konsolidacji rynku. Wiek-
si gracze beda zwieksza¢ skale dziatalnosci i wykorzystywaé
efekt skali, podczas gdy najmniejsze lokale pozostana najbar-
dziej wrazliwym segmentem catej branzy. W efekcie polska
gastronomia bedzie nadal rosta jako sektor gospodarki, ale
nie wszyscy restauratorzy beda beneficjentami tego wzrostu.
Wiasnie ta coraz wieksza réznica pomiedzy kondycja duzych
i matych przedsiebiorstw wydaje sie dzi$ najwazniejszym zja-
wiskiem zachodzacym na rynku.

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE
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LEPSZE WYNIKI BRANZY
GASTRONOMICZNE]

Branza HoReCA, w tym gastronomiczna w Polsce jest bardzo zroznicowana,
zarowno pod wzgledem wielkosci podmiotow w niej dziatajacych, jak
i segmentu dziatania - od duzych sieci gastronomicznych, po mate
prywatne bary i restauracje oraz food trucki. Wedtug danych GUS w 2024
roku w Polsce funkcjonowato ponad 101 tys. statych i sezonowych placowek
gastronomicznych, w tym, 39% stanowity punkty gastronomiczne,
29% - restauracje, 26% — bary i 6% stotowki.

DR MAGDALENA KOWALEWSKA
DYREKTOR DS. SEKTORA FOOD AND AGRI
BANK BNP PARIBAS POLSKA

Poprawa kondycji finansowej konsumentéw
pozytywnie wplywa na popyt na ustugi
gastronomiczne

Jest to branza o wysokiej elastycznosci popytu, zaréwno ce-
nowej, jak i dochodowej, co powoduje wysoka wrazliwosé
zaréwno na zmiany po stronie kosztéw (m.in. pracy, energii,
surowcéw), jak i dochoddw rozporzadzalnych gospodarstw
domowych w Polsce.

W 2025 roku presja inflacyjna zmniejszyta sie. Sred-
ni roczny wskaznik inflacji CPl wynidst 3,6%, a w grudniu
2025 roku zmniejszyt sie do 2,4%. Pierwsze pdtrocze 2026
roku przyniosto dalsze wzmocnienie tego trendu, a $redni
wskaznik CPl w tym okresie wynidst 2,7 procent. Jednocze-
Snie wzrdst przecietny miesieczny dochdd rozporzadzalny
w przeliczeniu na 1 osobe i w 2025 roku wyniést 3500 zt/os,
wobec 3167 zt/os w poprzednim roku. Wzrosty odnotowano
réwniez w przypadku depozytéw gospodarstw domowych
w bankach. Swiadczy to o poprawie kondycji finansowej
konsumentéw w Polsce, co przy wysokiej elastycznosci do-
chodowej popytu w gastronomii jest pozytywnym sygna-
tem dla tej branzy.

Poprawa wynikow branzy w 2025 roku

W 2025 roku wyniki finansowe najwiekszych podmiotéw
branzy gastronomicznej poprawity sie. Wedtug danych
Pont Info przychody branzy restauracyjnej ogétem wzrosty
0 12%, a rentownos¢ netto o 8 procent. Przecietna rentow-
nos$¢ EBITDA branzy ulegta lekkiej poprawie do 12,9%, po-
mimo wzrostu kosztéw energii, pracy oraz wielu surowcow.
Wynika to z poprawy sytuacji ekonomicznej konsumen-
téw i wzrostu popytu na ustugi gastronomiczne. Istotnym
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wyzwaniem dla rentownosci branzy pozostaja koszty wyna-
grodzen, ktére w gastronomii stanowig przecietnie za 27%
wydatkéw operacyjnych i mocno powigzane s3 z wysoko-
$cig ptacy minimalnej.

Na co nam rosnie apetyt?
Branza gastronomiczna jest miejscem, gdzie ogniskuja sie
rézne trendy - zaréwno te dotyczace rynku spozywczego,
stylu zycia, jak i zmian spotecznych, kulturowych i gospo-
darczych. Jak wynika z raportu Banku BNP Paribas Polska
,Na co nam rosnie apetyt. 12 trendéw na 12 miesiecy™ spo-
séb, w jaki sie odzywiamy, nigdy nie byt tak Scisle powigzany
z naszymi wartosciami i stylem zycia oraz z technologia, kté-
ra nas otacza, jak dzis. Wspbtczesne trendy zywieniowe to
nie tylko chwilowe mody, to takze odpowiedzi na globalne
wyzwania zwigzane z troska o zdrowie i Srodowisko, rosng-
cym tempem zycia oraz wzmagajaca sie potrzeba persona-
lizacji. Jedzenie stato sie réwniez sposobem na wyrazanie
wiasnej osobowosci. Przysztos¢ smaku, proponowanych
potraw i trendéw dotykajacych réwniez gastronomie rodzi
sie na styku kultury, technologii i lifestyle'u. Dlatego jej zwia-
stunéw szukaé mozna w Azji, ktéra jest Zrédtem inspiracji
wykraczajacych daleko poza kuchnie i ksztattujacych trendy
konsumenckie na catym Swiecie. Azjatyckie potrawy, bazu-
jace na Swiezych warzywach, rybach i chudym miesie, ideal-
nie wpisuja sie w globalna potrzebe zdrowego odzywiania,
jednoczesnie uczac odwagi w taczeniu smakdw, faktur i ko-
loréw. Grzyby, algi czy fermentowane dodatki przestajg by¢
egzotyka - staja sie nowa codziennoscia.

Na wybory gosci restauracji coraz wiekszy wptyw maja
media spotecznosciowe, petnigc role nie tylko kanatéw


https://www.bnpparibas.pl/
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Rys. 1. Zmiana r/r wybranych wskaznikéw makroekonomicznych w Polsce

Depozyty gospodarstw domowych w bankach

—Wskainik inflacji (CPI)

— Srednie wynagrodzenie w sektorze przedsigbiorstw

Zrédto: GUS, KNF

marketingowych, ale i akceleratora trendéw - pistacja, mat-
cha czy ,swicy” to tylko wybrane przyktady produktéw, ktére
z ekranu smartfona trafity prosto na nasze talerze. Konsu-
menci jednak nie tylko chcg ,by¢ na biezaco”, oczekuja tez
wygody, prostoty i zdrowych rozwiazan.

Utrzymuje sie popularno$¢ bilansowania biatka w diecie.
Jedzenie ma by¢ dopasowane do tempa codziennosci, po-
trzeby danej chwili i ogdlniejszych celéw zyciowych konsu-
menta. Wida¢ tez coraz wyrazniej, ze chcemy czerpac petna
przyjemnosc z jedzenia, ale nie rezygnowac przy tym z troski
o zdrowie.

Na znaczeniu zyskuje holistyczne podejscie do kwestii
zdrowotnych. Dbato$¢ o mikrobiote jelitowa staje sie jed-
nym z filaréw kondycji psycho-fizycznej. W odpowiedzi na
te potrzeby, zaréwno w detalu, jak i gastronomii, rozwija sie
oferta produktéw fermentowanych oraz oferta bezalkoho-
lowa - napedzana rosngcg $wiadomoscia szkodliwosci alko-
holu i checia ograniczenia jego spozycia.

1 G. Kozieja, M. Kowalewska, J. Jakubczak, W. Szymarska-Wrzos,
Na co nam roénie apetyt. 12 trendéw na 12 miesiecy, Departament
Analiz Sektora Food & Agro i Specjalizacji Sektorowych, BNP Pari-
bas Bank Polska, Warszawa 2026.

O AUTORZE

Ekspertka sektora Food&Agri w Banku BNP Paribas. Dok-
tor nauk ekonomicznych. Absolwentka Szkoty Gtéwnej
Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie na kierunku
ekonomia. Przed przej$ciem do BNP Paribas pracowata
w Szkole Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warsza-
wie, a takze Polsko-Japoniskiej Akademii Technik Kompu-
terowych w Warszawie. Autorka lub wspétautorka kil-
kudziesieciu publikacji naukowych, komentarzy, analiz
rynkowych, ekspertyz i komunikatoéw z zakresu ekono-
mii sektora rolno-spozywczego oraz zarzadzania.
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Przychody sektora
nrzekroczyty 94 mld z4

W 2025 roku przychody polskiej gastronomii wyniosty 94,3 mld zt, a liczba
lokali przekroczyta 106 tys. To wynika z najnowszego ,Matego Rocznika
Statystycznego Polski 2026” Gtownego Urzedu Statystycznego. Dane
pokazuja, ze branza nie tylko odbudowata sie po trudnych latach pandemii,
ale takze weszta w okres stabilnego wzrostu, co jest wynikiem rosngcego
popytu konsumenckiego, rozwoju sektora restauracyjnego oraz wyzszych
wydatkow Polakow na ustugi gastronomiczne.

Rekordowy rok dla gastronomii

Z danych GUS wynika, ze przychody z dziatalnosci gastrono-
micznej wzrosty do 94,34 mld zt w poréwnaniu do 85,21 mld
zt rok wczesniej. To oznacza wzrost o ponad 9 mld zt, czyli
okoto 10,7 proc. w skali roku. Poréwnujac dane dtugotermi-
nowe, w 2015 roku przychody sektora wynosity 31,4 mlid zt.
To pokazuje, ze w ciggu dekady rynek potroit swoja wartos¢,
co najlepiej ilustruje zmiany w zwyczajach konsumentéw
oraz znaczenie gastronomii w wydatkach gospodarstw do-
mowych.

Restauracje napedzaja rynek

Najwieksza czes¢ przychoddw stanowi sprzedaz witasnej
produkcji gastronomicznej, ktéra osiggneta 82,25 mld zt,
co odpowiada prawie 87 proc. catego rynku. Sprzedaz
towaréw przyniosta 11,13 mld zt, z czego 7,17 mld zt sta-
nowity napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe. To poka-
zuje, ze podstawg biznesu gastronomicznego pozostaje
przygotowywanie i sprzedaz positkéw, a nie dziatalnos$é
handlowa.

Polska ma juz ponad 106 tysiecy lokali gastronomicznych.
Na koniec 2025 roku w Polsce dziatato 106 658 lokali gastro-
nomicznych. Rok wczeéniej ich liczba wynosita 101 491, co
oznacza wzrost o ponad 5 tys. lokali w ciggu zaledwie jed-
nego roku.

Najwiekszg grupe stanowia: — 42 512 punktéw gastro-
nomicznych, - 30 564 restauracje, - 27 513 baréw, - 6 069
stotéwek. Szczegdlnie warto zwréci¢ uwage na segment
restauracyjny. Jeszcze w 2020 roku dziatato niespetna 17,7
tys. restauracji, podczas gdy obecnie jest ich ponad 30,5
tys. To oznacza wzrost przekraczajacy 70 proc. w ciagu
pieciu lat.
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Konsumenci wydaja coraz wiecej

Rosnie sprzedaz w gastronomii, co odzwierciedla zmiany na
rynku detalicznym. taczna sprzedaz detaliczna w placéw-
kach gastronomicznych osiggneta w 2025 roku 92,48 mld zt,
w poréwnaniu do 84,31 mld zt rok wczesniej. Stanowi to juz
6,8 proc. catej sprzedazy detalicznej w Polsce. Jednoczesnie
sprzedaz na jednego mieszkarica wzrosta do 36 257 zt, pod-
czas gdy jeszcze dziesie€ lat wczedniej wynosita 18 775 zt. To
oznacza, ze wydatki konsumentéw rosna zaréwno nominal-
nie, jak i w strukturze. Coraz wieksza cze$¢ domowych budze-
toéw trafia do sektora ustug gastronomicznych.

Wzrost mimo trudnych warunkow

Dane GUS pokazuja, ze gastronomia rozwija sie mimo wy-
sokich kosztéw prowadzenia dziatalnosci, presji na pface
oraz wysokich cen produktéw spozywczych. Oznacza to, ze
przedsiebiorcy skutecznie przenosza czesé kosztéw na ceny,
ale jednoczesnie utrzymuja zainteresowanie klientéw. Rynek
staje sie coraz bardziej dojrzaty. Konsumenci czesciej korzy-
staja z restauracji, a jedzenie na miescie staje sie statym ele-
mentem stylu zycia, a nie tylko okazjonalnym wydatkiem.

Co oznaczaja te dane dla branzy?

Statystyki GUS wskazuja, ze polska gastronomia weszta
w etap stabilnego wzrostu. Rosng trzy kluczowe wskazniki:
wartos¢ rynku, liczba firm oraz liczba restauracji. To dobra
wiadomos¢ dla inwestoréw i operatoréw gastronomicz-
nych. Sygnalizuje takze, Ze konkurencja bedzie stawac sie
silniejsza. W przysztosci przewage zyskaja nie tylko skala
dziatalnosci czy lokalizacja, lecz takze jakos¢ oferty, efektyw-
nos¢ operacyjna oraz umiejetnos$¢ dostosowywania sie do
zmieniajgcych sie oczekiwan gosci.


https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/roczniki-statystyczne/roczniki-statystyczne/maly-rocznik-statystyczny-polski-2026,1,28.html

Roslinne
zrodto inspiracj

Pasta warzywna, z ktora rozwiniesz oferte,
zoptymalizujesz procesy i koszty, oszczedzisz czas.

dania na ciepto farsze wypieki przekaski kanapki i wrapy sosy i dipy
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Handel i gastronomia. Ceny

STRUKTURA SPRZEDAZY DETALICZNEJ WEDLUG WIELKOSCI PODMIOTOW GOSPODARCZYCH

(ceny biezace)

STRUCTURE OF RETAIL SALES BY SIZE OF ECONOMIC ENTITIES (current prices)

Podmioty gospodarcze o liczbie 2015 2025
pracujacych:
Economic entities employing:
do 9 osdb
up to 9 persons 28,7%
I 1049 52,4% 56,0%
50 osob i wiecej
50 persons and more
TABL. 2 (125). SKLEPY | STACJE PALIW
Stan w dniu 31 grudnia
SHOPS AND PETROL STATIONS
As of 31 December
Wyszczegolnienie 2015 2020 2023 2024 Specification
Sklepy .. . 360750 | 319936 | 326662 | 318405 | Shops
o] pownerzchm sprzedazowej with sales floor:
99 M? i mNigj .cocoeeevvvveiveennnn.. | 323051 | 281098 | 283976 | 274362 99 m? and less
100—399 ..o 24701 22962 23207 23426 100—399
400—999 ..o 9278 11825 14970 15933 400—999
1000 m? i wiecej .. 3720 4051 4509 4684 1000 m?and more
Stacje paliw .. .. 8991 8120 8539 8499 | Petrol stations
Liczba Iudnosm na 1 sklep 107 119 115 118 | Population per shop
TABL. 3 (126). GASTRONOMIA
CATERING
Wyszczegolnienie 2015 2020 2024 2025 Specification
Przychody z dziatalnosci ga-
stronomicznej (ceny blezace} Revenues from catering activity
wmin zt .. . 31387 | 37646 | 85211 | 94340 (current prices) in million PLN
Ze sprzedazy 1owarow handlowych 5788 4592 | 10069 | 11131 | From sales of trade commodities
w tym ze sprzedazy napojow al-
koholowych i wyrobow tytonlo- of which from sales of alcoholic
wych .. SPTOTN 4157 3188 6630 7173 beverages and and tobacco
Z produkcji gastronomlcznej 25154 | 32596 | 74239 | 82249 | From catering production
Z pozostatej dziatalnosci .. 446 457 903 961 | From other activity
Liczba placowek gastronomncz- Number of catering establish-
nych (stan w dniu 31.12.) .......... 68342 | 64449 | 101491 | 106658 ments (as of 31.12.)
Restauracje .......cccooovecvvveveeeeeeeeee... | 18789 | 17676 | 29546 | 30564 | Restaurants
Bary .. 22290 | 17170 | 26209| 27513 | Bars
Stcﬂowkl . 4183 3517 5787 6069 | Canteens
Punkty gastronomlczne 230801 260861 399491 425121 Catering outlets
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Wyrazny spadek zalegtego
zadtuzenia HoReCa

Branza HoReCa notuje wyrazna poprawe ptynnosci finansowej, wkraczajac
w sezon letni z bagazem diugow 1zejszym o miliony ztotych. Z najnowszych
danych Rejestru Dtuznikow BIG InfoMonitor i bazy BIK wynika, ze na
koniec maja br. zalegte zadtuzenie sektora spadto w skali roku, gtownie
za sprawa odbicia w hotelarstwie. Choc kierunek zmian jest pozytywny,
skala zalegtosci nadal pozostaje wysoka — blisko 1,68 mld zt. Co prawda
okres wakacji obiecuje obtozenie, jednak dla wielu przedsiebiorcow bedzie
on jednoczesnie sprawdzianem odpornosci na skokowo rosnace koszty
dziatalnosci czy zatrudnienia. Trwata odbudowa kondycji finansowej sektora
bedzie zalezec od sprawnej adaptacji do zmian popytu po zakonczeniu
letniego szczytu.

Najwazniejsze dane:
+ 1,88 mld zt - tyle wyniosto taczne zadtuzenie sektora Ho-

ReCa wyniosto na koniec maja 2026 r.;

O 401 zmniejszyta sie liczba podmiotéw zmagajacych sie

z problemami finansowymi w branzy;

Hotele motorem pozytywnych zmian - obiekty nocle-

gowe zmniejszyty swoje przeterminowane zadtuzenie

o ponad 170 min zt do 689 min zt

Gastronomia wecigz pod kreska - zalegtosci restauracji

i placéwek gastronomicznych, wzrosty o 24,4 min zt do

blisko 902 min zt.

Z analizy danych BIG InfoMonitor i BIK na koniec maja
br. wynika, ze branza zakwaterowania i ustug gastronomicz-
nych systematycznie odrabia straty. taczna kwota przeter-
minowanych zobowigzan branzy zmniejszyta sie o 7,5 proc.
rok do roku z ponad 2 mld zt do poziomu 1,88 mld zt, co po-
zwolito az 401 podmiotom catkowicie znikna€ z list niesolid-
nych ptatnikéw.

Gtéwnym motorem tych pozytywnych zmian okazaty sie
hotele i podobne obiekty zakwaterowania (PKD 551), ktére
zredukowaty swoje zalegte zadtuzenie o ponad 170 min zt
(19,9 proc.) do 689 min zt, poprawiajac wyniki catego sek-
tora. Cegietke do poprawy kondycji finansowej branzy do-
rzucaja firmy zajmujace sie kateringiem (PKD 56217), ktére
zmniejszyty wartos¢ swoich zalegtych zobowigzan o ponad
5 min zt (6,8 proc.). Mimo tej poprawy ich faczne zalegte
zadtuzenie nadal przekracza 69 min zt. Odmienna sytuacja
panuje jednak wsréd restauracji i pozostatych placéwek
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gastronomicznych (PKD 561), gdzie zalegtosci wzrosty rok
do roku o ponad 24 min zt (2,8 proc.), osiagajac niemal 902
min zt zalegtych dtugéw.

- Finansowy oddech branzy pojawit sie w tym roku w ide-
alnym momencie — jeszcze przed rozpoczeciem okresu let-
niego, ktéry dla wielu przedsiebiorcéw jest kluczowym Zré-
dtem rocznych przychodéw. Nie oznacza to jednak korica
wyzwan. Branza ustugowa nadal bedzie musiata mierzy¢ sie
z takimi czynnikami jak rosnace koszty dziatalnosci, niedob6r
pracownikéw czy utrzymanie rentownosci poza szczytem se-
zonu - wskazuje Pawet Szarkowski, prezes BIG InfoMonitor.

Wzrost kosztéw funkejonowania kluczowa obawa
Rosnace obcigzenia budzetowe po stronie pracodawcéw
zbiegaja sie w czasie z presjg ekonomiczng, jakiej doswiad-
czaja konsumenci. Jak wynika z badania “Wzrost cen paliw
a budzety domowe Polakéw” wykonanego dla BIG InfoMo-
nitor, az 35 proc. respondentéw planuje zrewidowaé swoje
tegoroczne plany wakacyjne. Najczesciej oznacza to wybdér
blizszych destynacji, tanszego Srodka lokomocji lub skréce-
nie pobytu, co w skali makro moze przetozy¢ sie na mniej-
sze przychody branzy turystycznej i HoReCa. Jednoczesnie
sami przedsiebiorcy coraz mocniej odczuwajg presje kosz-
towa - wedtug badania Skaner MSP z kolei, przedsiebior-
cy najczesciej (bo az w 29 proc. przypadkéw) wskazuja na
wzrost kosztéw funkcjonowania jako swoja najwieksza oba-
we, przy czym problem ten najsilniej dotyka wtasdnie sektora
ustug (31 proc. wskazan), ktéry notuje tez najwyzszy odsetek


https://www.big.pl/

obaw zwigzanych z kosztami zatrudnienia. By przetrwad,
blisko trzy na dziesie¢ firm (29 proc.) planuje w najblizszym
czasie podnies¢ ceny, co dla wielu podmiotéw nie jest préba
maksymalizacji zyskéw, lecz absolutng koniecznoscia i jedy-
nym sposobem na utrzymanie biznesu.

- Wyrazny spadek zalegtego zadtuzenia sektora Ho-
ReCa na wiosne to pozytywna wiadomos¢ przed okresem
letnim, jednak dzisiejsza stabilizacja opiera sie na niestabil-
nych fundamentach. Wyniki naszego badania Skaner MSP
jednoznacznie potwierdzaja, ze przedsiebiorcy dziataja pod
ogromna presja kosztowa, gdzie wydatki na zatrudnienie
i biezace utrzymanie obiektéw rosng szybciej niz mozliwo-
Sci zakupowe Polakéw. Ponad jedna trzecia konsumentéw
skraca lub modyfikuje urlopy z powodu drozyzny. To ozna-
cza, ze hotele i gastronomia musza walczy¢ o klienta, ktéry
oglada kazdg wydana ztotéwke, jednoczesnie ponoszac re-
kordowe naktady na utrzymanie zespotéw pracowniczych.
W efekcie podnoszenie cen ustug staje sie dla co trzeciej
firmy bariera ochronng przed utratg ptynnosci finansowej —
komentuje dr hab. Waldemar Rogowski, gtéwny analityk BIG
InfoMonitor.

Rentownos$é pod lupa. Jak przetrwadé jesienne
ochlodzenie?

Tegoroczna rentowno$¢ sektora zaleze¢ bedzie od efek-
tywnosci w bilansowaniu letnich przychodéw z rosngcymi
kosztami statymi. Prawdziwym sprawdzianem dla kondycji
branzy nie bedg petne rezerwacje w lipcu czy sierpniu, lecz
zachowanie ptynnosci po zakoriczeniu sezonu. Ostateczny
bilans zyskéw i strat zadecyduje o trwatosci spadkowego
trendu zadtuzenia w rejestrze dtuznikéw.

- Letnie ozywienie z pewnoscig poprawi biezaca ptyn-
nos¢ finansowa i pozwoli na sptate kolejnych zalegtosci,
ale prawdziwym testem dla rentownosci branzy HoReCa
bedzie wczesna jesien. Firmy, ktére ulegng iluzji wysokich
wakacyjnych obrotéw i nie zbudujg odpowiedniej poduszki
finansowej na pokrycie statych kosztéw w niskim sezonie,
moga po wakacjach napotkaé trudnosci z regulowaniem
biezacych zobowigzan. Sytuacje dodatkowo komplikuje
fakt, ze ogromna cze$¢ letnich przychoddéw jest konsumo-
wana przez wysokie koszty zatrudnienia. Dzisiejsza presja
ptacowa w kurortach oraz konieczno$¢ zapewnienia pra-
cownikom dodatkowych benefitéw, takich jak darmowe za-
kwaterowanie czy wyzywienie, drastycznie obnizajg marze.
Odbudowa kondycji finansowej branzy to proces dtugofa-
lowy, a nie jednorazowy zryw. Wygraja te podmioty, ktére
postawig na rygorystyczny controlling budzetowy jeszcze
przed nadejsciem pierwszych jesiennych chtodéw - podsu-
mowuje Pawet Szarkowski, prezes BIG InfoMonitor.

Badanie ,Skaner MSP” realizowane wsréd mikro, matych
i Srednich firm, przeprowadzone przez Instytut Badaf i Roz-
wigzar B2B Keralla Research, na prébie 500 firm sprzedajq-
cych z odroczonym terminem ptatnosci, technikq wywiadéw
telefonicznych, 202026.

Badanie ,Wzrost cen paliw a budzety domowe Polakéw” wy-
konane dla BIG InfoMonitor przez Quality Watch metodq
CAWI wsréd 1050 0s6b, lipiec 2026.
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LIZACJE

Subindeks Barometru EFL dla sektora HoReCa na Il kwartat 2026 r. wyniost
49,5 pkt. To 0 1,2 pkt. mniej niz kwartat wezesniej i najnizszy wynik sektora
od IV kwartatu 2024 roku. Odczyt spadt ponizej progu 50 pkt,, ktory oznacza
warunki ograniczonego rozwoju. Tym razem branzy nie pomaogt nawet sezon
wakacyjno-urlopowy, ktory zwykle wspiera hotele, restauracje i catering.
Najmocniej ostabty plany inwestycyjne: tylko 14% firm HoReCa zaktada wzrost
naktadow na srodki trwate, podczas gdy w Il kwartale byto to 29%.

arometr EFL dla HoReCa na Il kwartat 2026:
B Subindeks: 49,5 pkt. (-1,2 pkt. kw./kw.)
Inwestycje: 14 proc. przedsiebiorcéw planuje
wieksze inwestycje (29 proc. w 11102026)

Sprzedaz: 18 proc. przedsiebiorcéw prognozuje wzrost
sprzedazy (14 proc. w [11Q2026)

Ptynnos¢ finansowa: 18 proc. przedsiebiorcéw prognozu-
je poprawe ptynnoéci finansowej (11 proc. w 11102026

Finansowanie zewnetrzne: 1 proc. przedsiebiorcéw pro-
gnozuje wieksze zapotrzebowanie na finansowanie ze-
wnetrzne (4 proc. w 11102026)

- Barometr EFL pokazuje, ze HoReCa wchodzi w Il kwar-
tat 2026 roku z wyraZnie stabszymi nastrojami niz mozna
bytoby oczekiwaé po sezonie wakacyjnym. W poprzednich
latach trzeci kwartat czesto byt dla hoteli, restauracji i firm
cateringowych jednym z lepszych okreséw w roku, wspiera-
nym przez urlopy, wyjazdy krajowe, turystyke weekendowa
i wiekszy ruch w gastronomii. Tym razem sezonowy impuls
nie wystarczyt, aby utrzymac branze powyzej granicy 50 pkt.
Najbardziej niepokoi skala wyhamowania inwestycji. Jesz-
cze kwartat temu niemal co trzecia firma z sektora plano-
wata wieksze naktady, dzi§ méwi o tym tylko 14% przedsie-
biorcéw. To pokazuje, ze nawet jesli firmy liczg na przychody
z sezonu, to nie przektada sie to na wieksza gotowos¢ do
rozwoju. Branza koncentruje sie raczej na utrzymaniu bie-
z3cej dziatalnosci, kontroli kosztéw i ostroznym zarzadzaniu
ptynnoécig — méwi Piotr Warmuta, dyrektor departamentu
sprzedazy rynku maszyn i urzadzer w EFL.

Sezon nie przelozyl sie na lepszy indeks

Subindeks dla HoReCa spadt z 50,7 pkt. w Il kwartale do
49,5 pkt. w Il kwartale br. To oznacza przejscie ponizej pro-
gu ograniczonego rozwoju i najnizszy wynik od IV kwarta-
tu 2024 roku, kiedy wskaznik wynidst 48,9 pkt. Dla branzy,
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ktéra z natury mocno korzysta z sezonowosci, jest to sygnat
szczegblnie niepokojacy.

Spadek subindeksu HoReCa jest tym bardziej znaczacy,
ze nastapit w okresie, ktéry tradycyjnie powinien wzmacniaé
oczekiwania firm z tego sektora. W Ill kwartale 2025 roku
wskaznik dla branzy wynosit 53 pkt., a rok wczesniej, w lI
kwartale 2024 roku, 52,9 pkt.

Inwestycje hamuja najmocniej

Najwiekszg zmiane wida¢ w planach inwestycyjnych. W I
kwartale 2026 roku 29% firm HoReCa deklarowato wzrost
inwestycji w Srodki trwate. W Il kwartale odsetek ten spadt
do 14%. Jednoczesnie 38% przedsiebiorcédw spodziewa sie
nizszych inwestycji, a 49% zakfada utrzymanie ich na do-
tychczasowym poziomie.

Nie wszystkie dane s3 negatywne. W Il kwartale 18%
firm HoReCa spodziewa sie wzrostu sprzedazy, wobec 14%
kwartat wczesniej. Tyle samo, 18%, prognozuje poprawe
ptynnosci finansowej, podczas gdy w Il kwartale byto to 11%.
Jednoczesnie zdecydowana wiekszos¢ przedsiebiorcéw za-
ktada stabilizacje: 83% nie spodziewa sie zmian w sprzedazy,
a tyle samo przewiduje utrzymanie ptynnosci finansowej na
podobnym poziomie.

Te lekkie poprawy nie wystarczyty, aby podniesé ogdlny
subindeks. Wynik branzy zostat obcigzony przede wszyst-
kim stabymi inwestycjami oraz ostroznoscia w podejsciu
do dalszego rozwoju. Dodatkowo tylko 1% firm przewiduje
wzrost zapotrzebowania na finansowanie zewnetrzne, co
moze oznaczad, ze przedsiebiorcy nie planuja dzi$ finanso-
wania wiekszych projektéw i wolg ograniczaé ryzyko.

Wartos¢ gtéwnego indeksu Barometru EFL dla catego
sektora MSP na Ill kwartat 2026 roku wyniosta 47,8 pkt., nie-
mal tyle samo co kwartat wczesniej, kiedy odczyt wynidst
47,7 pkt.
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POPRAWA WARUNKOW

PELATNOSCI
W GASTRONOMII

W I kwartale 2026 roku udziat faktur z odroczonym terminem ptatnosci
wystawianych przez MSP wzrdst do 62,89 proc. W pierwszym kwartale po
raz pierwszy przekroczyt poziom 60 proc. W Il kwartale mocno wzrost czas
oczekiwania na przelew w firmach z kategorii opieka zdrowotna i pomoc
spoteczna. Rok do roku zwiekszyt sie z 15,6 do 17,6 dnia. W podmiotach
zajmujacych sie dziatalnoscia zwiazang z zakwaterowaniem i ustugami
gastronomicznymi nastapita poprawa warunkow ptatnosci.

Odroczona platnosé obejmuje juz niemal dwie
trzecie faktur MSP

Wedtug danych Faktura.pl na koniec Il kwartatu 2026 roku
odsetek faktur z odroczonym terminem ptatnosci wzrést do
62,89 proc. W czerwcu 2025 roku byto to 53,90 proc. Ozna-
cza to wzrost o 8,99 pkt proc. w ciggu roku. W | kwartale tego
roku po raz pierwszy przekroczyt 60 proc.

Jednoczesnie Sredni termin ptatnosci zapisany na faktu-
rze nie zmienit sie rok do roku i wyniést 13,6 dnia w grupie
wszystkich firm MSP. Stabilna érednia nie oznacza jednak,
ze warunki pfatnosci sie nie pogarszaja. Coraz wiekszy odse-
tek faktur jest wystawiany z odroczonym terminem zaptaty,
przez co coraz wiecej transakcji wymaga od przedsiebiorcéw
oczekiwania na srodki.

- Wozrost udziatu faktur z odroczonym terminem ptat-
nosci o niemal 9 pkt proc. to nie jest kosmetyczna zmia-
na, tylko wyrazny sygnat, ze coraz wieksza cze$¢ transakgji
miedzy firmami wigze sie z odroczonym terminem zaptaty.
Dla matych i srednich firm oznacza to rosnaca luke miedzy
momentem poniesienia kosztdw a otrzymaniem zaptaty.
Ich zysk jest czesto tylko na papierze, poniewaz na pienia-
dze muszg czekac kilkanascie, a czasem nawet kilkadziesigt
dni. W takich warunkach nie dziwi rosnace zainteresowa-
nie instrumentami finansowymi, ktére pozwalajg szybciej
uwolni¢ srodki zamrozone w fakturach i zachowaé ptynnosé
- komentuje Magdalena Martynowska-Brewczak, cztonkini
zarzadu eFaktor, firmy specjalizujgcej sie w finansowaniu
MSP.

Przyktadem takiego narzedzia jest faktoring. Wedtug da-
nych Polskiego Zwigzku Faktoréw w | kwartale 2026 roku
firmy zrzeszone w PZF sfinansowaty wierzytelnosci krajo-
wych przedsiebiorstw o tacznej wartosci okoto 131,3 mid zt.
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Byto to o blisko 10 proc. wiecej niz w analogicznym okresie
poprzedniego roku.

Centralna kolejka do przelewu

W kilku branzach znaczaco wydtuzyta sie dtugosc terminu
ptatnosci zapisywanego na fakturach wystawianych przez
podmioty MSP. W firmach z kategorii opieka zdrowotna
i pomoc spoteczna zwiekszyt sie z 15,6 dnia w Il kwartale
ubiegtego roku do 17,6 dnia w Il kwartale w tym roku. Wzrost
0 2 dni jest bardzo duzy i moze by¢ jednym z przejawéw
trudnej sytuacji finansowej sektora opieki medycznej. Eks-
pert Faktura.pl wskazuje jednak na kontekst zwigzany z sek-
torem MSP w tej branzy.

- Wydtuzenie czasu oczekiwania na przelew az o dwa dni
z roku na rok zdarza sie rzadko i jest alarmujace. Mozna tu
moéwic wrecz o tapnieciu i drastycznym pogorszeniu warun-
kéw ptatnosci. To wartosci Srednie, wiec trzeba mie¢ Swia-
domos¢, ze w wielu przypadkach mate podmioty czekaja na
nalezne im pienigdze znacznie dtuzej. Duzo sie teraz méwi
o problemach pacjentéw korzystajacych z publicznej stuzby
zdrowia, ale te dane pokazuja szerszy obraz. Coraz trudniej
jest funkcjonowaé matym firmom dziatajgcym w branzy
opieki medycznej i opieki spotecznej — komentuje dane Ka-
mil Fac, wiceprezes Faktura.pl.

Czas oczekiwania na przelew w tej branzy od kilku kwar-
tatéw jest bardzo dtugi i przekracza dwa tygodnie. Obecny
duzy wzrost moze jednak oznacza¢ dalsze pogarszanie sie
dyscypliny ptatniczej w tym sektorze.

Druga branza, ktéra w Il kwartale odnotowata znaczace
pogorszenie warunkéw ptatnosci, byta kultura, rozrywka
i rekreacja — wydtuzenie z 11,2 do 12,8 dnia. Wzrost czasu
oczekiwania odnotowano takze w rolnictwie. Tradycyjnie
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Jaki termin ptatnosci
na fakturze maja firmy
z kategorii MSP

Firmy, ktore wystawiaja
faktury z odroczonym
terminem ptatnosci

2025 2026 02 2026

54,48% M 60,58%

Ktére branze czekaja na ptatnosé najkrocej?

1a 02 2026 (vs. 02 2025)

9.8dnia pai ¢ i ubezpieczeniowa

(ivs. 0.5 dnia)

104_3‘[[‘”!3_ Dziatalnodé zwigzana z obstugq rynku nieruchomosci
(s, W5 dnia)

1!],3dn!a Dziatalnosc zwi z zah iem i

{esliédnia)  Gastronomiczrymi

1013 dnid  Pozostata dziatalnosé ustugowa
(s 12.2 dnda)

“,] dnig  Edukacja
{(ve. 7.6 dnia)

Dane pochodzy 2 serwisu Faktura.pl. Za jego pomocy mabe i drednie firmy wystawity w ubiegbym roku blisko 1 min faktur,
Platforma dziata od 26 lat i pomaga preedsighioreom w czynnodciach rwigzanych z obiegiem dokumentéw w firmie.

Ktére branze czekaja na ptatnoéé najdtuze;?
Za 02 2026 (vs. 12 2025)

Zlug nid  Transport i gospodarka magazynowa
{vs. 117 dnia)

]ZB inid  Opicka zdrowotna | pomoce spoteczna
(5. 15,6 dnia)

Mug nid  Rolnictwo, leénictwo, towiectwo i rybactwo
(5. 14,0 iz}

13,6 dnia Informacja i kemunikacja
(3. 13,5 dnia)

13.5 dnia Przetwérstwo przemystowe
[vs. 13,6 dnia)

W jakich dziatalnosciach
czas na przelew byt krétszy

W jakich dziatalnosciach
czas na przelew byt dtuiszy

Q2 2026 vs Q2 20257 Q2 2026 vs Q2 20257
E;zl_logs;?utg dziatalnosd 0 ]'g dnia g)p;?gzrz'grcwoma i pomoc 0 2 dni

Dziatalnosc zwigzana Dziatalnosc zwiagzana

z zakwaterowaniem ) ] ]‘] dnia z kulturg, rozrywka ] ]‘ﬁ dnia
i ustugami gastronomicznymi i rekreacyy

. . Rolnict: lesnictwo, .
Budownictwo 00,7 dniz  gowiectwo  rybactwo 00,9 dniz
Dziatalnosc finansowa - Transport i gospodarka .
i ubezpieczeniowa 0 DIT dnia magazynowa 0 [qu dnia
Dziatalnosd profesjonalna, .
naukowa i techniczna 0 D]? dnia

~C~Faktura.pl

najdtuzej czekaja przedsiebiorcy z kategorii transport i go-
spodarka magazynowa - to juz 21,9 dnia (w Il kwartale od-
notowano tu niewielki wzrost).

Poprawa warunkow platnosci w zakwaterowaniu
i gastronomii przed sezonem

Dane pokazuja tez pozytywne zjawisko. Jest nim skré-
cenie czasu na przelew w firmach z kategorii dziatalnosci
zwigzanej z zakwaterowaniem i ustugami gastronomicz-
nymi. W Il kwartale tego roku na pienigdze czekali o ponad
jeden dzien krécej niz przed rokiem (spadek z 11,4 dnia do
10,3 dnia). To pozytywny sygnat, ktéry wskazuje, ze przed-
siebiorcom z tej branzy udato sie nieco przyspieszy¢ obieg
pienigdza przed sezonem. A ten zapowiadat sie na trudny
m.in. ze wzgledu na nowe uprawnienia PIP, rosnace koszty
obstugi turystyki, brak pracownikéw i ich wysokie oczekiwa-
nia ptacowe.

- Sezonowos¢ jest wpisana w funkcjonowanie tysiecy
polskich firm. Przewage maja te, ktére o zabezpieczeniu
Srodkéw mysla przed sezonem. Latem moze by¢ juz za p6z-
no na spokojne decyzje. Najlepsze efekty osiagaja przedsie-
biorcy, ktérzy wczedniej wiedza, kiedy pojawia sie najwiek-
sze wydatki, jak dtugo beda czekaé na wptywy i czy potrze-
buja dodatkowego bufora finansowego. Lepiej pracowac
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wedtug planu niz gasi¢ biezace problemy w szczycie sezonu.
Restauracje, hotele czy firmy turystyczne najpierw ponosza
koszty zakwaterowania, zatrudnienia ludzi i przygotowania
oferty, a dopiero péZniej zaczynaja zarabiaé. Dlatego od-
notowany krétszy czas oczekiwania na $rodki w Il kwarta-
le moze poprawic cash flow firm i utatwi¢ im finansowanie
biezacej dziatalnosci w sezonie — méwi Magdalena Marty-
nowska-Brewczak z eFaktor.

Skrécenie Sredniego czasu oczekiwania na przelew

w Il kwartale 2026 r. w poréwnaniu z analogicznym

okresem przed rokiem nastapito takze w kilku innych

branzach (w dniach):

+ pozostata dziatalno$¢ ustugowa z 12,2 do 10,3,

«  budownictwo z 13,9 do 13,2,

« dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna z 12,2 do
11,5,

- dziatalnos¢ w zakresie ustug administrowania i dziatal-
nos¢ wspierajgca z 11,7 do 11,2,

- edukacjaz11,6 do11,,

- dziatalnos¢ finansowa i ubezpieczeniowa z 10,5 do 9,8.
W tej ostatniej grupie czas jest najkrotszy. Tylko tam fir-

my MSP czekaja érednio krécej niz 10 dni.
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INNOWACJA KTQRA
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- pozostajg ciepte i chrupigce nawet 30 minut
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RAPORT ANALIZA RYNKU - KOMENTARZE

RESTAURACIE MUSZA ROZWIJAC SWOJA
OFERTE I DBAC O DOSWIADCZENIA

Jestesmy obecni na rynku od blisko 40 lat, dlatego wiemy, ze gastronomia
wymaga ciagtego dostosowywania sie do zmieniajacych sie oczekiwan gosci.
Nie traktujemy zmian jako jednorazowych projektow, ale jako staly element
naszej pracy. Regularnie odSwiezamy wnetrza restauracji, rozwijamy menu
zgodnie z sezonowoscia i aktualnymi trendami, inwestujemy w jakos¢ produktow
oraz szkolenia zespotow — mowi Marcin Kreglicki, wspotwtasciciel Kreglicey.
Restauracje Catering (Opasty Tom, Chianti, EI Popo, Santorini, Meltemi).

Jak z Pana perspektywy zmienit sie rynek
gastronomiczny w ciggu ostatnich 12
miesiecy?

Najwiekszg zmiang jest dalszy wzrost
kosztéw prowadzenia dziatalnosci, przede
wszystkim kosztéw pracy. Wynagrodzenia
rosna bardzo dynamicznie, a kolejne pod-
wyzki ptacy minimalnej czesto wyprze-
dzaja tempo wzrostu cen wielu innych
towaréw i ustug. W efekcie, udziat kosz-
téw pracy w obrotach restauracji stale sie
zwieksza. Dzi§ w wielu lokalach okoto 40%
przychodéw pochtaniajg wynagrodzenia.
Kolejne okoto 30-35% stanowig koszty
state. Przestrzen na zysk staje sie coraz
mniejsza, podczas gdy gastronomia jest branzg wymagaja-
c3 bardzo duzych inwestycji i codziennego zaangazowania.
Oczywiscie jednym z rozwigzan mogtoby by¢ zaakceptowa-
nie nizszej rentownosci, ale dtugofalowo trudno budowaé
i rozwijac biznes, jesli zysk przestaje by¢ adekwatny do po-
noszonego ryzyka. Dlatego dzi$ jeszcze wiekszego znaczenia
nabiera efektywnos¢ operacyjna oraz umiejetnos$¢ tworze-
nia restauracji, ktére s3 na tyle atrakcyjne dla gosci, by utrzy-
mac odpowiedni poziom sprzedazy i pokry¢ rosnace koszty.

Jakie zmiany w zachowaniach i oczekiwaniach go$ci uwazaja
Pan za najbardziej istotne?

Goscie maja dzi§ ogromny wybdr. Restauracji jest coraz
wiecej, dlatego konkurencja o uwage klienta jest znacznie
wieksza niz jeszcze kilka lat temu. Z jednej strony, goscie
cenig miejsca, ktére dobrze znaj3 i do ktérych chetnie wra-
caja, z drugiej - oczekuja nowosci i elementu zaskoczenia.
To sprawia, ze restauracje muszg nieustannie rozwija¢ swo-
ja oferte i dba¢ o doswiadczenie goscia. Coraz wiecej uwagi
poswieca sie nie tylko jakosci jedzenia, ale takze sprawnej
organizacji pracy, wykorzystaniu technologii, komunikacji
marketingowej, wizerunku oraz budowaniu lojalnosci klien-
tow.
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Jak ocenia Pan kierunek, w ktorym zmierza
polska gastronomia i ktdre trendy uwaza
Pan za najbardziej trwate?

Oceniam ten kierunek bardzo pozytyw-
nie. Polska gastronomia jest dzi§ znacznie
bardziej dojrzata niz jeszcze kilka czy kil-
kanascie lat temu. Konkurencja motywuje
restauratoréw do ciggtego podnoszenia
jakosci, dzieki czemu goscie coraz rzadziej
trafiajg do miejsc, ktére wyraznie odsta-
ja poziomem. Rosng standardy kuchni,
Swiadomos¢ jakosci produktéw i dbatosé
o cate doswiadczenie goscia. Nadal jest
przestrzen do dalszego rozwoju w obsza-
rze serwisu, ale réwniez tutaj widac sys-
tematyczng poprawe. Bardzo pozytywnym zjawiskiem jest
réwniez pojawianie sie w Polsce restauracji tworzonych
przez osoby pochodzace z réznych krajéw. Dzieki temu go-
Scie majg dostep do bardziej autentycznych smakéw i tra-
dycji kulinarnych, a cata scena gastronomiczna staje sie bar-
dziej r6znorodna i inspirujaca.

W jaki sposéb Paristwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby rynku gastronomicznego i jakie ma plany rozwoju

w tym obszarze?

JesteSmy obecni na rynku od blisko 40 lat, dlatego wiemy,
ze gastronomia wymaga ciggtego dostosowywania sie do
zmieniajacych sie oczekiwan gosci. Nie traktujemy zmian
jako jednorazowych projektdw, ale jako staty element naszej
pracy. Regularnie odSwiezamy wnetrza restauracji, rozwija-
my menu zgodnie z sezonowoscig i aktualnymi trendami,
inwestujemy w jakos$¢ produktéw oraz szkolenia zespotéw.
Jednoczesnie staramy sie zachowa¢ charakter miejsc, kté-
re przez lata zbudowaty swojg rozpoznawalnos$¢. Naszym
celem jest dalszy rozwd6j oparty na jakosci, autentyczno-
sci i umiejetnym taczeniu wieloletniego doswiadczenia
z otwartoscig na nowe rozwigzania.
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MATERIAL PROMOCYJNY

W swojej restauracji serwuyj
wlasne wypieki

Swiezosé, smak, unikalna receptura i nadzor nad produkcja od poczatku do
konca. To wyrdzniki dobrej gastronomii. Dlaczego wiec nie oferowac gosciom
takze pieczywa z wlasnej kuchni? W dobie poszukiwania autentycznosci
i jakosci chleb z whasnego pieca staje sie istotng przewaga konkurencyjna.

zrost $Swiadomosci sprawia,
ze klienci najchetniej siegaja
po produkty przygotowane

na miejscu, $wieze i najlepiej z natural-
nych sktadnikéw. Ta moda na lokalnos¢
czy indywidualno$¢ przektada sie na
popularno$¢ wypiekéw tworzonych na
miejscu, takich jak chleby na zakwasie,
butki z ziarnami , nadziewane ciastka
pieczone codziennie przed podaniem.
W ostatnim czasie wtasnie pieczywo czy
stodkodci wypiekane na miejscu staja
sie wizytdwka wielu miejsc na kulinar-
nej mapie kraju. Chleb czy butki prosto
z pieca serwowane w restauracji nie tylko
podkreslaja charakter dania (np. wiejski chleb do
tradycyjnych zup), ale tez wyrdzniaja miejsce na
tle konkurencji. Coraz popularniejsze s3 tez ustu-
gi personalizowane - np. ciasta wypiekane na zaméwie-
nie z indywidualnymi dodatkami czy bezglutenowe butki
komponowane wedtug zyczenia klienta. Do tego wszyst-
kiego jednak potrzebny jest niezawodny piec piekarniczy,
ktéry umozliwi gastronomii rozwdj oferty, a tym samym
rozwdj biznesu. To nie tylko urzadzenie dedykowane jedy-
nie piekarniom - to narzedzie, ktére decyduje o sukcesie
kulinarnym, faczac tradycje z nowoczesnga technologia. Bez
niego trudno dzi§ wyobrazi¢ sobie profesjonalna kuchnie
restauracyjna.

Inwestycja w wielofunkcyjne urzadzenia, takie jak chocby
modele marki Wiesheu, to strategiczny krok dla przedsie-
biorstwa gastronomicznego, ktére stawia na jakosé¢, wydaj-
nos¢ i wizerunek.

— Doskonale wiemy, ze wypiek odbywajacy sie czy to na
oczach klienta, czy na zapleczu i kuszacy zapachem Swie-
zego pieczywa przycigga klientéw. Dzieki naszym innowa-
cyjnym piecom konwekcyjnym i hybrydowym oraz stacjom
piekarniczym, t3czacym zalety réznych urzadzen, jesteSmy
w stanie dopasowac zdolnos¢ produkcyjng do potrzeb kaz-
dego podmiotu i zagwarantowac najwyzszg jakos¢ wypieku.
Mamy rozwiazania zaréwno dla matych punktéw bistro czy
popularnych $niadaniowni, gdzie czesto przestrzen jest bar-
dzo ograniczona, jak i duzych restauracji oraz kuchni hotelo-
wych z duzg produkcja - zapewnia Przemystaw Zapotoczny
Dyrektor Zarzadzajacy Wiesheu Polska.

Marka oferuje szereg innowacyjnych
rozwiazan, ktére usprawniaja i utatwiaja
prace w piekarni czy gastronomii. Wiesheu
jako jedyny zaprojektowat i ma w ofer-
cie piece Dibas blue2 z automatycznymi
drzwiami, ktére otwierajac sie, chowaja sie
w bocznej Scianie obudowy. Dzieki temu
rozwigzaniu zyskujemy mnéstwo dodat-
kowego miejsca do pracy czy to na zaple-
czu, czy w strefie sprzedazy gdzie wypiek
pieczywa czy ciast odbywa sie na oczach
klienta, a to coraz czeéciej spotykane roz-
wigzanie. A model Dibas Piccolo, ktéry +a-
czy technologie konwekcyjng i piec pokfa-
dowy pozwala na wprowadzanie do oferty
wypiekéw rzemieélniczych, komponowanych na
wiasnych recepturach.

Co wiecej urzadzenia te wspierajg wtascicieli
i pracownikéw dziatajacych pod presja czasu, szczegdlnie
w restauracjach i hotelach, gdzie w godzinach szczytu sto-
liki wypetniaja sie gtodnymi gos¢mi liczy sie szybkosé i do-
skonata, powtarzalna jako$¢ serwowanych dan. Wazna jest
mozliwos¢ przygotowywania réznych produktéw w jednym
czasie oraz sprawna i intuicyjna obstuga urzadzen. Wie-
sheu pomyslat o takich rozwigzaniach. Piece wyposazone
s3 w ponad 200 gotowych programéw do wypieku rézne-
go rodzaju pieczywa i wyrobdéw cukierniczych zapewniaja
sprawng catodzienna produkcje. Intuicyjne panele sterowa-
nia pozwalaja na szybkie wdrozenie nowych pracownikéw,
bez dtugotrwatych szkoleA. Automatyczne programy czysz-
czenia czy zatadunku oszczedzajg czas.

Marka pomyslata tez o wtascicielach baréw bistro, ktérym
poleca najmniejsza w ofercie stacje wypiekowg Mix&Match,
ktéra skfada sie z pieca konwekcyjnego Minimat i hybrydo-
wego Atollspeed (t3czacego ciepto uderzeniowe i mikrofale
w jednym urzadzeniu). Stacja pozwala na wypiek pieczywa
i przygotowanie cieptych przekasek dostownie w kilkanascie
sekund. Dzieki temu kolejka zostaje szybko roztadowana
i zwieksza sie rotacja stolikdw.

Cho¢ inwestycja w profesjonalny piec piekarniczy jest
kosztowna, jego trwato$¢ i nizsze koszty napraw (w po-
réwnaniu z tanimi zamiennikami) przektadajg sie na zwrot
w postaci powracajacych klientéw, szerokiej oferty i realne-
g0 rozwoju biznesu.
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DANE RYNKOWE NAPAWAJA
OPTYMIZMEM

Najwieksze zainteresowanie naszych partnerow koncentruje sie wokot
sprawdzonych receptur gwarantujacych powtarzalng jakos¢, budowania
wyspecjalizowanej oferty oraz regularnego wprowadzania sezonowych

propozycji, ktore pozwalaja utrzymac atrakcyjnos¢ menu i skutecznie

odpowiadac na aktualne trendy rynkowe — méwi Robert Padiasek,
Commercial Director SCM.

Jak z Pana perspektywy zmienit sie rynek
gastronomiczny w ciaggu ostatnich 12
miesiecy?

Zmiany w gastronomii nie zachodza tak
dynamicznie, jak w obszarze komunikacji
czy IT. Najczesciej wynikaja z ewoluuja-
cych trendéw kulinarnych, zmieniajacych
sie preferencji smakowych czy inspiracji
kuchniami z r6znych stron $wiata. Ostatni
rok po raz kolejny potwierdzit réwniez, jak
istotne dla branzy pozostajg sezonowos¢
oraz warunki pogodowe, ktére w bezpo-
Sredni sposéb wptywaja na frekwencje
gosci i wyniki restauracji.

Jednym z najbardziej zauwazalnych
zjawisk byto masowe przesuniecie czesci mtodych konsu-
mentéw z segmentu gastronomii QSR do sieci Zabka. To
zjawisko w istotny sposdb wptyneto na uktad sit w takich
kategoriach jak kawiarnie czy pizzerie. Agresywna polityka
cenowa, pofaczona z bardzo szeroka dostepnoscia placéwek
oraz konsekwentnie budowanym, ,sasiedzkim” wizerun-
kiem marki, przyniosta oczekiwane rezultaty i zmienita spo-
séb, w jaki cze$¢ konsumentéw zaspokaja swoje codzienne
potrzeby gastronomiczne.

Réwnoczesnie mozna zaobserwowac wyraZny wzrost po-
pularnosci kuchni polskiej, ktéra z powodzeniem wkroczyta
do segmentu premium. Z drugiej strony jej prostsza, bardziej
tradycyjna odstona zyskata jeszcze silniejsza pozycje w ba-
rach mlecznych, oferujgcych klasyczne, dobrze znane dania
i domowe dodatki, takie jak kompot. Dzieki temu konsumen-
ci majg dzi$ znacznie wiekszy wyboér — mogg znaleZé oferte
odpowiadajacg zaréwno swoim oczekiwaniom kulinarnym,
jak i mozliwosciom finansowym. Niezaleznie od wybranego
segmentu, coraz czesciej moga liczy¢ na dobra jakosé¢, dopa-
sowang do okreslonego standardu i poziomu cenowego.

W ktdrych obszarach lokale gastronomiczne najczesciej

poszukuja dzi$ wsparcia, nowych rozwigzan lub optymalizagji?
Gastronomia jest branzg wyjatkowo wrazliwg na czynnik
ludzki. O doswiadczeniu goscia decyduje wiele elementéw
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- od lokalizacji i dostepnosci lokalu, przez
sposéb powitania oraz jakos$¢ obstugi, po
smak potraw, ich estetyke i powtarzal-
nos¢. Wszystkie te aspekty sg nieustannie
oceniane przez klientéw i oddziatujg na
ich zmysty oraz ogélne wrazenia z wizyty.

Kazde uchybienie, brak konsekwencji
w utrzymaniu standardéw, niedostatecz-
ne zaangazowanie personelu czy nawet
brak zyczliwosci i usmiechu moga natych-
miast przetozy¢ sie na pozytywna lub ne-
gatywna ocene lokalu. Dlatego tak istotne
jest budowanie oferty w oparciu o spraw-
dzone i powtarzalne receptury, wyraznie
okreslona specjalizacje oraz umiejetne
uzupetnianie menu sezonowymi propozycjami, ktére odpo-
wiadaja na zmieniajace sie oczekiwania gosci.

To witasnie na takich zatozeniach opiera sie model biz-
nesowy SCM, wykorzystujacy rozwigzania i produkty marki
MONIN. Najwieksze zainteresowanie naszych partneréw
koncentruje sie wokdt sprawdzonych receptur gwarantu-
jacych powtarzalng jakos¢, budowania wyspecjalizowanej
oferty oraz regularnego wprowadzania sezonowych pro-
pozycji, ktére pozwalajg utrzymac atrakcyjnosé menu i sku-
tecznie odpowiadac na aktualne trendy rynkowe.

Jak ocenia Pan kierunek, w ktérym zmierza polska
gastronomia i ktdre trendy uwaza Pan za najbardziej trwate?
Polska, dzieki swojemu potozeniu geograficznemu oraz
warunkom klimatycznym, dysponuje wyjatkowym poten-
cjatem w zakresie tworzenia sezonowej oferty gastrono-
micznej. Bogactwo owocdw miekkich i jagodowych, a takze
zasoby polskich laséw, dostarczaja inspiracji oraz wysokiej
jakosci sktadnikéw, ktére pozwalajg kreowaé unikalne do-
Swiadczenia smakowe. Dlatego menu oparte na regionalno-
sci i sezonowosci powinno stanowi¢ nieodtaczny element
oferty nowoczesnych lokali gastronomicznych.
Jednoczesnie polscy konsumenci pozostajg niezwykle
otwarci na kulinarne nowosci i smaki pochodzace z réz-
nych zakatkéw Swiata. Doskonatym przyktadem s3 rosnaca
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popularno$é matchy, Cherry Blossom czy UBE - trendéw,
ktére zyskuja coraz wieksze grono zwolennikéw réwniez na
polskim rynku. Odpowiadajac na te zmieniajace sie prefe-
rencje, marka MONIN juz na poczatku roku wprowadzita do
swojej oferty rozwigzania inspirowane wfasnie tymi swiato-
wymi trendami smakowymi.

Optymizmem napawaja takze dane rynkowe. Zgodnie
z aktualnymi raportami branzowymi, polski rynek HoReCa
rozwija sie w ujeciu nominalnym w tempie okoto 8-9 proc.
rocznie.

W jaki sposob Paristwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby rynku gastronomiczneqo i jakie ma plany rozwoju

w tym obszarze?

SCM jest firma, ktéra stawia na innowacyjnos¢ w kazdym
obszarze swojej dziatalnosci i realizowanych projektach.
Tworzymy dla naszych klientéw kompleksowe koncepty
oraz gotowe rozwigzania w segmencie napojowym, bazujace
na produktach marki MONIN. Réwnoczesnie opracowujemy
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nowe receptury i kompozycje smakowe dedykowane m.in.
zapiekankom oferowanym przez sieci stacji paliw oraz re-
stauracje segmentu QSR. Projektujemy réwniez panierki
i technologie produkcji wyrobéw miesnych, ktére pozwalaja
przygotowac gotowe do spozycia produkty w ciggu zaledwie
kilku minut przy wykorzystaniu pieca konwekcyjnego.

Doskonale rozumiemy, ze koszty pracy oraz efektywne
zarzadzanie personelem naleza dzi§ do najwiekszych wy-
zwan, przed ktérymi stojg restauratorzy. Dlatego koncentru-
jemy sie na dostarczaniu rozwigzan, ktére upraszczaja co-
dzienng dziatalno$¢ operacyjng, gwarantujac jednoczesnie
wysoka jako$¢é surowcdw oraz petng powtarzalnos$é produk-
tu kofAcowego.

Naszym celem jest tworzenie realnej wartosci dla re-
stauratoréw i sieci gastronomicznych poprzez dostarczanie
gotowych, sprawdzonych rozwigzan, ktére wspieraja ich
rozwéj biznesowy. Dzieki temu moga skoncentrowac sie na
tym, co w gastronomii najwazniejsze - budowaniu pozy-
tywnych doswiadczer gosci, ich satysfakcji oraz lojalnosci,
przektadajacej sie na kolejne wizyty.

PODWOJENIE LICZBY LOKALI
[ UITRZYMANIE POZYCJI LIDERA

Nowoczesny gosc poszukuje przewidywalnej jakosci oraz intuicyjnych
rozwigzan cyfrowych na kazdym etapie Sciezki zakupowej. Lokale

najczesciej poszukuja dzis optymalizacji w obszarach automatyzacji

zamowieri, marketingu opartego na precyzyjnej analityce danych oraz
zarzadzania kosztami zywnosci, zatrudnienia oraz energii — mowi Mateusz
Przygonski, menedzer ds. ekspansji w Da Grasso.

Jak z Pana perspektywy zmienit sie rynek
gastronomiczny w ciggu ostatnich 12 miesiecy?
W segmencie pizzerii nastgpita wyrazna
konsolidacja, z kolei pozostata czes¢ ryn-
ku znaczaco przyspieszyta i to pomimo
trudniejszego otoczenia makroekonomicz-
nego oraz presji kosztowej. Zagraniczne
koncepty gastronomiczne z sektora QSR
oraz fast-casual coraz mocniej postrzegaja
Polske jako rynek szybkorosnacy, stabilny
i wysoce perspektywiczny, co wyraZnie
zwieksza rywalizacje o najatrakcyjniejsze
lokalizacje komercyjne. W tych warunkach,
Da Crasso nie tylko umocnito pozycje lide-
ra, ale i przeprowadzito kluczowe inwesty-
cje w rozwdj sieci, technologie oraz kompleksowe wsparcie
operacyjne i doradcze dla naszych franczyzobiorcow.

Jakie zmiany w zachowaniach gosci s
najbardziej istotne i gdzie lokale szukaja
optymalizacji?

Kluczowe staty sie: szybkos¢ obstugi, wy-
soka dostepnos¢ w modelu omnichannel
oraz podazanie za trendami - w menu,
wystroju i cyfryzacji. Cena schodzi na dal-
szy plan, gdy oferta jest uczciwa i przemy-
$lana, a klient poza positkiem dostaje war-
tosciowe doswiadczenie lub rozwigzanie
priorytetowej potrzeby: czasu, serwisu
i wygody. Nowoczesny go$¢ poszukuje
przewidywalnej jakosci oraz intuicyjnych
rozwigzan cyfrowych na kazdym eta-
pie Sciezki zakupowej. Lokale najczesciej
poszukuja dzi§ optymalizacji w obszarach automatyzacji
zamowien, marketingu opartego na precyzyjnej analityce
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danych oraz zarzadzania kosztami zywnosci, zatrudnienia
oraz energii — m.in. poprzez nowoczesne systemy zarzadcze
POS i zaawansowane integracje.

Jak ocenia Pan kierunek polskiej gastronomii i ktdre trendy s3
najtrwalsze?

Polska gastronomia stoi stabilnie na czterech solidnych fi-
larach. Po pierwsze, silnych polskich markach, takich jak Da
Grasso, budowanych od zera na rodzimym kapitale i profe-
sjonalnie zarzadzanych i rozwijanych. Po drugie, polskich re-
stauracjach dbajacych o wysoki standard menu opartego na
lokalnych i autentycznych produktach. Po trzecie, polskich
konceptach inspirowanych kuchniami $wiata - rzemiosto
w Polsce stoi na bardzo wysokim poziomie (najlepsza piz-
ze neapolitariska jadtem w Polsce, a nie we Wtoszech). Po
czwarte, Swiatowym segmencie QSR i fast food, ktéry w na-
szym kraju reprezentuje wyjatkowo wysoki poziom jakosci
i obstugi na tle Swiata.

Oczywiscie do tej grupy nalezy doda¢ tysigce matych
konceptéw i punktéw sprzedazy prowadzonych przez
przedsiebiorcéw, pasjonatéw czy kucharzy, ktérzy tworza
niepowtarzalny klimat lokalnych rynkéw i czesto stymuluja

cata branze do statego podnoszenia poprzeczki. Niedoswiad-
czeni mali gracze idacy na tatwizne, szybko znikaja z rynku.

Jak firma odpowiada na te potrzeby i jakie ma plany rozwoju?
W ostatnich latach sptaciliémy dtug technologiczny, ktéry na-
rést od lat 9o. Dzi§ nasza sie¢ (ponad 200 lokali) jest w petni
zinformatyzowana i bezpieczna w obszarze sprzedazy, komu-
nikacji czy automatyzacji proceséw sprzedazowych. Szczycimy
sie zaawansowanga strong do zaméwier dagrasso.pl czy opar-
tym czesciowo na voicebocie call center, co znaczaco skraca
czas obstugi i usprawnia prace restauracji w godzinach szczytu.
W marketingu jako pionierzy mocno stawiamy na sztuczng in-
teligencje w kreacji, analityce i personalizacji przekazu, co sku-
tecznie buduje zasiegi oraz brand awareness. Wspotprace influ-
encerskie i partnerskie pozwalajg nam szybko i bezposrednio
dotrze¢ do naszych klientéw z mtodego pokolenia. Zreorgani-
zowany dziat developmentu stat sie filarem organizacji — po-
zyskujac kluczowe lokalizacje i usprawniajac proces otwaré, co
pozwolito nam w 2026 r. pobi¢ rekordy liczby otwaré. Nadal
w duzej mierze skupiamy sie na matych i $rednich miejscowo-
Sciach w ktérych czesto drzemie niedoszacowany potencjat.
Naszym celem pozostaje podwojenie liczby lokali franczyzo-
wych i bezwzgledne utrzymanie pozycji lidera rynku.

JESTESMY NAPRAWDE
BLISKO GASTRONOMII

Nikt nie chce oszczedzac kosztem doswiadcezen gosci. To bytaby
najgorsza mozliwa droga. Mozna optymalizowac procesy, ale nie mozna
optymalizowac jakosci obstugi czy smaku potraw. W optymalizacji chodzi
przeciez o to, zeby tracic¢ zbedne koszty, a nie klientow. To wlasnie takie
podejscie obserwujemy dziS najczesciej u naszych partnerow z branzy
gastronomicznej - mowi Marcin Wajda, Dyrektor Komunikacji i Marketingu
Winterhalter Polska.

Jak z Twojej perspektywy zmienit sie rynek gastronomiczny
W Cigqu ostatnich 12 miesiecy?
Przez wiele lat istniata taka tradycja, ze kazdy odcinek ,Ulicy
Sezamkowej” miat swojego sponsora. Jako dziecko z wy-
piekami na twarzy czekatem nie tylko na kolejne przygody
bohateréw, ale réwniez na moment, w ktérym dowiem sie,
jaka litera jest sponsorem danego odcinka. Gdybym miat
wiec wskaza¢ sponsora polskiej gastronomii w ostatnich
dwunastu miesigcach, bez chwili wahania postawitbym na
litere ,O” jak optymalizacja.

To wiasnie ona najlepiej opisuje kierunek, w ktérym
zmierza dzi$ cata branza. Jeszcze kilka lat temu restauratorzy
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koncentrowali sie przede wszystkim na rozwoju oferty, two-
rzeniu nowych konceptdédw czy inwestycjach. Dzisiaj nadal
chca sie rozwijag, ale robig to znacznie bardziej Swiadomie.
Rosnace koszty energii, wynagrodzen i produktéw sprawity,
ze kazda decyzja biznesowa musi by¢ dobrze przemyslana.
Jednoczesnie nikt nie chce oszczedzaé kosztem doswiadczen
gosci. To bytaby najgorsza mozliwa droga. Mozna optymalizowaé
procesy, ale nie mozna optymalizowac jakosci obstugi czy smaku
potraw. W optymalizacji chodzi przeciez o to, zeby traci¢ zbedne
koszty, a nie klientéw. To wtasnie takie podejscie obserwujemy
dzi$ najczesciej u naszych partneréw z branzy gastronomiczne;j.


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

W ktdrych obszarach lokale gastronomiczne
najczesciej poszukuja dzis wsparcia, nowych
rozwigzan lub optymalizacji?

Jako cztowiek od lat zwigzany z techno-
logicznym zapleczem gastronomii czesto
stysze to pytanie. Odpowiadam wtedy p6t
zartem, pét serio: na zapleczu. A tak juz
catkiem serio — wtasnie na zapleczu.

To tam odbywa sie ogromna cze$é
proceséw, ktérych gos¢ nigdy nie zoba-
czy, ale ktére majg bezposredni wptyw
na rentownos$¢ lokalu. Kuchnia, magazyn
czy zmywalnia coraz czesciej przestaja
by¢ wytacznie miejscami wykonywania
codziennych obowigzkéw. Stajg sie prze-
strzeniami, w ktérych mozna realnie ograniczac koszty, skra-
cac czas pracy i odcigzaé personel, nie rezygnujac przy tym
z najwyzszych standardéw.

Trzeba jednak wiedzie¢, gdzie optymalizowaé. Sg w re-
stauracji obszary, ktére nie podlegaja kompromisom. Nie
mozna obnizac jakosci serwowanych potraw ani standardu
obstugi gosci. Paradoks polega na tym, ze Zle przeprowadzo-
na optymalizacja moze przynies¢ efekt odwrotny do zamie-
rzonego. Jezeli zaczniemy oszczedzaé tam, gdzie gos¢ od
razu to odczuje, bardzo szybko okaze sie, ze razem z koszta-
mi zaczeliSmy traci¢ réwniez klientéw.

Dlatego obserwujemy dzi§ duze zainteresowanie tech-
nologiami ograniczajagcymi zuzycie wody, energii i sSrodkéw
chemicznych oraz rozwigzaniami automatyzujacymi po-
wtarzalne procesy. W sytuacji, gdy znalezienie i utrzymanie
dobrych pracownikéw pozostaje jednym z najwigkszych
wyzwan branzy, kazda technologia, ktéra utatwia codzienng
prace i pozwala zespotowi skupic sie na gosciach, staje sie re-
alng wartoscia biznesowa. Coraz wiekszego znaczenia nabiera
réwniez przewidywalnosé kosztéw, dlatego systematycznie
rosnie zainteresowanie dtugoterminowym wynajmem profe-
sjonalnych systeméw myjacych, obejmujacym serwis i petne
wsparcie techniczne. Restauratorzy chca dzi§ wiedzie¢ nie tyl-
ko, ile zaptaca za urzadzenie, ale przede wszystkim, ile bedzie
kosztowato jego uzytkowanie przez kolejne lata.

Jak oceniasz kierunek, w ktorym zmierza polska gastronomia

i ktore trendy uwazasz za najbardziej trwate?

Patrzac na rynek z perspektywy ostatnich lat, jestem prze-
konany, ze polska gastronomia rozwija sie w bardzo do-
brym kierunku. Trafia do niej coraz mniej oséb z przypadku,
a coraz wiecej Swiadomych przedsiebiorcéw, ktérzy buduja
swoje koncepty w oparciu o wiedze, dodwiadczenie i dtu-
gofalowg strategie. Polacy czesciej podrézuja, odwiedzajg
restauracje na catym $wiecie i przywoza stamtad inspiracje
kulinarne oraz nowe standardy organizacji pracy, zarzadza-
nia i wykorzystania technologii. To sprawia, ze oczekiwania
wobec catej branzy stale rosng, ale jednoczesnie rosnie réw-
niez profesjonalizm polskich restauratoréw.

W mojej ocenie trzy trendy pozostang z nami na dtugo.
Pierwszym jest postepujaca cyfryzacja, ktéra przestaje by¢
ciekawostka technologiczna, a staje sie codziennym narze-
dziem zarzadzania restauracja. Drugim jest zréwnowazony
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rozwdj rozumiany nie jako modne hasto,
lecz jako sposéb prowadzenia bardziej
efektywnego biznesu. Trzecim pozostaje
systemowe spojrzenie na lokal gastrono-
miczny, w ktérym wszystkie elementy (od
sali konsumenckiej po zaplecze) tworzg je-
den sprawnie funkcjonujacy organizm. Co-
raz wiecej restauratoréw rozumie, ze prze-
wage konkurencyjna buduje sie nie tylko
tym, co gos¢ widzi na talerzu, ale réwniez
tym, co dzieje sie za drzwiami kuchni. To
wiasnie tam coraz czesciej powstaja naj-
wieksze oszczednosci, najwyzsza jakosé
i stabilnos¢ catego biznesu.

W jaki spos6b Paristwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby rynku gastronomicznego i jakie ma plany rozwoju

w tym obszarze?

Najwiekszg wartoscig Winterhaltera od zawsze byty tech-
nologie, ale powiedziatbym, Zze dzi§ jeszcze wazniejsze od
samych urzadzen jest to, ze naprawde jestesmy blisko ga-
stronomii. Nie musimy zastanawiaé sie, czego potrzebuje
rynek, poniewaz kazdego dnia rozmawiamy z restauratora-
mi, szefami kuchni i managerami lokali. Dzieki rozbudowanej
sieci doradcéw oraz jednemu z najwiekszych zespotéw ser-
wisowych w branzy jesteSmy, méwigc obrazowo, podpieci
do zbiorowego umystu polskiej gastronomii. Wiemy, z jaki-
mi wyzwaniami mierzg sie nasi klienci, bo styszymy o nich
kazdego dnia podczas wizyt, montazy czy prac serwisowych.
To wtasdnie te rozmowy s3 dla nas najcenniejszym Zrédtem
wiedzy i inspiracjg do dalszego rozwoju.

Od wielu lat rozwijamy nasze rozwigzania zgodnie z filo-
zofig 3E — ekonomii, ekologii i ergonomii. Na co dzieh ozna-
cza to projektowanie kompletnych systeméw myjacych,
ktére nie tylko zapewniajg perfekcyjne efekty mycia, ale
réwniez pomagaja ograniczac zuzycie wody, energii i srod-
kéw chemicznych oraz utatwiajg codzienna prace persone-
lu. Dzisiaj restauratorzy oczekujg od technologii znacznie
wiecej niz jeszcze kilka lat temu. Chca, aby urzadzenia byty
niezawodne, intuicyjne w obstudze, wspieraty organizacje
pracy i pozwalaty przewidywaé koszty prowadzenia dzia-
talnosci. Naszj rola jest odpowiadaé wtasnie na te potrze-
by. Dlatego konsekwentnie rozwijamy réwniez rozwigzania
cyfrowe. System Connected Wash pozwala monitorowaé
prace urzadzen, analizowa¢ dane dotyczace ich eksploatacji
oraz szybciej reagowac na ewentualne nieprawidtowosci. To
przykfad technologii, ktéra nie powstata po to, aby impono-
wac liczba funkgji, ale po to, aby utatwia¢ codzienng prace
restauratorom. Réwnolegle obserwujemy niestabnace zain-
teresowanie dtugoterminowym wynajmem profesjonalnych
systemdéw myjacych. Coraz wiecej przedsiebiorcéw docho-
dzi do wniosku, ze w obecnych realiach nie zawsze najbar-
dziej optaca sie posiadac urzadzenie na wtasnos$¢. Znacznie
wazniejsze jest mie¢ pewnos¢, ze bedzie ono niezawodnie
pracowato kazdego dnia, a w razie potrzeby mozna liczy¢ na
szybki serwis i petne wsparcie techniczne. Dlatego model
wynajmu staje sie naturalnym elementem nowoczesne-
go zarzadzania gastronomia, zapewniajac przedsiebiorcom
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przewidywalnos¢ kosztéw i dostep do najnowszych techno-
logii bez koniecznosci ponoszenia wysokich naktadéw inwe-
stycyjnych na poczatku dziatalnoéci.

Jestem przekonany, Zze przyszto$¢ bedzie nalezata do
tych restauracji, ktére potrafig pofaczyé wyjatkowe do-
Swiadczenia swoich gosci z réwnie profesjonalnie funkcjo-
nujacym zapleczem. Gos¢ oczywiscie zapamieta doskonaty
smak potraw i atmosfere lokalu, ale to wtasnie sprawnie
dziatajgce procesy decyduja o tym, czy taki poziom bedzie

mozna utrzymac kazdego dnia. Dlatego w Winterhalter nie
chcemy by¢ wytacznie producentem urzadzen. Chcemy po-
zostac partnerem, ktéry pomaga restauratorom budowaé
nowoczesne, stabilne i odporne na zmieniajace sie warunki
modele biznesowe. Od lat dziatamy zgodnie z zasadg z bran-
73 i dla branzy i wierzymy, ze wiasnie takie partnerskie po-
dejécie bedzie jednym z najwazniejszych fundamentéw roz-
woju polskiej gastronomii w kolejnych latach.

TECHNOLOGIA POWINNA WSPIERAC.
A NIE ZASTEPOWAC

Nie interesuje nas rozwoj rozumiany wytacznie jako zwiekszanie liczby
lokali. Chcemy budowac zdrowa, rentowng i skalowalng organizacje,

w ktorej kazde kolejne otwarcie wzmacnia catg marke. Dlatego rownie
wazne, jak ekspansja pozostaja dla nas jakosc, rozwoj zespotu, technologia
oraz dtugoterminowe relacje z gosc¢mi i partnerami biznesowym — mowi
Bartosz Brusikiewicz, dyrektor zarzadzajacy Thai Wok.

Jak z Pana perspektywy zmienit sie rynek
gastronomiczny w ciggu ostatnich 12
miesiecy?

W ostatnich 12 miesigcach rynek gastro-
nomiczny stat sie jeszcze bardziej wy-
magajacy i selektywny. Rosnace koszty
pracy, produktéw, energii oraz najmu po-
woduja, ze sama popularnos¢ konceptu
nie wystarcza juz do osiggniecia rentow-
nosci. Dzisiaj o sukcesie decyduja przede
wszystkim efektywnos¢ operacyjna, skala
dziatalnosci, odpowiedzialne zarzadzanie
kosztami oraz umiejetnos$¢ szybkiego re-
agowania na zmieniajgce sie zachowania
gosci.

Jednoczednie obserwujemy, ze konsumenci nie rezy-
gnuja z gastronomii, ale wydaj pienigdze znacznie bardziej
Swiadomie. Czesciej poréwnuja ceny, jakos¢ i wielkos¢ por-
¢ji, zwracajac uwage na catosciowa wartos¢ otrzymywang za
zapfacong cene. Rynek rosnie, ale jest to wzrost wymagajacy
- premiuje marki konsekwentne, dobrze zarzadzane i posia-
dajace jasno okreslong propozycje dla goscia.

Jakie zmiany w zachowaniach i oczekiwaniach go$ci uwaza
Pan za najbardziej istotne? W ktdrych obszarach lokale
gastronomiczne najczesciej poszukuja dzis wsparcia, nowych
rozwigzan lub optymalizaji?
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Najwazniejszag zmiang jest rosngce ocze-
kiwanie potaczenia dobrej jakosci, szybko-
sci obstugi i przystepnej ceny. Gos¢ chce
otrzymacé Swiezo przygotowany, smaczny
positek w krétkim czasie, ale nie chce przy
tym rezygnowacé z jakosci ani autentycz-
nosci produktu. Coraz wieksze znaczenie
maj3 réwniez: powtarzalnos¢ doswiadcze-
nia, mozliwos¢ personalizacji dania oraz
wygodne korzystanie z marki w réznych
kanatach - w lokalu, na wynos i w dosta-
wie.

Z punktu widzenia operatoréw gastro-
nomicznych najwieksze potrzeby dotycza
dzisiaj optymalizacji proceséw kuchen-
nych, kosztéw pracy i zakupéw, lepszego zarzadzania menu
oraz wykorzystania danych sprzedazowych. Istotnym ob-
szarem pozostaje takze digitalizacja — systemy lojalnoscio-
we, zaméwienia online, aplikacje mobilne oraz narzedzia po-
zwalajace lepiej rozumieé czestotliwos¢ wizyt i preferencje
gosci. Technologia powinna jednak wspiera¢ dobrg gastro-
nomie, a nie ja zastepowac.

Jak ocenia Pan kierunek, w ktorym zmierza polska
gastronomia i ktdre trendy uwaza Pan za najbardziej trwate?
Polska gastronomia bedzie zmierza¢ w kierunku dalszej
profesjonalizacji i konsolidacji. Coraz wiekszg przewage


https://thaiwok.pl/
https://www.linkedin.com/in/bartosz-brusikiewicz-67135925/

bedg uzyskiwac¢ koncepty, ktére potrafia potaczy¢ wyrazi-
sta marke i atrakcyjny produkt z efektywnym, skalowalnym
modelem operacyjnym. Nie oznacza to korica niezaleznych
restauracji, ale rynek bedzie coraz mniej wyrozumiaty dla
miejsc bez jasno okreslonej specjalizacji oraz wtasciwej kon-
troli ekonomiczne;j.

Za trwaty trend uwazam przede wszystkim rozwdj seg-
mentu fast casual, czyli pofaczenia szybkosci obstugi z jako-
Scig produktu charakterystyczng dla restauracji. W dalszym
ciggu rosnac bedzie zainteresowanie kuchniami $wiata,
szczegblnie azjatyckimi, ale goscie bedg poszukiwac nie
tylko egzotyki, lecz réwniez autentycznego smaku i wiary-
godnosci marki. Trwate pozostang takze personalizacja dan,
wielokanatowos¢ sprzedazy, programy lojalnosciowe oraz
koncentracja na relacji jakosci do ceny. Coraz wieksze zna-
czenie bedzie miato réwniez ograniczanie strat zywnosci
i bardziej odpowiedzialne wykorzystanie surowcéw.

W jaki sposéb Paristwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby rynku gastronomicznego i jakie ma plany rozwoju

w tym obszarze?

W Thai Wok odpowiadamy na te zmiany, rozwijajac na-
sze koncepty w réznych formatach, dopasowanych do
lokalizacji i potrzeb gosci. Fundamentem pozostaje dla
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nas Swieze przygotowywanie dan na oczach goscia, inten-
sywny i autentyczny smak oraz mozliwosé komponowania
positku zgodnie z indywidualnymi preferencjami. Jedno-
czesnie stale pracujemy nad uproszczeniem proceséw,
powtarzalnoscig jakosci, efektywnoscig operacyjng oraz
rozwigzaniami cyfrowymi wspierajacymi sprzedaz i lojal-
nos¢ gosci.

Naszym strategicznym celem jest dalsze wzmacnianie
obecnosci Thai Wok w najwiekszych polskich miastach.
Réwnolegle rozwijamy bardziej kompaktowy koncept
WOKy by Thai Wok, oferujacy kuchnie azjatycka w ce-
nie dostepnej na co dzien i pozwalajacy nam wejsé¢ do
mniejszych miast oraz lokalnych obiektéw handlowych.
W ostatnim okresie rozwijaliémy réwniez inne marki
kuchni azjatyckiej, takie jak Tuk Tuk i PHOme. Dzieki temu
mozemy dobiera¢ format do potencjatu konkretnej loka-
lizacji, nie rezygnujac z jakosci i wyrazistego charakteru
produktu.

Nie interesuje nas jednak rozwéj rozumiany wytacznie
jako zwiekszanie liczby lokali. Chcemy budowaéd zdrowa,
rentowng i skalowalng organizacje, w ktérej kazde kolejne
otwarcie wzmacnia cata marke. Dlatego réwnie wazne, jak
ekspansja pozostajg dla nas jako$¢, rozwéj zespotu, tech-
nologia oraz dtugoterminowe relacje z go$émi i partnerami
biznesowymi.
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WIERZYMY, 7E NASZ POMYSE
JEST PONADCZASOWY

Polska gastronomia rozwija sie w imponujacym tempie i jest dzis
jednym z najciekawszych rynkow gastronomicznych w Europie. Mamy
mnostwo pasjonatow i ambitnych, kreatywnych ludzi, ktorzy tacza sie

razem w zespoly uzupetniajace swoje kompetencje i dzieki temu tworza
naprawde wyjatkowe, dobrze dziatajace zarowno od kuchni, jak i od frontu

miejsca. Dodatkowo ponownie na fali wznoszacej jest trend na polskos¢
— zabawe rodzimymi przepisami i produktami - mowi Michat Gniadek,
wspotwiasciciel Yes Butcher! Shop & Bistro.

Jak z Twojej perspektywy zmienit sie rynek
gastronomiczny w ciggu ostatnich 12
miesiecy? Jakie zmiany w zachowaniach

i oczekiwaniach gosci uwazasz za
najbardziej istotne?

Goscie maja juz po dziurki w nosie przero-
stu formy nad trescia. Bywalcy restauracji
coraz bardziej zirytowani sa niewielkimi
porcjami za wygdrowane ceny czy re-
stauracjami, w ktérych dba sie wytacznie
o aspekty wizualne. Piekne wnetrza i ce-
ramika s3 waznym elementem doswiad-
czenia, ale na dtuzsza mete nie ukryja
nieprzemyslanych dan ani stabej jakosci
sktadnikéw. My te rosngce wymagania go-
$ci nazywamy dojrzewaniem rynku. Nie wystarczy juz, zeby
miejsce byto modne. Musi by¢ autentyczne, mie¢ wyrazny
pomyst na siebie i zaoferowaé gosciowi doswiadczenie, po
ktére bedzie chciat wrécic.

Widzimy to po gosciach odwiedzajgcych Yes Butcher!
Shop & Bistro. Przygotowanie tatara przy stoliku, mozliwosé
wyboru steka przy ladzie, wiedza, ktéra nasza obstuga ser-
wuje razem z miesem, serdeczna atmosfera przy jednocze-
snym profesjonalizmie oraz wyraZnie sprofilowany koncept
miejsca sprawiajg, ze goscie do nas wracaja. Zaréwno po to,
by odkrywaé kolejne steki i miesa, jak i po swoje ulubione
pozycje.

Mamy tez wrazenie, ze swéj nowy wizerunek, zgodnie ze
Swiatowymi trendami, budujg tez polskie restauracje fine
diningowe. Nolita czy NOW to przyktady warszawskich re-
stauracji, ktére wiasnie redefiniujg ten klasyczny fine dining.
Czas spedzony w restauracji jest krétszy, atmosfera bardziej
swobodna, mniej ceremonialna. Jako$¢ pozostaje na naj-
wyzszym poziomie, ale wprowadzony jest jakié rodzaj lekko-
ci i zabawy do catego doswiadczenia. Wizyta w restauracji
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jest obecnie takze forma rozrywki, sposo-
bem na spedzenie wolnego czasu.

W ktdrych obszarach lokale gastronomiczne
najczesciej poszukuja dzis wsparcia, nowych
rozwiazan lub optymalizacji?

Cata branza mierzy sie z wyzwaniami ka-
drowymi. Znalezienie dobrze przygoto-
wanych i zmotywowanych pracownikéw,
a nastepnie sprawienie, ze z nami zostana,
pozostaje jednym z najwiekszych proble-
mow gastronomii.

Myslimy, ze — podobnie jak wydarzyto
sie to w tym roku u nas - restauracje beda
coraz czesciej dazy¢ do profesjonalizacji proceséw HR. Nie
chodzi juz tylko o aktywne poszukiwanie pracownikéw, ale
takze o ich odpowiednie wdrozenie i przekazanie do dal-
szego szkolenia. Stuzy to zaréwno uporzadkowaniu proce-
su wprowadzania nowych oséb do firmy, jak i budowaniu
wizerunku dobrego pracodawcy - wewnatrz i na zewnatrz
organizacji.

U nas ten proces zaczyna uktadac sie w caty, uporzad-
kowany system. Zatrudniliémy osobe odpowiedzialng wy-
tacznie za HR. Zajmuje sie rekrutacjg, wdrazaniem nowych
pracownikéw oraz rozwojem naszego systemu treningowe-
go, a nastepnie przekazuje nowe osoby wybranym sposréd
najbardziej doswiadczonych cztonkdéw zespotu trenerom na
sali lub w kuchni.

Kazdy nowy pracownik otrzymuje réwniez szczegdtowy
manual. Nie wymagamy wyfgcznie nauczenia sie wszyst-
kiego na pamie¢ - zapewniamy narzedzia, ktére te nauke
utatwiaja. Dzieki temu nowa osoba moze uporzadkowac
wiedze i wracac¢ do najwazniejszych informacji zawsze, kie-
dy tego potrzebuje. Na kazdym etapie ma takze wsparcie
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swojego trenera, ktéry uczy standardéw naszej pracy i pozo-
staje pierwsza osobg, do ktérej mozna zwrdcic sie z kazdym
pytaniem.

Ale na tym system sie nie konczy. W trosce o atmosfere
w zespole i sprawng komunikacje, nasz HR'owiec przygoto-
wat réwniez cykl szkole managerskich rozwijajacych kom-
petencje spoteczne. Rozmawiamy o tym, jak i kiedy udzielac
feedbacku, rozwigzywac konflikty czy radzi¢ sobie w trud-
nych sytuacjach z gosémi i wspétpracownikami. W gastro-
nomii umiejetnosci miekkie sg réwnie wazne jak wiedza
produktowa.

W naszych planach jest takze stworzenie Yes Butcher!
Training Academy - wiasnego programu szkoleniowego
obejmujacego zaréwno aplikacje z materiatami edukacyj-
nymi, jak i stacjonarne centrum szkoleniowe w Warszawie
z mozliwoscig zakwaterowania nowych pracownikéw z in-
nych miast podczas wdrozenia. Chcemy, aby osoby dofgcza-
jace do naszego zespotu mogty zdobywaé wiedze w upo-
rzadkowany sposéb, niezaleznie od tego, do ktdrego lokalu
trafiaja.

Sadzimy, ze zainwestowanie w profesjonalny HR, rozwdj
naszego systemu zatrudniania i szkolenia pracownikéw to
jedna z najlepszych decyzji, jakie podjelismy. Dzieki temu
optymalizujemy zaséb réwnie cenny jak pienigdze - czas.

A skoro mowa o czasie, nie do przecenienia sg partne-
rzy, ktérzy pomagaja go zaoszczedzi¢. Dlatego myslimy, ze
w przetargach na zaopatrzenie dla gastronomii wygrywacé
bedj firmy proaktywne, ktére nie tylko odpowiadajg spraw-
nie na zapytania ofertowe, ale takze wspierajag manageréw
w podejmowaniu decyzji i proponuja rozwigzania najlepiej
odpowiadajace ich potrzebom.

Jak oceniasz kierunek, w ktérym zmierza polska gastronomia

i ktére trendy uwazasz za najbardziej trwate?

Polska gastronomia rozwija sie w imponujacym tempie
i jest dzi$§ jednym z najciekawszych rynkédw gastronomicz-
nych w Europie. Mamy mndstwo pasjonatéw i ambitnych,
kreatywnych ludzi, ktérzy taczg sie razem w zespoty uzupet-
niajace swoje kompetencje i dzieki temu tworza naprawde
wyjatkowe, dobrze dziatajgce zaréwno od kuchni, jak i od
frontu miejsca.

Dodatkowo ponownie na fali wznoszacej jest trend na
polskos¢ - zabawe rodzimymi przepisami i produktami.
Coraz czesciej takze piekne przedmioty uzytkowe, cerami-
ke czy meble do restauracji tworzg polscy rzemieslnicy. My
réwniez promujemy polskosé, tylko od strony naszej mie-
snej specjalizacji. Uwazamy, ze jesli chodzi o wotowine, na-
prawde nie mamy sie czego wstydzi¢. Co prawda rasy bydta,
ktére hodujemy, nie s3 endemicznie polskie, ale to wtasnie
tutaj zwierzeta dorastajg, pas3 sie na naszych fakach i na-
bierajg lokalnego terroir, jak fachowo méwi sie w Swiecie
gastronomii i wina.

Poza tym w naszej opinii najbardziej trwatymi trendami
sg transparentnosé, wysoka jakos$¢ sktadnikéw, lokalnosé
tam, gdzie uzasadnia ja jakos$¢, oraz specjalizacja. Restaura-
cje, ktére prébuja robi¢ wszystko dla wszystkich, bedg miaty
coraz trudniejsze zadanie. Przyszto$¢ nalezy do miejsc z wy-
raznym charakterem i konsekwentnie realizowang filozofia.

38 Nowos$CI GASTRONOMICZNE |

W ostatnich miesigcach otworzylismy Yes Butcher! Fire
Dining w Konstancinie-Jeziornie - restauracje, w ktérej
wszystkie dania przygotowywane sg wytacznie na zywym
ogniu. Do opalenia grilla uzywamy sprowadzanego specjal-
nie spod Walencji drewna migdatowego Marcona, drewna
o wyjatkowym aromacie: wyczuwalne s3 nuty orzechowe
i subtelna stodycz.

To pierwszy koncept w naszej grupie, i w ogéle w Polsce,
ktéry nie wykorzystuje do gotowania energii elektrycznej
czy gazu. Sam Przewodnik Michelin wskazuje dzi$ gotowa-
nie na zywym ogniu jako jeden z wyraznie rosnacych Swia-
towych trendéw. Natomiast wiemy, ze nie zobaczymy na-
gtego wysypu ognistych restauracji, poniewaz to po prostu
bardzo wymagajacy koncept - zaréwno od strony technicz-
nej, jak i ludzkiej. W centrum miast czesto ograniczeniem s3
kwestie zwigzane z wentylacja i emisja dymu, a sam sposéb
pracy wymaga wyjatkowo dobrze wyszkolonego i wyjatko-
wo zmotywowanego, ambitnego zespotu.

W jaki sposéb Paristwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby rynku gastronomicznego i jakie ma plany rozwoju

w tym obszarze?

Wierzymy, ze nasz pomyst jest ponadczasowy i staramy sie
nie oglada¢ na nikogo ani nie ulega¢ pokusom chwytliwych,
lecz zwykle krétkotrwatych trendéw. To, o co musimy za-
dba¢ z mysla o dynamicznym rozwoju Yes Butcher! jako
ogblnopolskiej sieci, to staty dostep do najlepszej jakosci
wotowiny.

Whasnie dlatego stale jezdzimy na branzowe wydarzenia
i targi w catej Europie oraz nieustannie poszukujemy no-
wych, jakosciowych dostawcéw na catym Swiecie. A przede
wszystkim, dazac do samowystarczalnosci dostepnosci do
polskiej wotowiny jakosci premium, konsekwentnie reali-
zujemy plan budowy wiasnych osrodkéw hodowlanych
w catej Polsce. Dzi$ prowadzimy pilotazowa hodowle, dzieki
ktérej zdobywamy wiedze, nabieramy doswiadczenia i wy-
ciggamy whnioski przed zwiekszeniem skali. Naszym marze-
niem jest stworzenie w przysztosci sieci okoto pieciu o$rod-
kédw hodowlanych, liczacych po okoto dwéch tysiecy sztuk
bydta, co pozwolitoby nam w duzym stopniu uniezaleznic¢
sie od zewnetrznych dostawcéw.

Od poczatku zaktadamy réwniez, ze rozwdj musi iS¢
w parze z odpowiedzialnoscig za Srodowisko. Dlatego do-
celowo chcielibysmy, aby przy kazdym z naszych osrodkéw
hodowlanych powstata biometanownia, ktéra pozwoli ogra-
niczy¢ $lad weglowy oraz efektywnie wykorzystac¢ produkty
uboczne hodowli. Dzieki temu bedziemy mogli rozwijac¢ Yes
Butcher! w sposéb bardziej odpowiedzialny i zréwnowazo-
ny.

To jednak perspektywa kolejnych lat, mamy wiec czas,
aby dobrze sie przygotowadé. Obecnie Krzysztof Janiszewski
wraz ze swoimi partnerami biznesowymi buduje biometa-
nownie, wiec w przysztosci na pewno wykorzystamy jego

doswiadczenia zdobyte w trakcie realizacji tej inwestycji.
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PRZYGOTOWYWANIE
NA WYZWANIA PRZYSZEOSCI

Restauratorzy oczekuja dzis od urzadzen znacznie wiecej niz tylko
wysokiej wydajnosci. Nadal kluczowe znaczenie maja szybkosc pracy
i przepustowosc, jednak coraz wieksza wage przyktada sie rowniez
do tatwosci obstugi, powtarzalnosci efektow, wszechstronnosci oraz
dtugoterminowej optacalnosci inwestycji — mowi Steven Lilley, Sales
Director, UK & Europe Middleby Marshal

Jak ocenia Pan obecng sytuacje na rynku
gastronomicznym w Polsce?

Polski rynek gastronomiczny nieustannie
sie rozwija, jednak operatorzy lokali mie-
rzg sie z wieloma wyzwaniami, ktére ob-
serwujemy réwniez w catej Europie. Nale-
73 do nich rosnace koszty pracy i prowa-
dzenia dziatalnosci, presja na zwiekszanie
efektywnosci operacyjnej oraz koniecz-
nos¢ zapewnienia powtarzalnej jakosci
potraw przy coraz wiekszej skali produkgji.
Jednoczesnie Polska pozostaje jednym
z najwazniejszych i perspektywicznych
rynkéw gastronomicznych w Europie,
oferujac liczne mozliwosci rozwoju w seg-
mencie restauracji, pizzerii, konceptéw quick service (QSR)
orazinnych lokali o wysokiej wydajnosci produkcyjnej. Coraz
wiecej operatoréw podejmuje decyzje inwestycyjne w za-
kresie wyposazenia kuchni w sposéb strategiczny, analizujgc
nie tylko koszt zakupu urzadzen, lecz takze ich dtugotermi-
nowa wydajnosé, niezawodnos¢ i elastycznos¢ zastosowan.

W jakim kierunku rozwija sie branza i jakie trendy sq obecnie
najbardziej widoczne?

Do najwazniejszych trendéw nalezg automatyzacja pro-
ceséw, upraszczanie obstugi urzadzen oraz zwiekszanie
efektywnosci pracy kuchni. W obliczu utrzymujacych sie
trudnosci z dostepnoscia wykwalifikowanego personelu
gastronomicznego urzadzenia muszg by¢ intuicyjne w ob-
studze i zapewniac powtarzalne rezultaty niezaleznie od do-
Swiadczenia pracownika. Piece tasmowe doskonale wpisujg
sie w te potrzeby, poniewaz automatyzujg proces wypieku
poprzez precyzyjng kontrole czasu i temperatury, eliminuja
konieczno$¢ ciggtego nadzoru oraz gwarantujg jednakowa
jakos¢ produktéw - od pierwszej do ostatniej porcji.

Jakie zmiany w potrzebach i oczekiwaniach restauratoréw
zaobserwowali Paristwo w ciggu ostatniego roku?
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Restauratorzy oczekuja dzi§ od urzadzen
znacznie wiecej niz tylko wysokiej wy-
dajnosci. Nadal kluczowe znaczenie maja
szybkosS¢ pracy i przepustowosé, jednak
coraz wieksza wage przyktada sie réwniez
do tatwosci obstugi, powtarzalnosci efek-
téw, wszechstronnosci oraz dtugotermi-
nowej optacalnosci inwestycji. Operatorzy
poszukujg rozwigzan, ktére upraszczajy
organizacje pracy, ograniczajg c€zas po-
trzebny na szkolenie personelu i pozwala-
ja utrzymac wysoka jako$¢ potraw nawet
w godzinach najwigkszego obcigzenia. Co-
raz wiekszym zainteresowaniem ciesza sie
takze urzadzenia elastyczne, umozliwiaja-
ce przygotowywanie zréznicowanego menu i dostosowanie
sie do zmieniajacych sie potrzeb lokalu, zamiast rozwigzan
przeznaczonych wytacznie do jednego zastosowania.

Ktére produkty, rozwigzania lub ustugi cieszyty

sie najwiekszym zainteresowaniem wsrdd lokali
gastronomicznych?

Najwiekszym zainteresowaniem nadal cieszy sie zautoma-
tyzowane rozwiazania do obrébki termicznej o wysokiej wy-
dajnosci, szczegdlnie w lokalach, gdzie kluczowe znaczenie
maja szybkos¢ realizacji zamoéwien, powtarzalna jako$¢ oraz
optymalizacja wykorzystania personelu. W Middleby Mar-
shall oferta piecéw tasmowych o szerokosci tasmy 32 cale -
obejmujaca modele PS540, PS640 oraz PS3240 — umozliwia
operatorom wybér sprawdzonej platformy dopasowanej
do specyfiki ich kuchni. Dostepnos¢ wersji gazowych i elek-
trycznych sprawia, ze urzadzenia te znajdujg zastosowanie
zaréwno w pizzeriach i restauracjach, jak réwniez w stotéw-
kach, obiektach sportowych oraz innych lokalach gastrono-
micznych o duzej skali produkgji.

Jakie zmiany wprowadzili Paristwo w ostatnim roku i jakie sq
plany na najblizsza przysztos¢?


https://www.middlebymarshall.com/
https://www.linkedin.com/in/steven-lilley-2b778439/

Naszym priorytetem byto poszerzenie oferty i umozliwie-
nie klientom wyboru technologii najlepiej odpowiadajacej
ich indywidualnym potrzebom operacyjnym. Model PS540
to sprawdzona, klasyczna konstrukcja, PS3240 stanowi nie-
zawodne rozwigzanie standardowe, natomiast PS640 taczy
sprawdzong technologie wypieku impingement z zaawan-
sowanym systemem sterowania OneTouch.

W najblizszych latach zamierzamy konsekwentnie rozwi-

jac rozwiazania z zakresu automatyzacji, cyfrowej tacznosci,
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intuicyjnej obstugi oraz technologii zwiekszajacych wydaj-
nos$¢ produkcji. Naszym celem jest dostarczanie urzadzen,
ktére pomagaja klientom skutecznie odpowiada¢ na realne
wyzwania zwigzane z niedoborem pracownikéw i rosnaca
potrzeba optymalizacji proceséw. W catej Europie pozosta-
jemy wierni tej samej misji - oferowac niezawodne rozwia-
zania, ktére zapewniaja powtarzalne rezultaty i przygotowu-
ja profesjonalne kuchnie na wyzwania przysztosci.

DERADA KREOWANIA
MIEJSKIEGO STYLU ZYCIA

Przysztosc¢ formatu food hall w Polsce jest obiecujaca, ale nastapi silna
polaryzacja. Sukces odniosa wytacznie te obiekty, ktore posiadajg unikalng
tozsamosc i sa ,destination places”, czyli punktami obowigzkowymi
na mapie miasta. Gastronomia pozostanie kregostupem, ale o sile
przyciagania decydowac bedzie warstwa estetyczna, spoteczna i eventowa
- mowi Weronika Maria Kuna, MRICS, Asset Management & Leasing
Manager Globalworth.

Jak z perspektywy 10 lat dziatalnosci ocenia
Pani rozwoj konceptu food halli w Polsce?
(o zmienito sie najbardziej — zaréwno po
stronie najemcow, jak i gosci?
Dekada dziatalnosci Hali Koszyki to histo-
ria ewolucji catego rynku gastronomiczne-
go w Polsce. Jako pionierzy tego formatu
przecieralismy szlaki, definiujagc na nowo
role przestrzeni publicznej. Dziesie¢ lat
temu food hall byt dla wielu egzotyczna
nowoscia, ,wieloma kuchniami pod jed-
nym dachem”. Dzi$ to absolutny standard
miejskiego lifestyle'u.

Najwieksza zmiana dokonata sie
w tkance biznesowej. Sledzac rozwéj na-
szych najemcéw, obserwujemy fascynujacg droge: od entu-
zjastycznych, czesto eksperymentalnych projektéw pasjo-
natéw kulinariéw, do dojrzatych, profesjonalnie zarzadza-
nych, skalowalnych bizneséw gastronomicznych. Restaura-
torzy nauczyli sie pracy w ,rezimie” food hallu, gdzie szyb-
kos¢ serwisu musi wspdtgrac z bezkompromisowa jakoscia.

Z perspektywy gosci, Swiadomos¢ kulinarna polskiego
odbiorcy przez dekade wzrosta nieporéwnywalnie. Kiedy$
magnesem byt sam efekt ,wow” architektury i réznorod-
nosci. Dzisiaj gos¢ jest niezwykle wymagajacy, edukowany
przez globalne trendy i podréze. Nie wystarczy juz ,miec

wielu kuchni” - kluczowa stata sie auten-
tycznosé konceptu, pochodzenie sktadni-
kéw, transparentnos¢ oraz to, co nazywa-
my catosciowym doswiadczeniem (Total
Experience). Goscie przychodza do nas, by
poczué ducha miejsca, a nie tylko zaspo-
koi¢ gtod.

Jakie zmiany w zachowaniach

i oczekiwaniach odwiedzajacych

zaobserwowata Pani w ciggu ostatnich

12 miesigcy? Ktore z nich maja dzis

najwiekszy wptyw na funkgjonowanie

food hallu?

Ostatni rok przyniést wyrazne przesuniecia w rytmie funk-

cjonowania Hali. Kluczowe s3 dla nas trzy zjawiska.
Hybrydowos¢ rytmu dnia: Praca hybrydowa na state

przemodelowata profil ruchu. Tradycyjne ,szczyty luncho-

we” 0 godzinie 13:00 ustapity miejsca elastycznemu rozkta-

dowi. Obserwujemy wydtuzenie dnia pracy i spotkan: rosnie

znaczenie oferty porannej (kawa, $niadania) oraz wieczornej

(afterwork, spotkania integracyjne). Food hall stat sie prze-

dtuzeniem domowego salonu i biura jednoczesnie.
Experience Economy (gospodarka doswiadczen): Co-

Scie oczekuja ,wiecej niz jedzenia”, szukaja miejsca z dusza,
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gdzie positek jest tylko wstepem do petnego, udanego wie-
czoru. Muzyka na zywo, niebanalne wydarzenia kulturalne,
profesjonalna rozrywka i inicjatywy zaangazowane spotecz-
nie staja sie naturalnym przedtuzeniem oferty gastrono-
micznej.

Swiadomosé Value for Money: W obliczu wyzwan go-
spodarczych, goscie bardziej niz kiedykolwiek analizuja rela-
cje ceny do jakosci. Nie oznacza to jednak rezygnacji z wy-
chodzenia do miasta. Oznacza to, ze kazda wydana ztotéwka
musi by¢ poparta jakoscig obstugi i wyjatkowa atmosfera.
Go$¢ nie wybacza juz sredniosci — oczekuje perfekgji, takze
w formule casual dining.

Jakie wyzwania i potrzeby najczesciej zgtaszaja dzis
restauratorzy dziatajacy w Panistwa przestrzeni? W jakich
obszarach oczekuja wsparcia ze strony operatora?

Dzisiejszy rynek gastronomiczny to pole walki z kosztami
energii, surowcdw oraz trudnym rynkiem pracy. Restaurato-
rzy, funkcjonujacy w przestrzeni food hallu, musza wykazy-
wac sie wrecz wojskowa dyscypling operacyjna. Rola opera-
tora obiektu ewoluowata - nie jestesmy juz tylko ,wynajmu-
jacym”, lecz strategicznym partnerem biznesowym.

Nasi partnerzy oczekuja wsparcia w obszarach, ktére
bezposrednio wptywaja na ich rentownos¢. Kluczowy jest
placemaking - czyli aktywne generowanie odwiedzin (fo-
otfallu), za ktéry odpowiada operator poprzez marketing
i kalendarz wydarzen. Restauratorzy potrzebujg gwarancji,
ze obiekt zyje. Ponadto coraz silniej wybrzmiewa potrzeba

optymalizacji kosztéw eksploatacyjnych, szczegélnie w za-
kresie efektywnosci energetycznej. Wspdtpraca w obszarze
zréwnowazonego rozwoju (ESC) staje sie fundamentem,
poniewaz pozwala najemcom realnie obnizaé koszty opera-
cyjne, co w dobie drozejacej energii jest kwestig przetrwania.

Jak ocenia Pani przysztos¢ food halli w Polsce? Ktdre trendy
uwazaja za najbardziej trwate i jak zamierzaja rozwija¢ swoj
koncept w kolejnych latach?

Przysztos¢ formatu food hall w Polsce jest obiecujaca, ale na-
stapi silna polaryzacja. Sukces odniosg wytacznie te obiekty,
ktére posiadaja unikalng tozsamos¢ i s ,destination places”,
czyli punktami obowigzkowymi na mapie miasta. Gastrono-
mia pozostanie kregostupem, ale o sile przyciggania decydo-
wac bedzie warstwa estetyczna, spoteczna i eventowa.

W zakresie miksu najemcéw, rynek odchodzi od maso-
wosci na rzecz autorskich, lokalnych projektéw rzemiesini-
czych. To trend trwaty, bo goscie chca jes¢ u ludzi, ktérych
moga poznac osobiscie, utozsamic sie z nimi. Rola operatora
w kolejnych latach skupi sie na kuratorstwie kulinarnym -
selekcji marek, ktére nie tylko karmia, ale budujg tozsamosé
miejsca.

Planujac rozwéj Hali Koszyki, stawiamy na dalsza dywer-
syfikacje doswiadczen. Nie tylko podazamy za trendami, my
je nieustannie wyznaczamy. Hala Koszyki ma pozostac ,bi-
jacym sercem” Warszawy, miejscem, ktére stale ewoluuje,
by odpowiadac na zmieniajace sie potrzeby nowoczesnego,
Swiadomego mieszkafnca metropolii.

PRZYSZEOSC NALEZY DO MAREK
BUDUJACYCH SPOLECZNOSC

Patrzac na rynek z perspektywy ostatnich kilkunastu lat, jestem przekonany,
ze najwiekszy sukces odnosza marki, ktore potrafig mysle¢ dtugoterminowo.
Trendy pojawiaja sie i znikaja, natomiast jakosc¢, uczciwosSc wobec gosci,
profesjonalna obstuga oraz konsekwentnie budowana spotecznosc
pozostaja wartosciami, ktore zawsze beda fundamentem silnej marki
- mowi Daniel Chomicz, Head of Marketing Grupa SEN.

Jak z Twojej perspektywy zmienit sie rynek w ciggu ostatnich
12 miesiecy?

Patrzac na rynek z perspektywy ostatnich kilkunastu lat,
jestem przekonany, Ze najwiekszy sukces odnosza marki,
ktére potrafig mysle¢ dtugoterminowo. Trendy pojawiajg sie
i znikaja, natomiast jakos¢, uczciwosé wobec gosci, profesjo-
nalna obstuga oraz konsekwentnie budowana spotecznosé
pozostajg wartosciami, ktére zawsze beda fundamentem
silnej marki.
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Ostatnie 12 miesiecy pokazaty, ze polska gastronomia
bardzo dojrzewa. Z jednej strony obserwujemy ogromna
liczbe nowych otwarc i niezwykle kreatywnych konceptéw,
z drugiej rynek bardzo szybko weryfikuje, ktére z nich maja
solidne fundamenty. Dzisiaj sam pomyst, efektowny design
czy viral w mediach spotecznosciowych nie wystarczaja, aby
zbudowac biznes na lata.

Bardzo dobrze widac to na przyktadzie Warszawy. Ostatni
rok zdominowaty koncepty oparte na formule sharing plates


https://senwarsaw.pl/restauracja

i talerzykéw do wspdlnego dzielenia sie. To
naturalny kierunek rozwoju gastronomii
i odpowiedZ na Swiatowe trendy. Widzimy
jednak, ze do takich miejsc czesto trafiaja
osoby poszukujace nowosci i aktualnych
trendéw. To grupa gosci, ktéra bardzo Swia-
domie migruje pomiedzy kolejnymi nowy-
mi adresami. Dla nich wazne jest odkry-
wanie kolejnych miejsc, dlatego lojalnosé
wobec jednej marki jest znacznie mniejsza.

Jakie zmiany w zachowaniach

i oczekiwaniach gosci uwazaja Panistwo za
najbardziej istotne?

Swiatowe trendy pokazuja, ze przysztosé nalezy do marek
budujacych spotecznosé. To wtasnie community staje sie
dzi$ najwiekszym kapitatem restauracji, baru czy klubu. Go-
Scie chca by¢ czescig czegos wiekszego niz tylko miejsca,
w ktérym jedza kolacje. Chcg identyfikowaé sie z marka,
ludZmi i wartosciami, ktére za nig stoja.

Powstaje dzi$ bardzo wiele nowych lokali, ale réwnie
szybko wiele z nich znika z rynku, kiedy konczy sie efekt
nowosci. Dlatego uwazam, ze gastronomia powinna patrze¢
znacznie szerzej niz na pierwszy rok dziatalnosci. Kluczowe
sg diugoterminowa strategia, konsekwentny rozwdj, obser-
wowanie $wiatowych kierunkéw oraz ciggte dostosowywa-
nie sie do zmieniajacych sie oczekiwan gosci.

Najwiekszym btedem, jaki moze popetni¢ marka, jest
spoczecie na laurach. Branza hospitality zmienia sie niezwy-
kle dynamicznie. Coraz wiecej oséb podrézuje po $wiecie,
odwiedza restauracje w Londynie, Nowym Jorku, Dubaju,
Tokio czy Singapurze. Ich Swiadomos¢ i oczekiwania rosna
z kazdym rokiem. Naszym zadaniem jest dostarczanie do-
Swiadczen, ktére bed3 odpowiadaty Swiatowym standar-
dom hospitality. Nie chodzi o kopiowanie zagranicznych
konceptéw, ale o rozumienie kierunku, w ktérym rozwija sie
Swiat oraz umiejetnos$¢ adaptowania najlepszych rozwigzan
do lokalnego rynku.

W jaki sposdb Paristwa firma odpowiada na zmieniajce sie
potrzeby rynku gastronomiczneqo i jakie ma plany rozwoju?
W Grupie SEN patrzymy na nasze koncepty znacznie szerzej
niz wytacznie przez pryzmat gastronomii. SEN, BROOKLYN,
MOON i SEN EVENTS maja wtasng tozsamosc, ale faczy je
jedna filozofia - jakos¢ produktu jest fundamentem, nato-
miast najwazniejsze jest doswiadczenie goscia.

Godcie ptacg dzi$ nie tylko za jedzenie czy koktajl. Pfaca
za atmosfere, muzyke, sposéb podania, profesjonalny serwis,
emocje i wspomnienia, z ktérymi wychodzg z naszego miej-
sca. Dlatego nie tworzymy wytacznie restauracji, klubéw czy
eventéw. Tworzymy doswiadczenia. Budujemy wspomnienia.

Chcemy, aby nasi goscie po latach pamietali, Zze wiasnie
u nas $wietowali wazne momenty swojego zycia, poznali
nowych ludzi, partneréw biznesowych, przyjaciét czy osoby,
z ktérymi do dzi§ utrzymuja kontakt. Wierze, ze najwiek-
szg wartoscig hospitality jest umiejetnos¢ taczenia ludzi.

KOMENTARZE - ANALIZA RYNKU RAPORT

Gastronomia ma dzi§ znacznie wieksza
role niz tylko serwowanie jedzenia.

Ta filozofia bardzo mocno rozwija-
na jest réwniez w ramach SEN EVENTS.
Coraz wiekszy nacisk ktadziemy na akty-
wizacje naszej spotecznosci, szczegblnie
klientéw biznesowych. Wiemy, Ze poza
pracg maja swoje pasje, zainteresowa-
nia i chcg poznawac inspirujacych ludzi.
Dlatego organizujemy inicjatywy wykra-
czajace poza klasyczny event marketing
- wspélne biegi, spotkania czy niedzielne
aktywnosci, ktére integruja ludzi wokdt
wspdlnych zainteresowan. Nie chodzi wy-
tacznie o networking. Chodzi o budowa-
nie autentycznych relacji poprzez pasje i wspélne doswiad-
czenia, bo wtasnie wtedy spotecznos¢ powstaje najbardziej
naturalnie.

Duzym wyzwaniem wspétczesnego marketingu jest row-
niez odpowiednia komunikacja. Kazdy z naszych konceptéw
kierowany jest do nieco innej grupy odbiorcéw, dlatego nie
wierze juz w jedna uniwersalng strategie komunikacji. Mile-
nialsi konsumuja tresci w zupetnie inny sposéb niz pokolenie
Z. Oczekujg innych formatéw, innych emocji i innego jezyka.
Im szersza grupa odbiorcéw, tym wieksza odpowiedzialnosé
za dostarczenie odpowiednich doswiadczen kazdej z nich.
Marketing w gastronomii przestaje polega¢ na informowa-
niu o ofercie. Dzi$ jego zadaniem jest budowanie relacji.

Ogromnego znaczenia nabiera réwniez hospitality rozu-
miane jako cato$¢ doswiadczenia goscia. Jakos¢ produktu
pozostaje fundamentem, ale réwnie wazne s3 obstuga, ser-
wis, uwaznos¢ zespotu, sposéb podania, atmosfera, muzyka
i kazdy detal wptywajgcy na odbidr wizyty. To wtasnie suma
tych elementéw sprawia, ze goscie chca wracac i polecad
dane miejsce innym.

Naszg ambicja jest réwniez budowanie Swiadomosci ma-
rek Grupy SEN nie tylko w Warszawie czy w Polsce, ale takze
na arenie miedzynarodowej. Dlatego aktywnie uczestniczy-
my w miedzynarodowych rankingach oraz organizacjach
zrzeszajacych najlepsze marki hospitality. Wierzymy, ze
obecnos¢ w globalnym Srodowisku nie tylko buduje rozpo-
znawalno$¢ naszych marek, ale przede wszystkim motywu-
je nas do nieustannego podnoszenia standardéw i czerpania
inspiracji od najlepszych na swiecie.

Jak oceniaja Panstwo kierunek, w ktorym zmierza polska
gastronomia, i ktdre trendy uwazajq za najbardziej trwate?
Jestem przekonany, ze przyszto$¢ gastronomii nie bedzie
definiowana wytacznie przez jedzenie i koktajle. O sukcesie
bedy decydowac kompleksowe doswiadczenia, autentycz-
nos¢, spotecznos¢ oraz konsekwencja w budowaniu marki.
Trendy beda sie zmieniad, ale wartosci pozostang niezmienne.

Na koricu zawsze wygrywajg jakosé¢, uczciwosé wobec
gosci, profesjonalny serwis i ludzie, ktérzy tworza dane miej-
sce. To one sprawiajg, ze goscie wracaja nie dlatego, ze lokal
jest nowy, ale dlatego, ze chcg ponownie przezy¢ emocje,
ktére tam na nich czekaja.
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WSPOLNY EKOSYSTEM

Przysztosc nalezy do miejsc z wyrazna tozsamoscia, spotecznoscia
i regularnym programem. Trwatym trendem bedzie taczenie gastronomii
z barami, muzyka, kultura i rozrywka. W ofercie barowej znaczenie
zyskaja koktajle autorskie, jakosciowe sktadniki, lokalne produkty, krotsze
i sezonowe karty oraz bezalkoholowe alternatywy o jakosci porownywalnej
z klasycznymi drinkami — mowi Szymon Tomasik, Bars and Food Hall
Director Elektrownia Powisle.

Jak oceniasz rozwéj konceptu food halli

i obiektow gastronomicznych w Polsce?

(o zmienito sie najbardziej — zaréwno po
stronie najemcow, jak i gosci?

Rynek food halli w Polsce wyraznie doj-
rzat. Sama réznorodnos¢ kuchni nie jest
juz wystarczajagcym wyréznikiem. Goscie
oczekuja spéjnego doswiadczenia: dobrej
gastronomii, atrakcyjnej przestrzeni, ba-
réw, muzyki i wydarzen. Najemcy z kolei
coraz czesciej postrzegajg food hall jako
wspdlny ekosystem, w ktérym znaczenie
maja marketing, program wydarzen i ja-
ko$¢ zarzagdzania catym miejscem. W Elek-
trowni Powisle rozwijamy Food Hall jako
przestrzen catodzienng, w ktérej mozna zjes¢ lunch, obiad,
kolacje czy wypi¢ wieczorny koktajl, zorganizowa¢ spotkanie
biznesowe, rodzinne lub towarzyskie do péznego wieczora.
Duza role odgrywajg w tym nasze bary, ktére tgcza oferte
gastronomiczna z czescig rozrywkowg i zachecaja gosci do
dtuzszego pobytu.

Jakie zmiany w zrachowaniach i oczekiwaniach
odwiedzajacych zaobserwowates$ w ciggu ostatnich

12 miesiecy? Ktdre z nich maja dzis najwiekszy wptyw na
funkcjonowanie przestrzeni gastronomicznych?

W ostatnim roku goscie stali sie bardziej Swiadomi i se-
lektywni. Nadal chcg wychodzi¢, ale uwazniej oceniajg re-
lacje jakosci do ceny oraz cato$¢ doswiadczenia. Coraz cze-
Sciej decyzja o wyborze miejsca jest spontaniczna i zalezy
od aktualnej oferty, wydarzen, pogody oraz komunikacji
w mediach spotecznosciowych. W czesci barowej widzimy
zainteresowanie autorskimi koktajlami, jakosciowymi klasy-
kami, winem i piwem kraftowym, ale takze szybko rosnaca
kategorig napojéw bezalkoholowych. Dlatego w Food Hallu
Elektrowni Powisle fgczymy oferte kulinarng i barowa z cy-
klicznymi wydarzeniami, muzyka oraz propozycjami dopa-
sowanymi do réznych pér dnia, dni tygodnia czy $wiat. Nie
zapominamy takze o rodzinach z dzie¢mi, ktére tak licznie
odwiedzaja nas w weekendy. Na nich co tydzien czekaja réz-
norodne animacje i aktywnosci.
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Jakie wyzwania i potrzeby najczesciej
zgtaszajq dzié restauratorzy dziafajacy

w Panstwa przestrzeni? W jakich obszarach
oczekuja wsparcia?

Najwiekszym wyzwaniem restauratoréw
pozostaje przewidywalno$¢ sprzedazy
przy rosngcych kosztach produktéw, pracy
i prowadzenia dziatalnosci. Najemcy ocze-
kuja wsparcia w budowaniu regularnej
frekwencji, szczegdlnie w trakcie tygodnia,
a takze wspdlnego marketingu, sprawne;j
organizacji przestrzeni i przemyslanego
kalendarza wydarzen. Wazna jest réwniez
wspdtpraca pomiedzy restauracjami a ba-
rami, poniewaz atrakcyjna oferta napojéw,
promocje tematyczne i odpowiednio zaplanowany program
wieczorny moga zwieksza¢ czestotliwos¢ odwiedzin oraz
wydtuzaé czas pobytu gosci. Jako operator chcemy by¢ ak-
tywnym partnerem, ktéry taczy dziatania poszczegélnych
konceptéw w jedno doswiadczenie.

Jak oceniasz przysztos¢ food halli w Polsce? Ktére trendy
uwazasz za najbardziej trwate i jak zamierzacie rozwijac swoj
koncept w kolejnych latach?

Food halle beda nadal wazng czescia rynku, ale przysztoscé
nalezy do miejsc z wyraZzna tozsamoscia, spotecznoscia i re-
gularnym programem. Trwatym trendem bedzie faczenie
gastronomii z barami, muzyka, kulturg i rozrywka. W ofer-
cie barowej znaczenie zyskaja koktajle autorskie, jakosciowe
sktadniki, lokalne produkty, krétsze i sezonowe karty oraz
bezalkoholowe alternatywy o jakosci poréwnywalnej z kla-
sycznymi drinkami. Food Hall Elektrowni Powiéle chcemy
rozwijac jako charakterystyczne miejsce spotkan w Warsza-
wie - od lunchu do péZnego wieczoru. Bedziemy wzmacniaé
program muzyczny i wydarzeniowy, tworzy¢ duze, cykliczne
formaty oraz budowa¢ powody do odwiedzin przez caty ty-
dzien, niezaleznie od sezonu.


https://elektrowniapowisle.com/
https://www.linkedin.com/in/szymon-tomasik-623052207/
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BAJSOWNIA ODPOWIADA
NA POTRZEBY MIESZKANCOW

Kazda lokalizacja ma unikalne DNA, ktorego nie nalezy kopiowac.

W Globalworth nauczylismy sie, ze projekt musi rezonowac z lokalng
tozsamoscia i charakterem miejsca. W przypadku BAJSOWNI kluczowe byty
m.in. badania fokusowe, ktore wskazaty ogromny potencjat emocjonalny
slaskiej kultury. Dlatego postawiliSmy na nazwe skracajaca dystans
i budujaca poczucie ,bycia u siebie” - mowi Magdalena Mikula, Asset
Management & Leasing Manager w Globalworth.

Jakie obserwacje dotyczace rynku
gastronomicznego i food halli wptynety na
decyzje o stworzeniu kolejnej marki i strefy
gastronomicznej w Paristwa portfolio?
Modernizacja parteru katowickiego Su-
persamu wpisuje sie w dtugoterminowg
strategie dla obiektu mixed-use i opiera sie
na obserwacji, ze wspétczesny klient szu-
ka ,trzeciego miejsca”. Sukces wczesniej-
szych realizacji Globalworth, takich jak
Hala Koszyki i PeDeT w Renomie, utwier-
dzit nas w przekonaniu, ze jakosciowa ga-
stronomia jest najlepszym ,magnesem”
frekwencyjnym. BAJSOWNIA odpowiada
na potrzebe katowiczan poszukujacych
w Srédmiesciu nieformalnej przestrzeni, gdzie rzemieslnicza
kuchnia spotyka sie z niezobowigzujacym klimatem.

W jaki spos6b doswiadczenia zdobyte przy wezesniejszych
projektach przetozyty sie na koncepcje BAJSOWNI? Co udato sie
udoskonali¢ lub zaplanowac inaczej?

Kazda lokalizacja ma unikalne DNA, ktérego nie nalezy ko-
piowaé. W Globalworth nauczyliSmy sie, ze projekt musi

rezonowac z lokalng tozsamoscia i charak-
terem miejsca. W przypadku BAJSOWNI
kluczowe byty m.in. badania fokusowe,
ktére wskazaty ogromny potencjat emo-
cjonalny $laskiej kultury. Dlatego postawi-
lismy na nazwe skracajaca dystans i budu-
jaca poczucie ,bycia u siebie”. Sasiedztwo
starodrzewu wykorzystaliémy, tworzac se-
zonowy ogrédek. Elastycznosé zapewniaja
modutowe meble i zréznicowane strefy,
pozwalajace dopasowac przestrzenn do
pory dnia i okazji — od biznesowego lunchu
po wieczorne spotkania.

Jakie potrzeby wspdtczesnych gosci i restauratoréw chcieli
Pafistwo zaadresowac, tworzac ten projekt? Jakie elementy
oferty lub modelu dziatania najlepiej odpowiadaja na obecne
oczekiwania rynku?

Adresujemy potrzebe ucieczki od wielkomiejskiego prze-
bodZcowania na rzecz jakosciowego czasu i ,szczerej kuch-
ni". W BAJSOWNI zebraliémy osiem konceptéw kuchni
Swiata, od greckiego street foodu po nowoczesna kuchnie
meksykanska, opartych na Swiezosci, jakosci i oryginalnych

46 NOWOSCI GASTRONOMICZNE |


https://supersam-katowice.pl/bajsownia/
https://www.linkedin.com/in/magdalena-mikula/?skipRedirect=true

recepturach. Wszystkie sa debiutami na rynku katowickim.
Restauratorom oferujemy stabilng platforme operacyjna
i marketingowa. Nasza formuta food @ chill taczy rzemiesl-
nicza oferte, wspdlny stét, bar kawiarniany i program wyda-
rzei. BAJSOWNIA dziata od porannej kawy po wieczorne
sety muzyczne, a kalendarz atrakcji buduje lojalnosé spo-
tecznoéci.

Jakie cele stawiaja sobie Paristwo w zwigzku z otwarciem
nowej strefy i jak wpisuje si¢ ona w dtugoterminowa strategie
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rozwoju firmy oraz rynku gastronomicznego?

To strategiczne domkniecie wielofunkcyjnego modelu Su-
persamu. Chcemy przeksztatci¢ obiekt w nowoczesny hub
miejski. BAJSOWNIA ma stac sie destynacjg wyboru dla
mieszkancdw, turystéw i najemcéw. Z perspektywy bizne-
sowej gastronomia zwieksza footfall i konwersje w pozosta-
tych czesciach budynku. Chcemy, aby Supersam byt zywa,
inkluzywng przestrzenig centrum Katowic. Wierzymy, ze
odpowiedzialne zarzadzanie, oparte na lokalnym kontekscie,
tworzy trwata warto$¢ i sprzyja powstawaniu miejsc poda-
zajacych za stylem zycia mieszkancéw.

RELACJA JAKOSCI DO CENY

Naszym celem jest wybieranie tych kierunkow, ktore rzeczywiscie
odpowiadaja na zmieniajace sie potrzeby gosci i sa spojne z marka.
Dzis najwiekszym wyzwaniem nie jest samo wprowadzenie nowego produktu
czy formatu — mowi Caroline Radziszewska, wiceprezes Batida.

Jak z Twojej perspektywy zmienit sie rynek
W Cigqu ostatnich 12 miesiecy?

W ciggu ostatnich dwunastu miesiecy
rynek gastronomiczny stat sie wyraZnie
bardziej wymagajacy. Goscie nadal chca
korzystac z kawiarni i restauracji, ale wy-
bieraja je uwazniej. Zdecydowanie rza-
dziej akceptuja przecietno$é, zaréwno
w produkcie, jak i w obstudze, wnetrzu czy
catym doswiadczeniu zwigzanym z marka.
Sama rozpoznawalno$¢ nie wystarcza juz,
aby utrzymac lojalnos¢ klienta. Kazda wi-
zyta musi mie¢ swoje uzasadnienie.

Jakie zmiany w zachowaniach i oczekiwaniach gosci uwazasz
za najbardziej istotne?

Jedna z najwazniejszych zmian jest dzi§é nowe rozumienie
relacji jakosci do ceny. Goscie nie zawsze poszukuja najtan-
szej oferty, ale chcg wyraznie wiedzie¢, za co ptaca. Liczy
sie jakos¢ sktadnikéw, Swiezos¢, rzemiosto, kompetencja
zespotu, sposéb podania i atmosfera miejsca. Jednoczesnie
coraz wieksze znaczenie majg produkty dostepne na co
dzien, takie jak dobra kawa, $niadanie, sezonowe ciastko czy
zestaw lunchowy. Gastronomia premium nie moze by¢ dzi$
wytacznie odswietna. Powinna by¢ jakosciowa, ale jedno-
czesnie blizsza codziennemu rytmowi gosci.

Bardzo wyraZnie widzimy takze, ze lokale przestaja pet-
ni¢ tylko jedna funkcje. Kawiarnia jest dzi§ miejscem spo-
tkania, pracy, szybkiego $niadania, zakupu deseru na wynos,
odbioru zamdwienia internetowego czy wyboru cateringu
na wydarzenie. Go$¢ oczekuje, ze marka bedzie dostepna
w wielu sytuacjach i kanatach, ale jednoczesnie wszedzie

zachowa ten sam poziom jakosci. To duze
wyzwanie operacyjne, poniewaz wygoda
nie moze odbywac sie kosztem produktu
ani obstugi.

Jak oceniasz kierunek, w ktorym zmierza
polska gastronomia i ktdre trendy uwazasz
za najbardziej trwate?

Trwatym kierunkiem bedzie réwniez dal-
szy rozwdj oferty speciality, sezonowosci
oraz produktéw, ktére majg czytelna hi-
storie i wyrézniajg sie jakoscia. Goscie s3
coraz bardziej Swiadomi. Pytaja o ziarno,
spos6b parzenia kawy, sktad deseru, po-
chodzenie produktéw czy technike wykonania. Jednocze-
$nie szybciej niz kiedys rozpoznajg dziatania pozorne. Samo
uzywanie modnych okresleri nie wystarcza. Za komunika-
Cja musza i$¢ realne kompetencje zespotu i konsekwencja
w produkcie.

Coraz wieksze znaczenie bedg miaty takze wspdtprace
miedzy markami. Gastronomia nie powinna ba¢ sie konku-
rencji ani udawac, ze jej nie zauwaza. Dobre relacje w branzy,
wymiana doswiadczen, wspdlne produkty, pop-upy i czaso-
we koncepty pozwalaja dociera¢ do nowych grup odbiorcéw
i tworzy¢ wydarzenia, ktérych pojedyncza marka nie bytaby
w stanie zrealizowac samodzielnie. Dobrze zaprojektowana
kolaboracja nie ostabia tozsamosci marki, lecz moze jg do-
datkowo podkresli¢. Warunkiem jest jednak autentycznosé,
podobne podejécie do jakosci i rzeczywista wartos¢ dla go-
$cia, a nie wspditpraca tworzona wytacznie dla zasiegu.

Waznym trendem pozostanie lokalno$¢. Goscie szukaja
miejsc, ktére s3 czescia ich codziennosci, znaja swoja okolice
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i buduja relacje, a nie tylko realizujg transakcje. Dlatego przy-
szto$¢ gastronomii widze nie tyle w bezosobowym skalowa-
niu formatdéw, ile w umiejetnym taczeniu profesjonalnego
zaplecza z charakterem konkretnego miejsca. Lokal powi-
nien by¢ spéjny z marka, ale jednoczednie odpowiadac na
potrzeby swojej dzielnicy i lokalnej spotecznosci.

W jaki sposéb Paristwa firma odpowiada na zmieniajace sie

potrzeby rynku gastronomicznego i jakie ma plany rozwoju?

W Batidzie rozwijamy wtasnie taki model. taczymy ponad
trzydziesci lat doswiadczenia cukierniczego z nowocze-
sng ofertg kawowa, sezonowymi produktami, cateringiem,
sprzedazg internetowq i rozwigzaniami dla klientéw bizne-
sowych. Rozwijamy kawiarnie jako miejsca codzienne, nie
wytacznie okazjonalne, z kawg speciality, prostszymi forma-
tami cenowymi i ofertg dopasowang do réznych momen-
téw dnia. Jednoczesnie inwestujemy w catering, poniewaz
widzimy, Ze klienci coraz czesciej chcg korzystac z jakosci

znanej z lokalu réwniez podczas spotkan firmowych, wyda-
rzen i prywatnych okaz;ji.

Chcemy réwniez mocniej otwieraé sie na wspdtprace
z markami, twércami i konceptami, ktére s3 nam bliskie ja-
kosciowo i wizerunkowo. Pop-upy, limitowane produkty czy
wspdlne wydarzenia pozwalaja nie tylko budowad zasieg,
lecz takze testowaé nowe pomysty i tworzy¢ doswiadczenia,
ktére maja dla gosci realng wartosc.

Nie chcemy jednak reagowaé na kazdy chwilowy trend.
Naszym celem jest wybieranie tych kierunkéw, ktére rzeczy-
wiscie odpowiadajg na zmieniajace sie potrzeby gosci i s3
spéjne z marka. Dzi$ najwiekszym wyzwaniem nie jest samo
wprowadzenie nowego produktu czy formatu, ale zbudo-
wanie systemu, ktéry pozwala konsekwentnie dostarczaé
jako$¢ w kawiarni, cateringu, e-commerce i kazdym kolej-
nym punkcie kontaktu z gosciem. To wifasnie konsekwen-
Cja, otwartos¢ na wspétprace i umiejetnosé reagowania na
realne potrzeby klientéw beda moim zdaniem decydowaty
o sile marek gastronomicznych w kolejnych latach.

GOSC W DOSTAWIE
NIE WYBACZA BLEDOW

Polska gastronomia zmierza w kierunku modelu hybrydowego i multi-
brandingu. Najbardziej trwatym trendem jest wykorzystanie jednej kuchni
fizycznej do obstugi kilku wirtualnych marek — mowi Marcin Wyrzykowski,

Operations Manager Rebel Tang.

Jak z Pana perspektywy zmienit sie rynek
gastronomiczny w ciggu ostatnich 12
miesiecy?
Ostatni rok w polskiej gastronomii to
przede wszystkim przejscie od ,trybu prze-
trwania” do ery super-hiper-efektywnosci.
Restauratorzy przestali patrze¢ na zamé-
wienia w dostawie jak na zto konieczne czy
tymczasowy dodatek do dziatalnosci sta-
cjonarnej, a zaczeli traktowac je jako petno-
prawny, strategiczny filar biznesu.
Kluczowym wyzwaniem ostatnich 12
miesiecy byta walka z rosngcymi koszta-
mi statymi, od energii, przez surowce, az
po presje ptacowa. W tym Srodowisku tradycyjny model
restauracji opartej wytacznie klientach stacjonarnych, staje
sie trudny do zbilansowania. Z naszej perspektywy rynek
wyraZnie spolaryzowat sie: z jednej strony mamy koncepty
nastawione stricte na przezycia klientéw (np. fine dining),
a z drugiej dynamicznie rosnacy sektor convenience i deli-
very, gdzie kluczem jest powtarzalno$¢, szybkosé i optymali-
zacja kosztu przygotowania positku.

48 NOWOSCI GASTRONOMICZNE |

Jakie zmiany w zachowaniach

i oczekiwaniach gosci uwazaja Panstwo za
najbardziej istotne? W ktdrych obszarach
lokale gastronomiczne najczesciej poszukuja
dzié wsparcia, nowych rozwigzan lub
optymalizagji?

W zachowaniach konsumentéw widzimy
dwa dominujace trendy: skrajng wygode
oraz poszukiwanie optymalnej ,value for
money”. Go$¢ w dostawie nie wybacza bte-
déw. Oczekuje, ze jedzenie dotrze gorace,
szybko i bedzie smakowa¢ doktadnie tak
samo, jak podczas wizyty w lokalu. Co cie-
kawe, lojalnos¢ wobec konkretnych marek
na platformach (Glovo, UberEats, Wolt, Pyszne.pl, Bolt Food)
maleje na rzecz lojalnosci wobec okreslonego typu kuchni
i szybkosci dostawy. Konsumenci chetnie wracaja do kla-
sycznych, dobrze znanych smakdw, takich jak kuchnia pol-
ska czy burgery. Jest to dla nich comfort food, czyli domowe,
nostalgiczne potrawy wywotujgce poczucie bezpieczeristwa
i redukujace stres. Gdzie restauracje szukaja dzi§ wsparcia?
Przede wszystkim w technologii i marketingu. Prowadzenie


https://rebeltang.com/
https://www.linkedin.com/in/marcin-wyrzykowski1/

skutecznej sprzedazy na 4-5 platformach dostaw jednocze-
$nie wymaga ogromnej wiedzy algorytmicznej i pozycjono-
wania, na co wiasciciel pojedynczego lokalu po prostu nie
ma czasu, stojac jednoczesnie na wydawce, za barem i na
zapleczu, gdzie przyjmuje dostawe. Lokale poszukujg narze-
dzi do agregacji zaméwien (jeden tablet zamiast pieciu) oraz
gotowych rozwiazan, ktére pozwola im zagospodarowad,
tzw. wolne moce przerobowe kuchni bez inwestycji w do-
datkowy personel czy drogi sprzet.

Jak ocenia Pan kierunek, w ktorym zmierza polska
gastronomia i ktdre trendy uwazaja za najbardziej trwate?
Polska gastronomia zmierza w kierunku modelu hybrydo-
wego i multi-brandingu. Najbardziej trwatym trendem, ktéry
u nas dopiero kietkuje, a na zachodzie jest juz standardem,
jest wykorzystanie jednej kuchni fizycznej do obstugi kilku
wirtualnych marek. To czysta matematyka: jesli restauracja
ma sprzet, kucharza i optacony czynsz, to ograniczanie sie
do jednego menu stacjonarnego jest marnowaniem poten-
cjatu. Przysztos¢ nalezy do konceptéw elastycznych, ktére
potrafig w ciggu dnia serwowa¢ domowe obiady pod jedna
marka wirtualna (jak nasze Mniamciu lub SznyclLove), a wie-
czorem pizze czy burgery pod inng optymalizujac koszty
surowca i pracy. Trwatym trendem bedzie tez postepujaca

KOMENTARZE - ANALIZA RYNKU RAPORT

konsolidacja technologiczna oraz automatyzacja proceséw
back-office.

W jaki sposob Paristwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby rynku gastronomicznego i jakie ma plany rozwoju

w tym obszarze?

W Rebel Tang zdejmujemy z barkéw restauratoréw to, co
najtrudniejsze w Swiecie online: technologie, marketing, biu-
rokracje i pozycjonowanie na portalach. Dajemy im gotowy
mechanizm do zarabiania pieniedzy. Dostarczamy restau-
racjom sprawdzone wirtualne marki (takie jak Mniamciu czy
SznycLove), ktére idealnie pasujg do ich istniejacego zaplecza
kuchennego. Wprowadzamy je na platformy dostaw, dajemy
jeden zintegrowany tablet do obstugi wszystkich zamoéwien
i dbamy o marketing. Coraz mocniej wspieramy restaurato-
réw nie tylko w kontekscie naszych marek wirtualnych, ale
pomagamy im takze profesjonalnie ,opakowac” i wprowa-
dzi¢ na portale ich wtasne, autorskie koncepty. Naszym ce-
lem jest dalsza ekspansja oraz ciggty rozwdj naszej autorskiej
technologii, ktéra pozwala przewidywac trendy zakupowe
i jeszcze precyzyjniej dopasowywaé menu wirtualne do lo-
kalnego popytu. Chcemy by¢ partnerem pierwszego wyboru
dla kazdego restauratora, ktéry chce wycisngé 100% zyskow-
nosci ze swojej kuchni, bez dodatkowej inwestycji.
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PLANUJEMY DALSZA ERSPANSJE

Naszym celem nie jest jednak wytacznie zwiekszanie liczby restauracii.
Chcemy budowac sie¢ rozwijajaca sie bezpiecznie, zachowujaca
powtarzalnosc produktu i zapewniajaca partnerom realne wsparcie.
W obecnych warunkach sukces zalezy nie tyle od atrakcyjnego pomystu,
ile od jakosci jego realizacji, kontroli kosztow i umiejetnosci budowania

trwatej relacji z klientem — mowi Tomasz Rawa, koordynator ds. inwestycji

i projektow biznesowych, Berlin Doner Kebap.

Jak z Pana perspektywy zmienit sie rynek
gastronomiczny w ciggu ostatnich 12
miesiecy?

Najistotniejszg zmiang jest dalsza profe-
sjonalizacja rynku. Dobry produkt przestat
by¢ czynnikiem wystarczajagcym do osia-
gniecia sukcesu — dzi§ réwnie duze zna-
czenie maja lokalizacja, szybkos¢ obstugi,
standard lokalu, rozpoznawalno$é marki,
skuteczny marketing oraz konsekwentne
zarzadzanie kosztami. Otoczenie koszto-
we pozostaje wymagajace, co wymusza
wieksza dyscypline operacyjng i ostroz-
niejsze podejécie do polityki cenowej.
W praktyce oznacza to, ze przewage bu-
duja koncepty, ktére potrafig potaczyé powtarzalng jakosé
z realng kontrolg rentownosci.

Jakie zmiany w zachowaniach i oczekiwaniach gosci

uwaza Pan za najbardziej istotne? W ktérych obszarach

lokale gastronomiczne najczesciej poszukuja dzi$ wsparcia

i optymalizacji?

Coscie stali sie bardziej wymagajacy i Swiadomie oceniaja,
jaka wartos¢ otrzymuja za wydane pieniadze. Cze$¢ gosci
odwiedza lokale rzadziej, wybiera tarisze pozycje w menu
i czesciej korzysta z promocji. Kluczowa jest dzi$ relacja ja-
kosci do ceny - klient oczekuje dobrego produktu, sprawnej
obstugi i komfortowych warunkéw, cho¢ niekoniecznie naj-
nizszej ceny.

W segmencie szybkiej gastronomii szczegdlne znaczenie
maja powtarzalnosé smaku, dostepnosé, krétki czas oczeki-
wania oraz mozliwos¢é personalizacji zamdwienia. Gos¢ chce
miec pewnos$¢, ze w kazdym lokalu sieci otrzyma produkt
zgodny z tym samym standardem. WyraZnie zmienito sie
takze postrzeganie kebabu - coraz czesciej jest on trakto-
wany jako petnoprawna kategoria rynku restauracji szyb-
kiej obstugi, a klienci zwracaja uwage na jakos¢ sktadnikéw,
Swiezo$¢ warzyw, estetyke podania, czystos¢ lokalu i po-
ziom obstugi. Istotna pozostaje wygoda: mozliwosé zjedze-
nia na miejscu, odbioru na wynos lub skorzystania z dosta-
wy. Delivery jest trwatym kanatem sprzedazy, ale wymaga
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dostosowanego menu, wtasciwych opako-
wan i dobrej organizacji pracy.

Po stronie operatoréw potrzeba wspar-
cia koncentruje sie przede wszystkim na
czterech obszarach: kontroli kosztéw, za-
rzadzaniu personelem, technologii oraz
ocenie nowych inwestycji. Restauratorzy
coraz doktadniej analizuja food cost, kosz-
ty pracy, zuzycie energii, straty magazyno-
we i rentowno$¢ poszczegdlnych pozycji.
Rosdnie znaczenie dobrze zaprojektowa-
nego menu - zbyt szeroka oferta podnosi
koszty, komplikuje produkcje i utrudnia
zachowanie powtarzalnosci. Wyzwaniem
pozostaje rotacja pracownikéw, dlatego
niezbedne s3 sprawne systemy rekrutacji, wdrozenia, szko-
le i kontroli standardéw, pozwalajgce nowym osobom
szybko osiaggnaé wymagany poziom pracy. Rozwija sie row-
niez wykorzystanie technologii — systeméw sprzedazowych,
aplikacji lojalnosciowych, analityki danych, cyfrowych menu
i kioskéw samoobstugowych. Rozwigzania te majg wartosé
przede wszystkim wtedy, gdy upraszczajg prace zespo-
tu, poprawiajg doswiadczenie goscia lub obnizajg koszty.
Przy nowych inwestycjach decydujace s3 rzetelna ocena
lokalizacji i realistyczny budzet; inwestorzy coraz czesciej
oczekuja analizy potencjatu sprzedazowego, poziomu czyn-
szu, konkurencji, natezenia ruchu oraz mozliwego zwrotu
z inwestycji.

Jak ocenia Pan kierunek, w ktérym zmierza polska
gastronomia i ktdre trendy uwazajq za najbardziej trwate?
Rynek zmierza w kierunku dalszej profesjonalizacji i kon-
solidacji. W trudniejszym otoczeniu wieksze szanse maja
koncepty dysponujace odpowiednia skalg, sprawdzonymi
procedurami, silng marka, zaplecze zakupowym i scentrali-
zowanym marketingiem.

Do najtrwalszych trendéw zaliczamy koncentracje na
relacji jakosci do ceny, rozwdj programoéw lojalnosciowych,
sprzedaz wielokanatowa, upraszczanie proceséw, rézni-
cowanie formatéw lokalowych oraz poprawe efektywno-
$ci energetycznej. Rosngé¢ bedzie takze znaczenie parkéw


https://www.berlindonerkebap.com/restauracje/warszawa/
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handlowych, lokalizacji przy gtéwnych trasach komunika-
cyjnych oraz mniejszych miast. Goscie oczekujg dostepu do
znanych marek nie tylko w centrach najwigkszych aglome-
racji, ale réwniez w miejscach codziennych zakupdéw i pod-
czas podrdzy.

W jaki sposéb Paristwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby rynku i jakie ma plany rozwoju?
Berlin Déner Kebap rozwija sie zgodnie z tymi zmianami.
Na koniec czerwca 2026 roku sie€ liczyta w Polsce 93 loka-
le wiasne i franczyzowe. Jednym z filaréw naszej strategii
jest réznorodnos¢ formatéw. Marka funkcjonuje w forma-
tach Outdoor, Food Court, Restaurant oraz Drive, co pozwa-
la nam dziata¢ zaréwno w galeriach i parkach handlowych,
jak i w lokalizacjach niezaleznych oraz miejscach o duzym
przeptywie 0s6b i pojazdéw. Dzieki temu skale inwestycji
i model restauracji dopasowujemy do realnego potencjatu
konkretnej lokalizacji.

Wspétpraca z franczyzobiorca obejmuje nie tylko udo-
stepnienie marki i receptur, ale réwniez analize lokalizacji,
przygotowanie budzetu inwestycji, projekt lokalu, ocene
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ofert wykonawcoéw, koordynacje adaptacji, rekrutacje i szko-
lenie zespotu, odbiory oraz plan marketingowy na otwarcie
i pierwsze miesigce dziatalnosci. Chcemy dalej rozwijac
narzedzia wspierajace partneréw w zarzadzaniu kosztami,
inwestycja i biezacg dziatalnodcig operacyjna. Waznymi
kierunkami pozostajg centralne dziatania marketingowe,
komunikacja cyfrowa, programy lojalnosciowe oraz lepsze
wykorzystanie danych sprzedazowych.

Planujemy dalsza ekspansje, szczegdlnie w regionach,
w ktérych marka nie jest jeszcze obecna. Duzy potencjat
widzimy we wschodniej Polsce, a takze w nowych parkach
handlowych, lokalizacjach wolnostojacych i przy gtéwnych
trasach komunikacyjnych. W 2025 roku sie¢ uruchomita 14
restauracji, a w 2026 roku planujemy otwarcie kolejnych 10
lokali oraz modernizacje kilku juz dziatajacych punktéw.

Naszym celem nie jest jednak wytacznie zwiekszanie
liczby restauracji. Chcemy budowac sie¢ rozwijajaca sie
bezpiecznie, zachowujaca powtarzalnosé produktu i zapew-
niajaca partnerom realne wsparcie. W obecnych warunkach
sukces zalezy nie tyle od atrakcyjnego pomystu, ile od jako-
sci jego realizacji, kontroli kosztéw i umiejetnosci budowa-
nia trwatej relacji z gosciem.

CORAZ WAZNIEJSZE DOSWIADCZENIE

Konsumenci nie rezygnuja z przyjemnosci, ale wybieraja je bardziej
swiadomie. Dobra kawa, wysokiej jakosci deser czy lunch stajq sie
codziennym, dostepnym luksusem, ktory poprawia jakosSc dnia. Jednoczesnie
rosng oczekiwania wobec autentycznosci marek - mowia Ewelina
Karpinska, Head of Brand & Marketing, Sebastian Czechyra, Business
Development & Operations DirectoR z Green Caffe Nero.

Jak z Panistwa
perspektywy zmienit sie
rynek w ciagu ostatnich
12 miesiecy?

Sebastian  Czechy-
ra: Polska gastronomia
potwierdzita SWoj3
odporno$¢ i zdolnosé
adaptacji. Jako branza
nauczylismy sie funk-
cjonowac w zmiennym,
fluktuujacym otoczeniu
gospodarczym, w kté-
rym koszty, zachowania
konsumentéw i otocze-
nie biznesowe potrafig zmieniac sie bardzo dynamicznie. Dzi$
sukces buduje nie tylko umiejetnos¢ reagowania na zmiany,
ale przede wszystkim zdolno$é przewidywania ich i konse-
kwentnego rozwijania biznesu w dtugiej perspektywie.

Jednoczesnie ob-
serwujemy  bardziej
dojrzate decyzje zaku-
powe klientéw. Goscie
wydaja pienigdze bar-
dzo swiadomie, ale nie
oznacza to, ze szukaja
najtanszych  rozwig-
zan. Wrecz przeciw-
nie. S3 gotowi zapta-
ci¢ wiecej, jesli maja
pewnos¢, ze za cena
stoi wysoka jakosé
produktu,  profesjo-
nalna obstuga i spéjne
doswiadczenie. To wazny sygnat dla catej branzy, poniewaz
premiuje marki konsekwentnie budujace wartos¢, a nie tylko
konkurujace cena.
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Jakie zmiany w zachowaniach i oczekiwaniach go$ci uwazaja
Panstwo za najbardziej istotne?

Ewelina Karpinska: Coraz wyrazniej widzimy rozwdj tren-
du ,everyday premium”. Konsumenci nie rezygnuja z przy-
jemnosci, ale wybieraja je bardziej Swiadomie. Dobra kawa,
wysokiej jakosci deser czy lunch staja sie codziennym, do-
stepnym luksusem, ktéry poprawia jakos¢ dnia.

Jednoczesnie rosng oczekiwania wobec autentycznosci
marek. Klienci chca rozumie¢, dlaczego produkt jest wart
swojej ceny, interesujg sie sposobem jego przygotowania,
skfadnikami i filozofig stojaca za marka. Budowanie zaufania
staje sie dzi$ réwnie wazne jak budowanie rozpoznawalno-
sci.

Jak oceniaja Panstwo kierunek, w ktérym zmierza polska
gastronomia i ktdre trendy uwazaja za najbardziej trwate?

Ewelina Karpiriska: Obserwuje, Zze nastepuje czas "glim-
mers” — matych nagréd, momentéw poprawy nastroju, chwil
odpoczynku. Ta mata, pozytywna réznica w ciggu dnia moze
przybierac r6zna forme: proteinowa kawa, ciasto bez cukru,
»me time” w wygodnym fotelu z ksigzka w reku. W $wiecie
petnym bodZzcéw i niepewnosci ludzie coraz czesciej szukaja
miejsc, ktére pozwalajg na chwile zatrzymania. Green Caffe
Nero doskonale wpisuje sie w ten trend.

W mojej ocenie najbardziej trwatym trendem bedzie dal-
sze przesuwanie uwagi z produktu na cate do$wiadczenie

klienta. O sukcesie bedzie decydowaé nie tylko to, co znaj-
duje sie w filizance czy na talerzu, ale takze atmosfera miej-
sca, jakos¢ obstugi, wygoda korzystania z ustug oraz emocje
zwigzane z marka.

W jaki sposob Parstwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby rynku gastronomicznego i jakie ma plany rozwoju?

Sebastian Czechyra: Niewykluczone, ze do momentu
publikacji tego wywiadu bedziemy mieli juz 100 kawiar-
ni Green Caffé Nero. Inwestujemy w rozwdj geograficzny,
ale takze operacyjny. Przyktadem s3 nowe piece wdrazane
w kawiarniach Green Caffé Nero, ktére pozwalajg nie tylko
znaczaco skréci¢ czas przygotowania produktéw, ale przede
wszystkim poprawiaja ich jako$¢ poprzez bardziej precy-
zyjne i rbwnomierne podgrzewanie. To pozornie niewielkie
zmiany, ktére jednak realnie przektadaja sie na doswiadcze-
nie gosci.

Patrzymy takze na rozwdj sieci dtugofalowo. JesteSmy
w fazie intensywnego rozwoju naszej manufaktury, ktéra od
blisko roku dostarcza codziennie Swieze ciasta i wypieki oraz
pétprodukty do naszych stonych propozycji (bagietek, tortil-
li, czy tostéw). Naszg ambicjg pozostaje stworzenie najchet-
niej wybieranej sieci kawiarni w Polsce, dlatego rozwijamy
sie nie tylko poprzez nowe lokalizacje, ale przede wszystkim
poprzez state podnoszenie jakosci doswiadczenia, ktére ofe-
rujemy kazdego dnia.

UNIWERSALNA OFERTA
T'RACI NA ZNACZENIU

Naszym celem jest zacieranie granicy miedzy gastronomia restauracyjng
a wygoda codziennego zywienia. Dazymy do tego, by positki dostarczane
w modelu wygodnym dla klienta oferowaty gtebie smaku i jakosc¢
zarezerwowana dotad dla najlepszych lokali gastronomicznych
- mowi Alicja Oliszewska, Head of NPD w Maczfit.

Jak z Pani perspektywy zmienit sie rynek
gastronomiczny w ciggu ostatnich 12
miesiecy?

Rynek coraz mocniej ksztattuje Gen Z,
a w perspektywie kolejnych lat wieksze
znaczenie bedzie miato réwniez poko-
lenie Alfa. Dla mtodych konsumentéw
wysoka jakos$¢ produktéw to zaledwie
punkt wyjscia, a od marek gastronomicz-
nych oczekujg autentycznych doswiad-
czen, szybkiego reagowania na trendy,
atrakcyjnych wizualnie potraw, ale takze
wartosci, z ktérymi moga sie utozsamiaé.
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W erze TikToka i Instagrama kulinarne
mody rozprzestrzeniajg sie btyskawicznie,
a branza musi nauczy¢ sie funkcjonowac
w Swiecie, w ktérym viralowy trend moze
w ciggu kilku dni wptynaé na decyzje za-
kupowe tysiecy konsumentéw. Umiejet-
nos¢ szybkiego wychwytywania takich
zjawisk i wiaczanie ich do oferty staje sie
dzi$ jedna z kluczowych kompetenc;ji biz-
nesowych — pokazuje bowiem, ze marka
potrafi aktywnie wspéttworzy¢ cyfrowa
kulture jedzenia.


https://maczfit.pl/?srsltid=AfmBOopWmyZzRXlbWiwbGPZusk2ij9Ry_wApfOvdbn6Cs5MlcptaC1GS
https://www.linkedin.com/in/alicja-oliszewska-b5a686ba/

Obserwujemy dojrzewanie gustéw kulinarnych Polakéw.
Coraz wyraZniej wida¢, ze tradycyjna kuchnia polska i kuchnie
Swiata nie konkurujg ze sobg, lecz wzajemnie sie inspiruja. Eg-
zotyczne potrawy staty sie naturalnym i lubianym elementem
oferty — od street foodu po fine dining. | cho¢ nie akceptujemy
juz ubogich ,polonizowanych” imitacji zagranicznych dan, to
coraz chetniej siegamy po fuzje smakéw - egzotyke przeta-
mang lokalnymi, polskimi sktadnikami wysokiej jakosci.

Jakie zmiany w zachowaniach i oczekiwaniach konsumentow
uwaza Pani za najbardziej istotne?

Z jednej strony wracamy do rodowitych smakéw i kulinarnego
dziedzictwa, z drugiej — jestedmy bardziej otwarci na r6znorod-
ne doswiadczenia gastronomiczne niz kiedykolwiek wczesniej.
Co istotne, konsument poszukuje wiarygodnosci i zgodnosci
deklaracji z rzeczywistym doswiadczeniem kulinarnym. Jedli
wybiera ramen, chce pozna¢ smak mozliwie najblizszy temu,
ktérego doswiadczyt w Japonii. Jedli siega po kuchnie wioska
czy tajska, szuka oryginalnych receptur, sktadnikéw i doswiad-
czen. To wiasnie autentyczno$é, a nie jedynie egzotyka czy po-
pularno$¢ danego trendu, staje sie dzié jednym z najwazniej-
szych czynnikéw wptywajacych na decyzje zakupowe.

Jak ocenia Pani kierunek, w ktérym zmierza polska
gastronomia i ktdre trendy uwazaja za najbardziej trwate?
Polska gastronomia jest dzi$§ bardziej r6znorodna, Swiado-
ma i wymagajaca niz jeszcze dekade temu. Wygrywaja te
marki, ktére potrafig potaczyé wysoka jakos¢, autentyczne
doswiadczenia kulinarne oraz umiejetnos¢ budowania emo-
cjonalnej relacji z klientami. To juz nie tylko biznes zywienio-
wy, ale biznes emocji i doSwiadczen.

Catering dietetyczny, podobnie jak cata branza gastrono-
miczna, rozwija sie w kierunku coraz gtebszej personaliza-
¢ji, podnoszenia standardu oferty oraz odpowiedzialnosci.
Konsumenci oczekuja dzi$ rozwigzan dopasowanych do ich
indywidualnego stylu zycia, celéw zdrowotnych czy pozio-
mu aktywnosci fizycznej. Uniwersalna oferta traci na zna-
czeniu - kluczowa staje sie elastycznos¢, mozliwosé wyboru
odpowiadajgcego konkretnym potrzebom i preferencjom
smakowym.

Obserwujemy trwaty wzrost znaczenia jakosci. Klien-
Ci sg coraz bardziej Swiadomi: zwracaja uwage nie tylko na
kalorycznosé czy proporcje makrosktadnikéw, ale takze na
jakos¢ i pochodzenie wykorzystywanych surowcéw. Trend
clean label - oparty na krétszych, zrozumiatych sktadach,
naturalnych skfadnikach i eliminacji zbednych dodatkéw —
przestat by¢ niszowym oczekiwaniem, a stat sie standardem
dla coraz szerszej grupy odbiorcéw.

Réwnolegle roénie znaczenie odpowiedzialnosci bizneso-
wej. Dotyczy to zaréwno pochodzenia surowcéw, ogranicza-
nia marnowania zywnosci, jak i opakowan. Konsumenci co-
raz czesciej oceniaja marki nie tylko przez pryzmat produktu,
ale réwniez wptywu, jaki wywierajg na otoczenie.

Jednym z wyrazistych i najtrwalszych kierunkéw roz-
woju rynku jest ewolucja cateringu dietetycznego w strone
doswiadczen restauracyjnych. Klienci nie chca juz wybieraé
miedzy zdrowiem a przyjemnoscia jedzenia — oczekuja obu
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tych wartosci jednoczesnie. Dlatego fundamentalng role od-
grywa jakos$¢ kulinarna, autentyczne doswiadczenie smaku
i czerpanie z najlepszych wzorcéw restauracyjnych. Nasza
wspdtpraca z Jamiem Oliverem, ktéry osobiscie zatwierdzit
35 dan w menu Maczfit pod katem smaku i wartosci od-
zywczych, jest odpowiedzig wtasnie na te zmiane. Widzimy
wyraZznie, ze konsumenci szukajg positkéw, ktére nie tylko
wspieraja ich cele zdrowotne, ale réwniez dostarczajg satys-
fakcji poréwnywalnej z wizyta w dobrej restauracji.

Ewolucja oczekiwan konsumenckich wymaga od branzy
gastronomicznej i cateringowej balansu pomiedzy funkcjo-
nalnoscig zdrowotna, wygoda (convenience) a autentycz-
nym, angazujacym doswiadczeniem. Konsument to odbior-
ca Swiadomy, wyedukowany kulinarnie i poszukujacy wielo-
wymiarowych doznarn smakowych.

W jaki spos6b Paristwa firma odpowiada na zmieniajace sie
potrzeby rynku gastronomiczneqgo i jakie ma plany rozwoju

w tym obszarze?

Silny zwrot ku kulinarnej autentycznosci i inspiracja wspo-
mnieniami z podrézy sprawiaja, ze rozwijajac oferte Macz-
fit stawiamy na oryginalne receptury oraz wysokiej jakosci
sktadniki, ktére oddajg charakter kuchni z r6znych zakatkéw
Swiata. Jesli podajemy ramen, curry czy makaron stir fry
z krewetkami, zalezy nam na wiernym odwzorowaniu sma-
kéw znanych z podrézy. Widzimy bowiem, ze konsumen-
ci poszukujg nie tylko egzotycznych inspiracji, ale przede
wszystkim doswiadczen kulinarnych, ktére przywotujg kon-
kretne miejsca, wspomnienia i emocje.

Réwnolegle obserwujemy dynamiczny wzrost zaintere-
sowania zdrowym stylem Zycia i Swiadomym odzywianiem.
Duze znaczenie maja sktad i wartos¢ odzywcza positkéw oraz
ich wptyw na samopoczucie i codzienne funkcjonowanie.
Szczegblnie wyrazny jest wzrost znaczenia biatka, ktére jesz-
cze kilka lat temu kojarzone byto domeng oséb aktywnych
fizycznie i sportowcdw, dzis stato sie jednym z kluczowych
skfadnikéw diety szerokiej grupy konsumentéw. Rosnaca
Swiadomos¢ jego roli w utrzymaniu sytosci, regeneracji orga-
nizmu i wspieraniu zdrowego stylu Zycia sprawia, ze positki
wysokobiatkowe ciesz3 sie coraz wiekszg popularnoscia.

W odpowiedzi na ten trend rozwijamy zaréwno oferte
Maczfit opierajac sie na naturalnych sktadnikach i prostych
recepturach, jak i oferujac dedykowane rozwigzania zywie-
niowe. Czego przyktadem jest dieta Protein Active, skiero-
wana do oséb poszukujacych zwiekszonej podazy biatka
bez kompromiséw w obszarze smaku i jakosci. Widzimy, ze
przysztos¢ rynku nalezy do produktéw, ktdre skutecznie ta-
€z przyjemnos¢ jedzenia, warto$é odzywczg oraz konkret-
ne korzysci funkcjonalne odpowiadajace na potrzeby wspot-
czesnych konsumentéw.

Naszym celem jest zacieranie granicy miedzy gastrono-
mi3 restauracyjng a wygoda codziennego zywienia. Dazy-
my do tego, by positki dostarczane w modelu wygodnym
dla klienta oferowaty gtebie smaku i jako$¢ zarezerwowang
dotad dla najlepszych lokali gastronomicznych. Przysztosé
rynku nalezy do marek, ktére potrafig potaczy¢ autentyczny
smak, wysoka jakos¢ sktadnikéw, warto$¢é odzywcza i wygo-
de codziennego korzystania z produktu.
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Pizza bezkonkurencyjna,
cena niezmiennie kluczowa

Rynek HoReCa w Polsce rosnie, ale o sukcesie restauracji coraz czesciej
decyduje nie tylko jakosc jedzenia, lecz takze sposob, w jaki konsumenci
checa z niej korzystac. Raz wybieraja doswiadczenie w lokalu, innym razem
stawiaja na wygode dostawy lub positek na wynos. Badanie PMR Market
Experts by Hume’s Institute pokazuje jednak, ze pewne elementy pozostaja
niezmienne. Pizza jest najczesciej wybieranym przez konsumentow daniem
— zarowno podczas wizyt w restauracjach, jak i w zamowieniach z dostawa
oraz na wynos. Drugim niezmiennym czynnikiem pozostaje cena, ktora
nadal jest najwazniejszym kryterium wyboru lokalu.

AGNIESZKA FIGIEL
RESEARCH DIRECTOR
PMR MARKET EXPERTS/HUME'’S INSTITUTE

Segment restauracyjny pozostaje sercem rynku
HoReCa

W 2025 r. rynek HoReCa w Polsce ponownie wzrést. Dy-
namika realna, po uwzglednieniu inflacji, byta wprawdzie
ponad dwukrotnie nizsza niz nominalna, jednak wyraznie
przyspieszyta wzgledem 2024 r. Jednoczes$nie zdecydowa-
na wiekszos¢ Polakéw korzystata z ustug gastronomicznych,
a poziom penetracji rynku od kilku lat pozostaje stabilny.

Najwieksza cze$¢ wartosci rynku HoReCa stanowi seg-
ment Re, czyli rynek restauracyjny obejmujacy restauracje
z obstugg kelnerska, pizzerie, bary szybkiej obstugi, kawiar-
nie i bary alkoholowe oraz trzy podstawowe modele realiza-
¢ji zamodwien: konsumpcje na miejscu, zamoéwienia z dowo-
zem oraz zamoéwienia na wynos.

Badanie PMR Market Experts by Hume's pokazuje, ze
najpopularniejsza forma korzystania z gastronomii w 2025
r. pozostawato spozywanie positkédw i napojéw na miejscu
w lokalu - deklaruje je 71% Polakéw. Na drugim miejscu
znajduja sie zamoéwienia na wynos (55%), a tuz za nimi za-
méwienie w dowozie (50%).

W lokalu liczy sie pewnosé wyboru

Konsumenci HoReCa podejmuja coraz bardziej $wiadome
wybory. O wyborze lokalu w przypadku korzystania z jego
oferty na miejscu najczesciej decyduja atrakcyjne ceny
(48%), dobre wczesniejsze dodwiadczenia (41%) oraz czy-
stos¢ i schludnosé lokalu (37%).
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Najbardziej aktywnymi klientami gastronomii ,na miej-
scu” pozostaja osoby w wieku 25-54 lata. To one najczesciej
odwiedzaja lokale gastronomiczne. Jednoczesnie wiek wy-
raznie réznicuje preferencje. Mtodsi konsumenci chetniej
wybierajg bary szybkiej obstugi, burgery czy kebaby oraz
czesciej kierujg sie opiniami internetowymi i promocjami.
Starsi stawiajg przede wszystkim na sprawdzone restaura-
cje, klasyczne dania obiadowe oraz przewidywalnosé oferty.
Pizza z kolei jest najbardziej uniwersalnym wyborem w lo-
kalu na miejscu i jest to jedna z nielicznych kategorii utrzy-
mujacych wysoka popularnosé niezaleznie od wieku, ptci czy
struktury gospodarstwa domowego.

Pizza liderem takze w dostawie

Segment dostaw pozostaje domeng mtodszych konsumen-
téw, szczegdlnie przedstawicieli pokolenia Y (Milenialsi)
oraz rodzin z dzie¢mi mieszkajgcych w wiekszych miastach.
W ich przypadku gastronomia ma przede wszystkim oszcze-
dzac czas i zapewniaé wygode.

Najwazniejszymi kryteriami wyboru lokalu w dowozie s3
szybki czas dostawy (51%), atrakcyjne ceny (51%) oraz koszt
dostawy (44%). Konsumenci oczekuja sprawnej realizacji za-
mowienia i chcg ograniczy¢ ryzyko rozczarowania.

Réwniez w tym modelu zamoéwien najczesciej wybiera-
nym daniem pozostaje pizza. Jej pozycja wpisuje sie w szer-
szy obraz rynku - jest ona najpopularniejszym wyborem nie-
zaleznie od tego, czy konsumenci jedza w lokalu, zamawiaja


https://pmrbyhumes.com/
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Penetracja ustugami HoReCa w Polsce, wedtug typu ustugi (%), 2025
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Trzy najwazniejsze czynniki wyboru lokalu - zaméwienie w dowozie (%), 2026
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Trzy najwazniejsze czynniki wyboru lokalu - zaméwienia na wynos (%), 2026
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Trzy najwazniejsze czynniki wyboru lokalu - konsumpcja na miejscu (%), 2026
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z dostawg czy odbieraja positek na wynos. Dopiero kolejne
wybory réznicuje wiek i styl zycia. Mtodsi czesciej siegaja po
fast food, starsi wybierajg klasyczne dania obiadowe, nato-
miast kobiety relatywnie czesciej zamawiajg makarony, sa-
tatki czy sushi.

Na wynos liczy sie jakosé

Segment zaméwien na wynos pozostaje najbardziej uniwer-
salny. Korzystaja z niego przedstawiciele niemal wszystkich
grup spotecznych, choé nieco czesciej osoby z pokolenia Y
(Milenialsi) oraz gospodarstwa domowe z dzie¢mi.

Tutaj réwniez cena pozostaje najwazniejszym kryterium
wyboru lokalu (38%). Tuz za nig konsumenci wskazujg ja-
kos¢ jedzenia na wynos (34%) oraz dobre wczesniejsze do-
Swiadczenia (33%). W przeciwienistwie do rynku dostaw
wiekszego znaczenia nabiera sam lokal i zaufanie do jego
oferty. Mtodsi konsumenci czesciej reaguja na promocje
i opinie internetowe, podczas gdy starsi pozostajg wierni
sprawdzonym miejscom i dobrze znanemu menu.

Roézne potrzeby, rézne modele konsumpcji

Polski rynek gastronomiczny pokazuje, ze nie istnieje jeden
model konsumenta. Ten sam klient moze w tygodniu zamé-
wic pizze z dostawg, odebraé lunch na wynos, a w weekend
wybra¢ sie do restauracji. R6zne modele operacyjne — kon-
sumpcja w lokalu, na wynos czy z dostawa — odpowiadajg na
odmienne potrzeby klientéw i towarzysza réznym okazjom,
takim jak szybki positek w ciggu dnia, spotkanie ze znajomy-
mi czy rodzinne $wietowanie. O sukcesie lokali coraz cze-
Sciej decyduje umiejetnos¢ dopasowania oferty zaréwno do
konkretnej okazji, jak i preferowanego przez klienta sposo-
bu skorzystania z ustugi, przy zachowaniu atrakcyjnej ceny
i wysokiej jakosci obstugi. Badania PMR Market Experts by
Hume's pokazuja réwniez, ze choé modele operacyjne réznig
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sie miedzy sobag, zaufanie do lokalu oraz wczesniejsze pozy-
tywne doswiadczenia pozostajg jednymi z najwazniejszych
czynnikéw budowania lojalnosci konsumentdéw.

O AUTORCE

Socjolozka, specjalistka od zachowan konsumenckich
analizowanych z perspektywy badan B2B, B2C i C2C. Po-
nad 20 lat dziatan w badaniach i analizach rynkowych,
marketingowych i spotecznych. Prowadzi projekty od
fazy problematyki badawczej po analize danych, formu-
towanie wnioskow i rekomendacji. Jej praca wspiera dzia-
ty marketingu, sprzedazy, UX design oraz daje podstawy
do podejmowania przez przedsiebiorstwa decyzji strate-
gicznych i operacyjnych. Ma doswiadczenie w badaniach
i analizach ilosciowych i jakosciowych, realizowanych
réznymi technikami i na kazdym poziomie zaawanso-
wania. Doktor socjologii, dtugoletnia wyktadowczyni na
UAM, UEP i Collegium Da Vinci w Poznaniu.
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RYNER DIET
PUDEEROWYCH

WZzrost wartosci 1 koncentracja
wokot najwiekszych graczy

Rynek diet pudetkowych w Polsce kontynuuje wzrost wartosci, a jego
rozwoj przebiega w warunkach coraz wyrazniejszej koncentracji Najwieksi
operatorzy diet pudetkowych zwiekszaja swoja skale dziatalnosci i udziat
w rynku, wykorzystujac przewagi w zakresie rozpoznawalnosci marki,
logistyki, technologii oraz mozliwosci inwestycyjnych.

JUSTYNA ZAGORSKA
SENIOR MARKET ANALYST
PMR MARKET EXPERTS/HUME'’S INSTITUTE

Dobre perspektywy wzrostu

W 2025 r. warto$¢ rynku cateringu dietetycznego w Polsce
kolejny rok z rzedu wzrosta z dynamika dwucyfrowa, a Sred-
nioterminowe prognozy PMR Market Experts by Hume's na
lata 2026-2031 r. przewiduja wysoki, jednocyfrowy skumu-
lowany $rednioroczny wzrost nominalny (CAGR).

W najblizszym czasie rozwéj rynku diet pudetkowych
powinien by¢ wspierany zaréwno przez czynniki makroeko-
nomiczne, jak i utrzymujace sie trendy konsumenckie. Ro-
snace wynagrodzenia i dochéd rozporzadzalny zwiekszaja
sktonnos¢ gospodarstw domowych do korzystania z diet
pudetkowych. Jednoczesdnie rynek korzysta z rosnacego za-
interesowania zdrowym stylem zycia, zbilansowanym od-
zywianiem i aktywnoscia fizyczna. Dodatkowym impulsem
pozostaje trend wygody, ktéry zwieksza atrakcyjnos¢ roz-
wigzan pozwalajacych oszczedzaé czas i ograniczac koniecz-
nos¢ planowania oraz przygotowywania positkow.

Postepujaca konsolidacja

Na rynku diet pudetkowych postepuje konsolidacja, a dzie-
sieciu najwiekszych graczy skupia coraz wieksza czes¢ jego
wartosci. Liderzy wykorzystuja przewagi skali, rozbudowane
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zaplecze operacyjne oraz site marki, ktéra utatwia pozyski-
wanie i utrzymywanie klientéw.

Wyniki badania PMR Market Experts by Hume’s poka-
ZUj3, ze najwyzszg rozpoznawalnoscia ciesza sie wiasnie
najwieksze podmioty na rynku. Zaleznos¢ ta ma charakter
dwustronny: duza skala dziatalnosci zwieksza widocznos¢
marki, natomiast wysoka rozpoznawalno$¢ wzmacnia za-
ufanie konsumentéw i sprzyja dalszemu wzrostowi udzia-
téw rynkowych. W efekcie pozycja lideréw stopniowo sie
umacnia, a mniejszym firmom coraz trudniej konkurowac
poza wyraznie zdefiniowanymi niszami.

Demografia i nawyki konsumenckie tworza
bariery rozwoju
Penetracja diet pudetkowych tj. odsetek Polakéw korzy-
stajacych z tego typu rozwigzan rosnie konsekwentnie, ale
stopniowo r/r od poczatku naszego pomiaru (bez gwattow-
nych wzrostéw) i w 2025 r. osiggneta 16%.

Jednoczesdnie trzech na czterech Polakéw nigdy nie ko-
rzystato z diet pudetkowych, a gtéwna bariera jest brak po-
czucia takiej potrzeby.


https://pmrbyhumes.com/
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Penetracja ustugami HoReCa w Polsce, wedlug typu ustugi (%), 2025
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Musze jesé to, co przyéla, a nie to, na co mam ochote

Powody niekorzystania z cateringu dietetycznego (TOP 5), 2026

EER Bereas

37%

Najmtodsi konsumenci pozostajg najwazniejszg grupa
konsumentéw diet pudetkowych, a w grupie wiekowej 18-34
lata wspétczynnik penetracji jest wyzszy niz ogbtem. Z kolei
starsi konsumenci czesciej nie widzg potrzeby korzystania
z tego typu rozwigzan i wolg gotowac samodzielnie.

Tempo rozwoju rynku mogg ogranicza¢ wtasnie przede
wszystkim uwarunkowania kulturowe oraz niekorzystne
trendy demograficzne. Silne przywigzanie Polakéw do do-
mowych positkéw sprawia, ze ten model pozostaje podsta-
wowym sposobem codziennego zywienia dla wiekszosci
gospodarstw domowych.

W dtuzszej perspektywie wyzwaniem bedzie réwniez
malejaca liczba ludnosci, ktéra ogranicza potencjat ilosciowy
rynku, oraz starzenie sie spoteczenstwa. Starsze grupy kon-
sumentéw s3 zazwyczaj bardziej przywiazane do tradycyj-
nej kuchni domowej i mniej aktywne na rynku ustug gastro-
nomicznych, co moze ostabia¢ tempo pozyskiwania nowych
odbiorcéw. Z drugiej strony pojawia sie koniecznos$¢ odpo-
wiedzi na potrzeby zmieniajacej sie struktury demograficz-
nej spoteczenstwa w postac diet skierowanych do senioréw.
W tym kontekscie jest to dla cateringdw dietetycznych tak-
Ze szansa rozwoju.

O AUTORCE

Analityk rynku ze specjalizacja w sektorze food service,
obejmujaca rynek HoReCa, rynek cateringu dietetyczne-
go oraz rynek food-to-go. Od ponad 10 lat zwigzana z PMR
Market Experts/Hume's Institute, gdzie zajmuje sie ana-
liza danych, identyfikacja trendéw oraz ocena sytuacji
rynkowej. Autorka raportéw dotyczacych rynku HoRe-
Ca, z doswiadczeniem w projektach analitycznych reali-
zowanych dla firm z sektora gastronomicznego. W swojej
pracy dostarcza dane, wnioski i rekomendacje dotyczace
perspektyw rynkowych i kierunkéw rozwoju, wspiera-
jac firmy w podejmowaniu decyzji biznesowych. Absol-
wentka Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie gdzie
ukonczyta analityke gospodarcza oraz miedzynarodowe
stosunki gospodarcze.
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Instagram

gastronomul

ZAANGAZOWANIE WAZNIE]SZE
NIZ LICZBA OBSERWUJACYCH

60

Dane z pierwszego potrocza 2026 pokazuja, ze na Instagramie liczba
obserwujacych nie zawsze idzie w parze z poziomem zaangazowania
spotecznosci. Najwieksze profile, takie jak McDonald’s czy Starbucks
Polska, utrzymuja silng pozycje pod wzgledem liczby obserwujacych,
jednak pod wzgledem aktywnosci uzytkownikow ustepuja miejsca
markom z mniejszymi spotecznosciami. Liderami zestawienia aktywnosci
zostaty Tajsy i Pasibus, ktorych odbiorcy znacznie chetniej reagowali na
publikowane tresci. To wyrazny sygnatl, ze na Instagramie najwieksza
spotecznosc nie zawsze oznacza najbardziej zaangazowang spotecznosc.

KLAUDIA ZYLKA
MARKETING TEAM LEAD, SOTRENDER

$réd najwiekszych profili pod wzgledem wzro-
\/\/stu obserwujacych szczegélnie wyrézniaja sie
Tajsy, ktére zwiekszyty swoja spotecznosc az
0 18% w zaledwie pét roku. Wysokie tempo wzrostu osig-
gnety réwniez Schronisko Bukowina, Milk Bar Warszaw,

czy oraz Good Lood. Pokazuje to, ze konsekwentna komu-
nikacja i angazujace tresci pozwalajg skutecznie rozwijaé
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profil niezaleznie od jego wielkosci. Jednoczesnie silna
reprezentacja lokalnych restauracji i kawiarni w obu ze-
stawieniach potwierdza, ze o sukcesie na Instagramie nie
decyduje wytacznie rozpoznawalno$¢ marki czy budzet
marketingowy. Réwnie istotne jest budowanie aktywnej
spotecznosci, ktéra regularnie wchodzi w interakcje z pu-
blikowanymi tresciami. Warto tu zwréci¢ uwage na profile


https://www.sotrender.com/pl/
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Aktywni uzytkownicy
Branza gastronomiczna na Instagramie w pierwszej potowie 2026

Trend Profile Liczba aktywnosci Actlvity Index
1 tajsy_ 153149 I 140422

2 pasibus 135129 I 148814

3 starbucks_polska 91297 105 850

4 goodloodcom COVSRIN 0 | 120 960

5 mamsmakanamaka 66100 85532

4 burgerkingpolska 48294 IR 53551

7 rozowypiekarnik 47857 R 57755

& cukierniaolsza 40948 1N 56474

9 delissiolsztyn 39700 45643

10 kfc_polska 39676 R 48377

11 bubblejoy_polska 37835 N 49 245

12 frankwarsaw 34421 N 38726

13 urszicakes 33362 R 41440

14 schroniskobukowina 29430 1N 36 507

15 uszwejka 28009 N 33847

16 charlotte_bistro 27340 R 33710

17 popeyes_polska 26735 R 37151

18 stacjapistacja_ 24654 IR 29169

19 must_bake 24621 IR 28793

20 lukullus_warszawa 23156 R 30723

www.sotrender.com

lokalnych kawiarni, jak np. R6zowy Piekarnik ze Stalowej
Woli, Delissi z Olsztyna czy Stacja Pistacja z Gliwic, ktérych
profile prowadzone s3 z pomystem i zrozumieniem prefe-
rencji odbiorcéw.

Z kolei wéréd najbardziej angazujacych postéw restau-
racji i kawiarni w pierwszej potowie 2026 roku na Instagra-
mie wyraznie dominowaty tresci nastawione na budowanie

zaangazowania. Marki najczesciej zachecaty uzytkownikéw
do komentowania organizujgc konkursy lub zadajac nieco
zaczepne pytania, dzieki czemu czesto nawet bardzo proste
publikacje osiagaty wysokie zaangazowanie. Dobrze radzity
sobie réwniez krétkie rolki prezentujace produkt lub lokal
w naturalny, lifestyle'owy sposéb, co pokazuje, ze odbiorcy
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Obserwujacy
Branza gastronomiczna na Instagramie w pierwszej potowie 2026
Trend Profile Obserwujacy Przyrost
1 mamsmakanamaka 343517 5%
> starbucks_polska 173975 N 2%
3 urszicakes 96902 N 3%
4 kfc_polska 94656 N 3%
5 charlotte_bistro 61339 IR 6%
6 veni_andro 60790 N 1%
7 pasibus 60355 R 4%
tajsy_ 59629 [ 18%
9 |upo.pastafresca 54962 IR 2%
10 bubblejoy_polska 53746 R 1%
11 schroniskobukowina 53131 R 9%
> deseo_patisserie 52824 IR 2%
2 elektrownia_powisle 52444 R 1%
4 mrpancake 49728 IR -2%
15 goodloodcom 46197 1N 8%
16 milkbarwarsaw 42591 1R 9%
7 nocnymarket 42377 1R 9%
8 baken.piekarnia 40925 R 2%
19 cafe_plas 39564 R 2%
' calygawel 38472 IR 7%
www.sotrender.com

znacznie chetniej reaguja na autentyczne tresci niz na kla-
syczne komunikaty sprzedazowe.

Zestawienie pokazuje réwniez, ze o uwage uzytkowni-
kéw z powodzeniem moga rywalizowac nie tylko ogélnopol- O AUTO RCE
skie sieci, ale takze lokalne marki. Przyktady Delissi czy Tajsy
pokazuja, ze kreatywny pomyst i dobre dopasowanie tresci

do odbiorcéw czesto pozwalaja osiggac wyniki poréwnywal- Absolwentka Uniwersytetu Warszawskiego na kierunku
ne z najwiekszymi graczami - i to bez koniecznosci wspiera- europeistyka oraz kryminologia. Z marketingiem zwigza-
nia publikacji reklamami. naod 10 lat, z czego od 8 lat gtéwnie z digitalem. Zdobywa-

Warto takze wykorzystywa¢ naturalne okazje do komu- ta doswiadczenie w roznych branzach, m.in. edukacyjnej
nikacji. Treéci nawigzujace do sezonowosci lub konkretnych oraz IT. Mito$niczka Instagrama, podrozy i dobrego jedze-

nia. Posiadaczka certyfikatu DIMAQ oraz Certified Digital
Marketing Specialist od Digital Marketing Institute.

wydarzen, takich jak Ttusty Czwartek czy pojawienie sie se-
zonowych produktéw (np. poziomek), skutecznie angazujg
spotecznod¢, poniewaz wpisujg sie w tematy, ktérymi od-
biorcy zyja w danym momencie.
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JEDZENIE JAKO ZRODEO
PRZYJEMNOSCI.
JAK LUBIA JESC POLACY?

Ponad osmiu na dziesieciu dorostych Polakow (83%) uwaza, ze jedzenie
moze byc¢ zrodtem codziennej przyjemnosci, a nie jedynie sposobem na
zaspokojenie gtodu. Az 72% dodatkowo deklaruje, ze wolatoby zjes¢ mniej,
ale smaczniej. Takie wnioski ptyna z badania zrealizowanego na zlecenie
Maczfit. Wyniki analizy znalazty sie w raporcie ,Jedzenie jako zrodto
przyjemnosci. Jak lubig jes¢ Polacy?”

Co ciekawe, sktonnos¢ do traktowania jedzenia jako Zrédta
przyjemnosci rosnie z wiekiem (76% w grupie 18-29 wobec
92% w wieku 50-55 lat). Przyjemnos¢ kojarzy sie Polakom
przede wszystkim z wyjatkowym smakiem (45%) i ulubio-
nymi potrawami (42%), ale takze z chwila relaksu (28%) oraz
wspdlnym positkiem z bliskimi (28%). Dla 39% badanych
jedzenie dla przyjemnosci to wazny element kazdego dnia.
Jednoczesnie dane pokazuja, ze przyjemnos¢ z jedzenia nie
jest dla wszystkich oczywistoscia - 12% badanych traktuje ja
jako rzadki luksus, a co trzecia osoba deklaruje, ze najczesciej
odbierajg jg brak czasu i pospiech (35%).

Wiekszos¢ Polek i Polakdéw kojarzy jedzenie z przy-
jemnoscia. Nie tylko dlatego, ze jesteSmy tak wyposazeni
biologicznie (ci, ktérzy nie doswiadczaliby przyjemnosci
z jedzenia, mogliby nie dazy¢ do niego i w ten sposéb nie
przetrwad), ale tez ze wzgledéw spotecznych i kulturo-
wych. Okreélone dania (smaki, zapachy) zostaja skojarzo-
ne z przyjemnymi sytuacjami spotecznymi i te skojarzenia
utrzymuja sie w ciggu zycia. Dodatkowo, kiedy jedzenia jest
pod dostatkiem, przestaje ono petni¢ funkcje wytacznie za-
spokajania gtodu - staje sie czescig kreatywnej eksploracji
(poznawanie r6znorodnych smakéw i potraw), spotecznych
rytuatéw (wspélne biesiadowanie), prestizu, réznego rodza-
ju méd, regulatora stresu i nastroju. Jemy z ciekawosci, jemy
by sie pocieszyé, jemy by by¢ czescia jakiej$ spotecznosci.
To powody odlegte od zaspokajania gtodu. — komentuje dr
Joanna Heidtman, psycholog i socjolog.

Jakosé ponad ilosé

Maczfit zbadat takze preferencje w postrzeganiu jedzenia.
AZ 72% Polakéw deklaruje, ze woli mniejsza, ale wyjatkowo
smaczng porcje niz wieksza i bardziej sycaca, nawet jesli jej
smak bytby mniej satysfakcjonujacy. Preferencja jakosci nad
iloscig rosnie wraz z wiekiem - od 68% wsréd oséb w wie-
ku 18-29 lat do 80% w grupie 50-55 lat. Podziat widoczny
jest takze wg ptci badanych, to kobiety znacznie czesciej
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wybierajg mniejsza, ale smaczniejsza porcje (80% Vs 64%
mezczyzn). Czesciej wskazujg jg réwniez osoby z wyzszym
wyksztatceniem. To wyraZzny sygnat, ze jedzenie przestaje
by¢ postrzegane wytacznie jako Zrédto sytosci. Coraz cze-
Sciej staje sie ono doswiadczeniem - czyms, co ma dawac
satysfakcje.

Dom jako przestrzen przyjemnosci
Najczesciej przyjemnos¢ z jedzenia pojawia sie przy do-
mowym positku (47%). Dla 41% badanych istotne jest cele-
browanie positku z bliskimi, np. podczas kolacji czy wyjat-
kowych okazji, a 37% odczuwa wiekszg przyjemnosé w dni
wolne. Warte odnotowania jest, ze co czwarta osoba (26%)
deklaruje, ze przyjemnos¢ daje jej spozywanie w domu go-
towych dan dobrej jakosci. Potwierdza to zatozenia Maczfit,
ze dla wielu konsumentéw wazne sg smak i komfort, a nie-
koniecznie sam proces gotowania.

Jedzenie bardzo tatwo kojarzone jest przez nasz moézg
z nastrojem, otoczeniem, relacjami. Z powoddéw czysto bio-
logicznych (sygnat sytosci w mdzgu jest sprzezony z odczu-
waniem przyjemnosci, a gtodu z motywacja do jego zaspo-
kojenia), ewolucyjnych (podczas rozwoju naszego gatunku
nauczyliSmy sie dazy¢ ku smakom stodkim, stonym i ttuste-
mu pozywieniu, bo dawato ono wieksze szanse przetrwania
poszczegdlnym osobnikom i ich potomstwu), ale takze kul-
turowych - bo kazdej sytuacji waznej spotecznie: rytuatom,
Swietom, towarzyszy jedzenie. | tak byto od poczatkdéw cy-
wilizacji - dodaje dr Joanna Heidtman.

Smaki, ktore daja radosé

Najczesciej z przyjemnoscia kojarzy sie Polakom smak stod-
ki (59%), a w drugiej kolejnosci stony (45%). Poprawe na-
stroju przynosza przede wszystkim ciasta i stodkie wypieki
(36%) oraz tradycyjne domowe potrawy (35%). Zauwazalne
s tu wyraZzne réznice pokoleniowe — wraz z wiekiem rosnie
znaczenie tradycyjnych dan (z 30% w grupie 18-29 lat do
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Czy jedzenie moze byc¢ Zrédtem przyjemnosci? ?

Az 83% dorostych zgadza

sie ze stwierdzeniem, ze
8 3 0/ jedzenie moze by¢ Zrédtem
0o codziennej przyjemnosci!

Tylko 7% badanych nie zgadza sie

[ ]

2 tym stwierdzeniem, a 9% nie ma
Suma % odpowiedzi . L
L2decydowanie sig zgadzam” wyrobionej opinii na ten temat.

i raczej sig zgadzam”

% Jak bardzo zgadzasz sig ze stwierdzeniem: Jedzenie moie by¢ irodtem codzi i i sci, a nie tylke jani todu®
Raport Jedzenie jako Zrédio przyjemnosci. Jak jedzg Polacy?”, CAWI N=1500, Maczfit, marzec 2026

Co ma najwiekszy wptyw na przyjemnosc

Z jedzenia? o
7% 43%

Miejsce i jego wystroj :
. Miejsce i jego wystroj Smak, zapach i wyglad potrawy

12%

Towarzystwo
bi

17%

Atmosfera podczas positku

21%

Brak pospiechu, spokdj, poczucie relaksu
% Co, Twoim zdaniem, ma najwigkszy wplyw na przyjemnosd 1 jedoenia?
Raport Jedzenie jako #rédio przyjemnosci. Jak jedzg Polacy?”, CAWI N=1500, Maczfit, marzec 2026

A jak czesto pozwalamy sobie na te przyjemnosc? g

22%

Nie mam uty, zalezy
od dnia i sytuz

40%

To wazny element
mojej codziennosci

% Ktére z ponidszych okredlen najlepiej opisuje Twoje podejécie do jedzenia dia prayjemnosci?
Raport Jedzenie jako Zrédio przyjemnosci. Jak jedzg Polacy?”, CAWI N=1500, Maczfit, marzec 2026

WYDANIE SPECJALNE | NOWOSCI GASTRONOMICZNE 65


https://maczfit.pl/?srsltid=AfmBOopWmyZzRXlbWiwbGPZusk2ij9Ry_wApfOvdbn6Cs5MlcptaC1GS

RAPORT PREFERENCJE KONSUMENTOW | TRENDY

42% wsrod oséb 50-55 lat), a maleje rola fast foodow (z 31%
do 12%). Jedzenie staje sie wiec nie tylko przyjemnoscig sen-
soryczng, ale réwniez nosnikiem przyzwyczajen i preferencji
zmieniajacych sie wraz z etapem zycia.

Tempo zycia kontra przyjemnosé

Cho¢ 42% badanych wskazuje, ze najwiekszy wptyw na
przyjemnos¢ z jedzenia majg smak, zapach i wyglad potraw,
réwnie wyraznie widaé czynniki, ktére te przyjemnos¢ odbie-
raja. Najczesciej wskazywanym problemem jest brak czasu

Joanna Zlotorzynska
Customer Insights Expert Maczfit

Coraz wyrazniej widac, ze odbiorcy gotowych
dant w dostawie chea taezyc wygode

7 przyjemnoscig jedzenia. Rynek sie zmienia,
obserwujemy rozwoj kategorii food to go, ale
réwnie istotna zmiana zachodzi w podejsciu

i oczekiwaniach samych konsumentow. Positek
rzadziej jest traktowany wytacznie jako sposob na
zaspokojenie gtodu, a dieta jako rezim kaloryczny.
Rosnie znaczenie doswiadczenia kulinarnego.
Polacy czesciej szukaja w jedzeniu jakosci,
smaku, komfortu, chwili relaksu oraz mozliwosci
celebrowania positku.

Potwierdzajg to dane z raportu Maczfit. Az

83% badanych zgadza sie ze stwierdzeniem,

ze jedzenie moze byc zrodtem codziennej
przyjemnosci, a nie tylko zaspokajaniem
podstawowej potrzeby. Co ciekawe, badanie
pokazato, ze potrzeba czerpania przyjemnosci

z doswiadczen kulinarnych rosnie z wiekiem.

O ile w grupie 0sob w wieku 30-49 lat takie
podejscie deklaruje 83% respondentow, o tyle
wsrod 0sob 50+ odsetek ten wzrasta do 92%.
Moze to Swiadezyc o rosngcym znaczeniu jakosci
codziennych doswiadczent i wiekszej gotowosci
do celebrowania matych przyjemnosci wraz

7 kolejnymi etapami zycia.

Myslac o tym, co buduje przyjemnosc, badani
wskazuja przede wszystkim wyjatkowy smak —
45%, ulubione potrawy — 42% oraz chwile relaksu
i odpoczynku - 28%. Jednoczesnie 72% Polakéw
deklaruje, ze chetniej wybierze mniejsza porcje,
jesli bedzie ona wyjatkowo smaczna. Pokazuje to,
ze konsumenci coraz czesciej przedktadajg jakosc
i satysfakcje nad ilosc.

Zauwazalnym i dtugotrwatym trendem

jest poszukiwanie przyjemnosci z jedzenia

w codziennosci. Dla 40% konsumentow

00O NOWOSCI GASTRONOMICZNE |

i pospiech (35%), szczegdlnie odczuwany przez osoby w wie-
ku 30-39 lat (40%). Co trzeci badany zwraca uwage réwniez
na smak nietrafiajacy w gusta (33%) lub stres (33%). Wyniki
badania pokazuja wiec wyraZne napiecie: Polacy chca, by je-
dzenie byto przyjemnoscia, ale codzienno$é, zwiaszcza ta za-
wodowa, czesto ogranicza mozliwos¢ jej przezywania.

Badanie przeprowadzone zostato na zamoéwienie Maczfit
przez SW Research na reprezentatywnej prébie 1529 Polek
i Polakéw. Tresé raportu jest dostepna na maczfit.pl/blog/
Raport Jedzenie jako Zrédto przyjemnosci.

czerpanie przyjemnosci z positku ma by¢
elementem powszedniego dnia, a nie luksusem
zarezerwowanym na wyjatkowe okazje. Ta grupa
bedzie rosta, bo myslenie o wtasnym dobrostanie,
0 jakosci codziennego zycia staje sie coraz
powszechniejsze.

W badaniu pytaliSmy Polakow, co staje im

na przeszkodzie, aby czerpac przyjemnosc

z jedzenia. Uogolniajac, winne jest przede
wszystkim tempo zycia. Dla 35% badanych to
pospiech i brak czasu sa gtowna przeszkoda

W czerpaniu przyjemnosci z jedzenia, a dla
kolejnych 33% - stres. Dlatego klienci poszukuja
rozwiazan, ktore pozwalajg im jes¢ smacznie,
jakosciowo i zgodnie z wiasnymi potrzebami,

a jednoczesnie ograniczaja codzienny wysitek
zwigzany z planowaniem i organizacja

positkow. Przysztosc rynku bedzie nalezata

do rozwigzan, ktore pomagaja odzyskac czas,

nie pozbawiajac jedzenia jego emocjonalnego

i przyjemnosciowego wymiaru. Klienci nie checa
wybiera¢ miedzy zdrowiem a smakiem ani
miedzy wygoda a jakoscia. Oczekuja, ze wszystkie
te elementy beda obecne w jednej ofercie.
Catering ma nie tylko odpowiadac na potrzeby
zywieniowe, ale rowniez dostarczac satysfakeji

1 doswiadezenia porownywalnego z positkiem
w dobrej restauracji.

Rownie wazna jest réznorodnosc. Dla 22%
respondentéw brak wyboru i powtarzalnosc
positkow moga odbierac przyjemnosc z jedzenia.
Dlatego rozwijanie menu, sezonowosc, regularne
nowosci oraz tgezenie znanych smakow

z nowymi inspiracjami staja sie kluczowymi
elementami istotnymi dla wspotczesnego
konsumenta.


https://www.linkedin.com/in/joanna-z%C5%82otorzy%C5%84ska-399050194/
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/Zmienia sie podejscie do jedzenia

Jedzenie juz dawno przestato by¢ wylacznie odpowiedzia na podstawowa
potrzebe. Dzis to jezyk stylu zycia, pole eksperymentow kulturowych, obszar
innowacji technologicznych i wazny element codziennego dobrostanu. To,
co trafia na nasze talerze, coraz czesciej mowi o nas wiecej niz deklaracje
czy wybory zakupowe. Jak te zmiany wptywaja na decyzje konsumenckie
—1co mowig o kierunku, w ktorym zmierza rynek zywnosci? Odpowiedzi
przynosi najnowsza publikacja Banku BNP Paribas ,Na co nam rosnie
apetyt. 12 trendow na 12 miesiecy”, przygotowana przez ekspertow
Departamentu Analiz Sektora Food & Agro i Specjalizacji Sektorowych.

Cos wiecej niz twarde dane

Publikacja jest autorskg analiza najwazniejszych zjawisk
ksztattujacych wspétczesne podejscie do jedzenia. Autorzy
wychodzg poza klasyczne ujecie rynkowe i pokazuja jedze-
nie jako obszar, w ktérym krzyzuja sie procesy spoteczne,
kulturowe i technologiczne. Zmieniajacy sie styl zycia, ro-
snaca potrzeba personalizacji, redefinicja pojecia zdrowia
oraz ogromny wptyw medidéw spotecznosciowych i nowych
technologii sprawiaja, ze rynek zywnosci staje sie jednym
z najbardziej dynamicznych segmentéw gospodarki.

- Coraz mniej istotne jest dzis tylko to, co jemy. Kluczowe
staje sie to, dlaczego po dane produkty siegamy i jakie zna-
czenia im przypisujemy. Jedzenie jest jednym z najbardziej
czutych barometréw zmian spotecznych - widaé na nim
nasze leki, aspiracje, potrzeby zdrowotne, ale tez potrzebe
przyjemnosci i kontroli nad codziennosciag — méwi Grzegorz
Kozieja, dyrektor Departamentu Analiz Sektora Food & Agro
i Specjalizacji Sektorowych w Banku BNP Paribas.

- Tworzac to zestawienie, chcieliSmy wyjs¢ poza twarde
dane i spojrze¢ na rynek zywnosci szerzej: przez pryzmat
kultury, technologii i stylu zycia konsumentéw. To wtasnie
na styku tych obszaréw rodzg sie dzi$ najwazniejsze trendy
- dodaje dr Magdalena Kowalewska, dyrektorka Biura Analiz
Sektora Food & Agro w Banku BNP Paribas.

12 trenddow zamiast listy kulinarnych mod

Autorzy zidentyfikowali 12 kluczowych zjawisk, ktére w ich
ocenie w najwiekszym stopniu bedg wptywacé na rynek zyw-
nosci w najblizszych miesigcach. Co istotne, publikacja nie
traktuje ich jako odrebnych mdéd, lecz pokazuje sie¢ powig-
zan miedzy trendami - od kultury i technologii, przez zdro-
wie i demografie, po ekonomie codziennej konsumpgji. Dzie-
ki temu pozwala lepiej zrozumie¢, dlaczego okreslone zmiany
pojawiaja sie réwnolegle i wzajemnie sie wzmacniaja.

Kierunek Azja: od egzotyki do codziennosci
Wséréd opisywanych trendéw znalazta sie m.in. rosnaca
rola kuchni azjatyckich jako globalnego Zrédta inspiracji

kulinarnych. Trend ,Kierunek Azja” pokazuje, ze smaki Dale-
kiego Wschodu przestajg by¢ egzotyka, a coraz czesciej staja
sie elementem codziennosci — réwniez w Polsce. Autorzy
publikacji zwracajg uwage na rosnaca popularnos¢ fermen-
tacji, grzybdw i alg oraz na proces ,udomawiania” azjatyckich
smakdw, ktére z ciekawostki kulinarnej przechodza do kate-
gorii nowej normy.

Viral na talerzu i realny wplyw social mediow
Zestawienie analizuje takze zjawisko viralowych trendéw
kulinarnych, takich jak matcha, pistacja czy faczenie sma-
kéw stodkich i ostrych. Pokazuje, ze media spotecznoscio-
we nie tylko kreuja mody, ale realnie wptywaja na decyzje
zakupowe konsumentéw, oferte producentéw i strategie
detalistéw. To jeden z najbardziej dynamicznych, ale tez
najbardziej nieprzewidywalnych obszaréw wspdtczesnego
rynku zywnosci.

Zdrowie bez skrajnosci i nowa definicja
przyjemnosci

Duza czes$¢ publikacji poswiecona jest nowemu podejsciu
do zdrowia. Autorzy opisujg ere ,biatkowego rozsadku”,
rosnace zainteresowanie zdrowiem jelit i fermentacjg oraz
zmiane narracji wokét przyjemnosci jedzenia. Zdrowie coraz
rzadziej kojarzone jest z restrykcjami — czesciej z funkcjonal-
noscig, wygoda i Swiadomym wyborem. W tym kontekscie
raport porusza rowniez trend no/lo, czyli redefinicje kultury
picia alkoholu i poszukiwanie alternatywnych, bezalkoholo-
wych rytuatéw spotecznych.

Technologia i Al w kuchni przyszlosci

Nowoscig w podejsciu do analizy rynku jest takze silne zaak-
centowanie roli technologii i sztucznej inteligencji w Swiecie
jedzenia. Raport pokazuje, ze Al i zaawansowana analityka
coraz czesciej wspierajag konsumentéw w planowaniu za-
kupdw, ograniczaniu marnowania zywnosci i personalizacji
diety, a producentom i detalistom pozwalaja lepiej odpowia-
dac¢ na realne potrzeby rynku.
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/4% Polakow wybiera sprawdzone
restauracje podczas podrozy

Choc wakacyjne wyjazdy kojarza sie z odkrywaniem nowych miejsc,
przy wyborze restauracji w trasie Polacy stawiaja przede wszystkim na
przewidywalnosc. Az 68% respondentow badania SW Research wskazuje,
ze podczas podrozy bardziej niz na co dziert zwraca uwage na jakosc

i bezpieczenstwo miejsca, w ktorym je.

Polacy

W trasie nie eksperymentujemy
- stawiamy na pewnosgé,
bezpieczenstwo i jakosc

Tylko
0/0 Polakéw wybiera podczas 0/0
podrozy sprawdzone

restauracje i marki.

bezpieczenstwo

Wsrod osob, ktore wybieraja sprawdzone lokale:

% %
Q

chce wiedzie¢, czego
moZe sig spodziewac

ceni pewnoscé
jakosci jedzenia

jakosé

%

O *

i

chetnie odkrywa nowe
miejsca gastronomiczne
w trasie.

%

O oszczgdza czas dzigki

znajomosci oferty

%

W trasie wygrywa
bezpieczenistwo

Im dalej od domu, tym
mniej miejsca na kulinarne
eksperymenty. Z badania
SW Research przepro-
wadzonego na zlecenie
McDonald's Polska wyni-
ka, ze blisko trzy czwarte
Polakéw podczas podrézy
wybiera sprawdzone re-
stauracje i marki, podczas
gdy tylko 15% chetnie
odkrywa nowe miejsca
gastronomiczne w tra-
sie. Nie jest to przypadek.
WSsréd oséb preferujacych
sprawdzone lokale 56%
wskazuje, ze wazna jest
dla nich przewidywalnosé
doswiadczenia, a 53% ceni
przede wszystkim pew-
nos¢ jakosci jedzenia. Dla
podréznych znana marka
nie jest wiec wylacznie
kwestig przyzwyczajenia,
staje sie sposobem na
ograniczenie ryzyka i po-

bardziej niz na co dzien zwraca
uwage na jakosc i bezpieczenstwo
miejsca, w ktorym je

uznaje wysokg jakos¢ jedzenia
za wazny czynnik wyboru
miejsca postoju

zwala na szybsze podjecie
decyzji w trasie.
- Podczas podrézy ja-

s 2 kos¢ oznacza znacznie
z“ana siec wiecej niz tylko dobry
— positek. Goscie traktuja ja
%' Dedastyeh bl At : 0/0 jako element bezpieczen-
czasami wybiera miejsce postoju

robi to czgsto. stwa i komfortu catego

wyjazdu. Wyniki badania
pokazuja, ze 84% podré-
zujacych zwraca uwage
na jakos¢ jedzenia, a nie-
mal siedmiu na dziesieciu
wieksza wage niz na co

dlatego, ze znajduje sie tam
restauracja znanej sieci.
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dzien przyktada do jakosci i bezpieczefistwa miejsca, w kté-
rym je. To pokazuje, ze kierowcy i pasazerowie szukaja nie
tylko smacznego positku, ale takze poczucia pewnosci. Dla-
tego tak duze znaczenie maja przewidywalny standard, za-
ufanie do marki, powtarzalne doswiadczenie podczas wizyt
w restauracjach sieci oraz goscinnos¢, rozumiana jako two-
rzenie miejsc, w ktérych podrézni chca odpoczac i komfor-
towo spedzi¢ czas - powiedziat Bartosz Brusito, Dyrektor ds.
Planowania i Strategii, McDonald’s Polska.

W podrozy jakosé wygrywa z cena

Cho¢ cena pozostaje waznym elementem wyboru miejsca
postoju, podrézujacy zwracajg uwage przede wszystkim na
jakos¢ catego doswiadczenia. 88% badanych wskazuje na
znaczenie czystosci lokalu i toalet, 87% na dogodnga lokaliza-
Cje przy trasie, a 86% na przystepne ceny. Ponad 81% respon-
dentéw oczekuje réwniez szybkiej obstugi. To znak, ze postéj
przestat by¢ wytacznie konieczna przerwa w podrézy. Dzis
jest elementem wptywajacym na komfort catego wyjazdu.

Rodzinny postdj to decyzja dla calej zalogi

Dtugie wakacyjne wyjazdy maja najczesciej rodzinny cha-
rakter, a 40% respondentéw deklaruje, ze najczesciej podré-
zuje z dzie¢mi. Nic wiec dziwnego, ze przy wyborze miej-
sca postoju coraz wiekszego znaczenia nabiera mozliwosé
zaspokojenia potrzeb réznych pasazerédw. 76% badanych
zwraca uwage na szeroki wybér produktéw dla réznych
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0séb, a niemal co trzeci respondent wybierajacy sprawdzo-
ne miejsca podkresla, ze tatwiej znalezé tam oferte odpo-
wiednig dla catej rodziny.

- Kiedy podrézujemy z rodzing, postdj przestaje by¢ wy-
facznie przerwa na positek. Wyniki badania pokazuja, ze dla
blisko czterech na dziesieciu podréznych wazne s3 udogod-
nienia dla najmtodszych, a w grupie oséb w wieku 25-49 lat,
czyli najczesciej podrézujacej z dzie¢mi, ten odsetek zbli-
za sie do potowy badanych. Jednoczesnie wiekszos¢ oséb
zwraca uwage na mozliwos¢ wyboru positkéw odpowia-
dajacych potrzebom réznych pasazeréw. Blisko 80% przy-
najmniej czasami wybiera punkt postoju witasnie dlatego,
ze znajduje sie tam restauracja znanej sieci — méwi Bartosz
Brusito, Dyrektor ds. Planowania i Strategii, McDonald's Pol-
ska i dodaje — W McDonald's staramy sie by¢ blisko potrzeb
naszych gosci, dlatego obecnie w Polsce funkcjonuje juz po-
nad 620 restauracji réwniez przy gtéwnych szlakach komu-
nikacyjnych. Chcemy, by nasze restauracje byty miejscem
do tworzenia dobrych chwil dla wszystkich podrézujacych.

Metodologia badania

Badanie zostato przeprowadzone przez SW Research w lip-
cu 2026 r. metodg CAWI na reprezentatywnej prébie 1008
dorostych Polakéw. Analiza dotyczyta zwyczajéw i prefe-
rencji zwigzanych z wyborem miejsc postoju podczas dtuz-
szych podrézy samochodowych. Badanie zrealizowano na
zlecenie McDonald's Polska.

Gastronomia na lotniskach rosnie

Dane sprzedazowe Lagardere Travel Retail w Polsce pokazuja, ze gastronomia
jest jednym z najszybciej rosnacych segmentow oferty lotniskowej.

2025 roku sprzedaz w tej kategorii rosta $red-
nio trzykrotnie szybciej niz w handlu detalicz-
nym. Trend ten widoczny jest zaréwno w naj-

wiekszych portach lotniczych w Polsce, jak i w mniejszych
lokalizacjach regionalnych.

To moze wskazywac na coraz wieksze znaczenie oferty
gastronomicznej w doswiadczeniu pasazera. Lotnisko nie
jest juz wytacznie miejscem, w ktérym pasazer kupuje co$
.przy okazji” oczekiwania na lot. Jedzenie i napoje staj3 sie
coraz istotniejsza czescig podrézy i sposobem na wykorzy-
stanie czasu przed wylotem.

Pasazerowie coraz czesciej wybieraja jedzenie
przygotowywane na miejscu

Wozrost sprzedazy gastronomicznej nie rozktada sie réwno-
miernie na wszystkie kategorie. Najwieksza popularnoscia
cieszg sie dania przygotowywane na miejscu, ktérych sprze-
daz wzrosta 0 11%. W tej kategorii szczegdlnie mocno rosna
kanapki (+16%) i burgery (+8%). To pokazuje, ze pasazerowie
coraz chetniej siegajg po Swieze positki, ktére mozna wy-
godnie zjes¢ przed podréza lub zabraé ze sobg na poktad.

Rosng takze napoje (+11%). Wéréd nich kréluje szcze-
gblnie kawa, ktérej sprzedaz zwiekszyta sie 0 15%. Sprzedaz
pakowanej zywnosci wzrosta 0 7%, a w jej ramach stodycze
- 010%.

Wozrost gastronomii wynika nie tylko z wiekszej liczby
zakupéw. Réwniez wzrosta wartos$¢ sredniego koszyka ga-
stronomicznego - 0 4%.

Program lojalnosciowy coraz mocniej wplywa na
zachowania pasazerow

Istotng role w sprzedazy gastronomicznej odgrywa takze
program lojalnosciowy Kameleon, t3czacy marki nalezace do
Lagardére Travel Retail.

Juz okoto co dziesiaty klient takich formatéw jak So Coffee
czy 1Minute Smacznego! korzysta z Kameleona podczas zaku-
péw. A co szczegdlnie istotne, cztonkowie programu dokonuja
zakupéw na lotniskach dwukrotnie czesciej niz osoby spoza
niego, a wartos¢ ich Sredniego koszyka jest 0 40% wyzsza.

To pokazuje, ze program lojalnosciowy moze znaczaco
wptywaé na zachowania konsumentéw, w tym czestotli-
wos¢ zakupéw w Srodowisku lotniskowym.
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Narodowy comfort food
w czasach drozyzny

Capricciosa, pepperoni, margherita czy hawajska - te nazwy zna dzis
praktycznie kazdy Polak. Pizza od lat pozostaje jednym z najpopularniejszych
dan w naszym kraju i nieodtacznym elementem spotkan ze znajomymi,
imprez czy zamowien z dowozem. Analitycy Food & Agri Banku BNP Paribas,
podsumowuja sytuacje na rynku pizzy w Polsce. Podkreslaja, ze mimo presji
inflacyjnej i rosnacych kosztow, pizza pozostaje jedng z najbardziej odpornych
na nagte wahania cen w gastronomii. ,Capricciosa Index” w 2025 r. odnotowat
pierwszy po latach niewielki spadek.

Od stupskiej drozdzowki do wloskiego idealu
Miedzynarodowy Dzie Pizzy, to doskonata okazja, by przy-
pomnie¢, ze pizza — cho¢ dzi$ czesto kojarzona z nowocze-
snym fast foodem - w Polsce ma znacznie dtuzsza historie
niz sieci takie jak McDonald's czy Burger King, ktére pojawity
sie dopiero w latach 90. Za protoplaste pizzy w Polsce uzna-
je sie bar mleczny Poranek w Stupsku, gdzie juz w 1975 roku
serwowano placki inspirowane kuchnia wtoska. Owczesna
,pizza po stupsku” bardziej przypominata stona drozdzéw-
ke z sosem pomidorowym, serem i pieczarkami lub szynka,
jednak zapoczatkowata kulinarng rewolucje, ktéra na dobre
wpisata sie w polskie menu.

Pizza liderem zamowien w dostawie

Od tamtych czaséw zmienito sie niemal wszystko — poza
popularnoscia samej pizzy. Cho¢ przecietny Polak zjada
okoto 4,5 kg pizzy rocznie (mniej niz np. Norwegowie), danie
to niezmiennie znajduje sie w Scistej czotéwce najczesciej
zamawianych potraw w restauracjach i w dostawie. Wedtug
danych Pyszne.pl za lata 2023-2024 kuchnia wtoska byta
najpopularniejsza kuchnig w dowozie, a wérdd top 5 zama-
wianych dan znalazty sie margherita i pepperoni.

Capricciosa Index: dekada wzrostow i pierwszy
spadek
Na fali tej popularnosci powstat ,Capricciosa Index”, skon-
struowany przez analitykéw Food & Agri Banku BNP Pari-
bas, ktéry bada $redni roczny wzrost kosztu wytworzenia
najpopularniejszej pizzy w Polsce, koncentrujac sie na kosz-
tach sktadnikéw w ujeciu detalicznym. W ciagu ostatniej de-
kady, od 2015 do 2025 roku, pizza ,podrozata” o niemal 80%.
- Przyjmujac detaliczne ceny produktéw kupowanych
przez konsumentéw, koszt przygotowania jednej pizzy
capricciosa wynosit w 2021 roku ok. 16,1 z+. W 2023 roku,
w okresie najsilniejszej presji inflacyjnej, wzrést on do oko-
to 22,8 zt. Dopiero 2025 rok przynidst pierwszg od kilku lat
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korekte — koszt sktadnikéw spadt do okoto 21,81 zt. To efekt
ustabilizowania cen sera, wyraznego spadku cen przetwo-
réw pomidorowych oraz potanienia oliwy, ktéra odgrywa
istotng role zaréwno w ciescie, jak i w koicowym przygoto-
waniu pizzy - méwi Jakub Jakubczak, starszy analityk sekto-
ra Food & Agri z Banku BNP Paribas.

Ser i szynka: fundament kosztorysu
Najwiekszy udziat w kosztach ma obecnie ser typu gouda
- ze wzgledu na szerokg dostepnos¢ i czeste stosowanie
w gastronomii jako zamiennik mozzarelli. Koszt sera na jed-
N3 pizze wzrést z ok. 4,45 zt w 2021 roku do 7,46 zt w 2024
roku, by w 2025 roku spasé do ok. 6,53 zt, odpowiadajac za
blisko 30% kosztu sktadnikéw. Oznacza to, ze sam ser odpo-
wiada dzi$ za blisko 30% kosztu sktadnikéw pizzy.

Szynka wieprzowa gotowana pozostaje drugim najdroz-
szym skfadnikiem — w 2025 roku koszt jednej pizzy z nia
wynosit 6,88 zt, czyli réwniez okoto 31% kosztu sktadnikéw.

Cena przetworow pomidorowych i rentownosé
produkcji

Najwiekszym zaskoczeniem ostatnich lat nie byty ceny
Swiezych pomidoréw, lecz koncentratu pomidorowego.
W szczycie inflacji koszt koncentratu uzywanego do przygo-
towania jednej pizzy byt wyzszy niz suma kosztéw pieczarek
i cebuli. W 2022 roku jego cena przekraczata 4,3 zt,a w 2025
roku spadta do okoto 2,36 zt za 150 gram, podczas gdy ceny
Swiezych pomidoréw pozostaty relatywnie wysokie i zmien-
ne, 0siggajac najwyzsze poziomy w 2023 roku.

Mimo spadku kosztéw sktadnikéw, w 2025 roku koszt
wcigz pozostaje o okoto 35% wyzszy niz w 2021 roku. Do-
datkowo rosnace koszty operacyjne lokali gastronomicz-
nych ograniczaja mozliwos¢ obnizek cen — w praktyce ozna-
cza to, ze w nadchodzacym roku ceny pizzy prawdopodob-
nie pozostang stabilne.


https://www.bnpparibas.pl/

Czynniki operacyjne a polityka cenowa pizzerii
Nalezy réwniez pamietaé o innych kosztach produkgji pizzy
oraz prowadzenia lokalu gastronomicznego, ktére w ostat-
nich latach systematycznie rosty i najprawdopodobniej
pozostang wysokie takze w 2026 roku. Ogranicza to prze-
strzen do realnych obnizek cen w lokalach gastronomicz-
nych. W praktyce oznacza to, ze w nadchodzacym roku nie
nalezy spodziewac sie ani wyraznych obnizek, ani dalszych
podwyzek cen pizzy, mimo wzrostu kosztéw operacyjnych
lokali.

Gourmet, kawalki i domowe pieczenie - nowe
trendy

Wspbtczesne trendy pokazuja, ze pizza wkracza w nowy
etap rozwoju. Coraz wiekszg popularnoscig cieszg sie wa-
rianty gourmet, bazujace na skfadnikach premium oraz
inspiracjach kuchniami Azji, Bliskiego Wschodu czy Mek-
syku. Nowe formaty sprzedazy, takie jak sprzedaz ,na ka-
watki”, idealnie odpowiadaja na potrzebe wygody i szybkiej
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konsumpcji. Réwnolegle rosnie zainteresowanie domowym
wypiekiem - dzieki wiekszej dostepnosci i nizszym cenom
specjalistycznych piecéw, amatorzy pizzy coraz czesciej eks-
perymentujg we witasnych kuchniach.

- Rynek pokazuje, ze nawet dojrzata kategoria moze dy-
namicznie ewoluowaé. Wprowadzenie innowacyjnych re-
ceptur oraz dostosowanie formatéw do stylu zycia pozwala
pizzeriom skutecznie odpowiadaé na zmieniajace sie ocze-
kiwania. Cho¢ presja kosztowa jest odczuwalna, branza nie
zwalnia tempa - wcigz zdobywa nowych klientéw i utrzy-
muje lojalnos¢ statych mitosnikéw — dodaje Jakub Jakub-
czak, starszy analityk sektora Food & Agri z Banku BNP Pa-
ribas.

Przysztos¢ pizzy to dalsze eksperymenty: dtuga fermen-
tacja ciasta, wykorzystanie pradawnych zbéz, bogatsza ofer-
ta opcji bezglutenowych oraz odwazne fuzje smakowe. Jed-
no pozostaje niezmienne - zamitowanie Polakéw do tego
dania nie stabnie i nic nie wskazuje na to, by miato sie to
zmieni¢ w najblizszych latach.

Strefy restauracyjne jednym z powodow
wizyt w centrach handlowych

Polacy najczesciej odwiedzaja galerie handlowe z trzech powodow. Sa to
zakupy odziezowe, promocje i wyprzedaze, a takze zakupy spozywcze.
Kolejne cele to gastronomia i kino. Po typowej rozrywce w rankingu widac
przegladanie ofert bez zakupu, wyjscie z domu, spotkania ze znajomymi,
a takze spacer lub po prostu spedzenie wolnego czasu. Jak podkreslaja
autorzy raportu, ww. wyniki obalaja powszechne przekonanie, ze tego typu
obiekty przeksztalcity sie w miejsca rozrywki. Wyraznie widac, ze gtownym
driverem ruchu weigz sa zakupy. Natomiast galerie ewoluowaty w kierunku
hybrydowych przestrzeni zakupowo-ustugowo-spotecznych.

raportu pt. ,Polacy w galeriach handlowych. Praw-
Zdziwe powody wizyt”, opartego na kanwie specjal-

nego badania opinii publicznej, autorstwa UCE RE-
SEARCH i Proxi.cloud, wiadomo, z jakich powodéw rodacy
odwiedzajg galerie handlowe. Ankietowani mogli zazna-
czy¢ maksymalnie 5 odpowiedzi sposréd 19 pozycji. Bada-
nie wykazato, ze trzy najczesciej wskazywane cele to zaku-
py odziezowe — 45,6%, promocje i wyprzedaze - 36%, a tak-
ze zakupy spozywcze - 34,8%. Autorzy raportu podkreslaja,
ze to bardzo wazny uktad. Pokazuje, ze podstawowa logika
odwiedzin galerii jest nadal transakcyjna i ekonomiczna.

- Cate badanie pozwala rozdzieli¢ realne motywacje
zakupowe, funkcje uzytkowe i komponent rozrywkowy.
Przy danych wielokrotnego wyboru widac nie tyle jedna
dominujaca funkcje co pewien ekosystem powoddw z wy-
razng hierarchia. Konsumenci przychodza przede wszyst-
kim po co$ konkretnego - produkt albo okazje zakupowa.
Rozrywka nie jest tu punktem wyjscia, tylko raczej uzupet-
nieniem. To stoi w pewnej kontrze do popularnej narracji,
ze galerie handlowe w duzej czesci petnig dzi§ gtéwnie
funkcje spedzania czasu wolnego — méwig analitycy z UCE
RESEARCH.
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Jak komentuje Mateusz Chotuj, wspétautor raportu z fir-
my technologicznej Proxi.cloud, najwyzsza pozycja zaku-
péw odziezowych potwierdza bardzo trwata strukture tego
formatu. Moda od poczatku stanowi kluczowy segment dla
galerii handlowych, zaréwno pod wzgledem powierzch-
ni najmu, jak i roli w budowaniu ruchu. Daje im najlepsza
przewage nad e-commerce. Dla konsumentéw istotne jest
przymierzenie ubran, sprawdzenie fasonu, materiatu i wta-
Sciwego dopasowania. Dochodzi do tego element poréwna-
nia, tj. w jednej przestrzeni mozna odwiedzic kilka, a czesto
nawet kilkadziesigt marek, zestawic ich oferte oraz podjac
decyzje w oparciu o realne doswiadczenie, a nie tylko cene
czy opinie online.

- Warto tez podkresli¢ role marek sieciowych i ich stra-
tegii lokalizacyjnej. Galerie handlowe s3 dla nich podstawo-
wym kanatem obecnosci stacjonarnej, co powoduje natural-
n3 koncentracje oferty modowej w jednym miejscu. W efek-
cie klient ma poczucie petnego rynku w jednym budynku, co
wzmacnia atrakcyjnosé wizyty. Wreszcie odziez to kategoria
silnie sezonowa i emocjonalna. Zakupy czesto maja charak-
ter okazjonalny — zmiana garderoby, wydarzenia, promocje
sezonowe. To sprzyja odwiedzaniu galerii zamiast zakupéw
online, cho¢ te, oczywiscie s3 nadal wazne dla Polakéw -
stwierdza Mateusz Chotu;.

Wedtug analitykéw UCE RESEARCH, drugie miejsce pro-
mocji pokazuje bardzo wyraZnie, ze wrazliwo$¢ cenowa po-
zostaje jednym z kluczowych motoréw ruchu w galeriach
handlowych. Nie chodzi jednak wytacznie o polowanie na
okazje, ale o mechanizm psychologiczny, tj. promocja re-
dukuje bariere decyzji zakupowej i daje klientowi poczucie
racjonalnego wyboru.

- Promocje dla statych klientéw s3 elementem ruty-
nowych wizyt. Dla oséb pojawiajacych sie okazjonalnie s3a
natomiast impulsem do wizyty, tj. czesto uruchamiaja de-
cyzje o przyjezdzie. Z obserwacji rynku mozna powiedzie¢,
ze najsilniej dziatajg promocje na odziez, obuwie, elektroni-
ke uzytkowga oraz wyposazenie domu. W tych segmentach
réznice cenowe s3 najbardziej zauwazalne, a jednocze-
Snie fatwo je poréwnaé miedzy sklepami - dodaje ekspert
z Proxi.cloud.

Zdaniem autoréw raportu, trzecia pozycja pokazuje, jak
istotng role w funkcjonowaniu galerii handlowych petnia
dzis sklepy spozywcze. W wielu przypadkach generuja re-
gularny, powtarzalny ruch niezaleznie od sezonowosci czy
wydarzen promocyjnych. Majg zupetnie inny charakter niz
moda czy rozrywka, bo s3 czeste, rutynowe i nieelastyczne.
Oznacza to, ze klient odwiedzajacy supermarket w galerii
nie robi tego od czasu do czasu, lecz czesto wedtug statego
rytmu tygodnia. To sprawia, ze obiekty z dobrze dobranym
operatorem spozywczym zyskuja stabilng baze odwiedzal-
nosci.

- Jednoczesnie duza cze$¢ tych wizyt ma charakter f3-
czony. Konsument przychodzi po zakupy spozywcze, ale
przy okazji realizuje inne potrzeby. W ten sposéb sklep
spozywczy staje sie punktem startowym catego tafcucha
aktywnosci. Warto tez zwréci¢ uwage na to, ze format skle-
pu ma znaczenie. Duze placéwki typu hipermarket generuja
wiekszy ruch niz mate sklepy convenience, ktére petnig ra-
czej funkcje uzupetniajacg — dodaje Mateusz Chotu;j.
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Kolejne pozycje w zestawieniu powodéw wizyt zajmuje
typowa rozrywka, tj. gastronomia i kino — odpowiednio 22%
i 19,6%. Dalej wida¢ przegladanie ofert bez zakupu - 18,4%,
wyjscie z domu - 18,8%, spotkania ze znajomymi - 16,8%,
a takze spacer lub spedzenie wolnego czasu - 14,4%. — Kino
i gastronomia s3 relatywnie wysoko w rankingu, ale nadal
wyraznie ponizej kategorii zakupowych. To wazny punkt we-
ryfikujacy powszechne przekonanie, ze galerie przeksztatcity
sie w typowe miejsca rozrywki — zaznacza Mateusz Chotu;j.

Wedtug autoréw raportu, dalsze pozycje w zestawieniu
pokazuja, ze tego typu obiekty petniag dzi$ role miejsc wie-
lofunkcyjnych, ale niekoniecznie rekreacyjnych. To istotne
rozréznienie, bo ono zmienia interpretacje modelu galerii
z centrum rozrywki na centrum codziennych, f3czonych ak-
tywnosci konsumencko-spotecznych. Rozrywka nie zastapi-
ta zakupédw, tylko wydtuza je i wzbogaca wizyte zakupowa.
To model komplementarny, a nie substytucyjny.

Dos¢ istotne okazuja sie tez czysto praktyczne funkcje
galerii, czyli odbiér zaméwien online - 12,9%, korzystanie
z toalety - 12,7%, a takze ustugi (fryzjer, bank, sitownia) -
8,5%. — To pokazuje, ze galerie dziataja tez jako infrastruk-
tura codziennych potrzeb, nie tylko handel i rozrywka.
W szczegélnosci odbiér zaméwien internetowych wskazuje
na ciekawg zmiane. Galerie zaczynajg petic role fizyczne-
go interfejsu e-commerce, a nie jego konkurencji — zwraca
uwage Mateusz Chotuj.

Do tego autorzy raportu zauwazaja, ze motywacje zaku-
powe i cenowe stanowig 35-46%. W badaniu wida¢ bardzo
szeroki wachlarz funkcji okotozakupowych i uzytkowych
-10-20%, a takze typowa rozrywke (kino, restauracje) - 20-
22%. Rozrywka dla dzieci czy odpoczynek w klimatyzowa-
nym miejscu maja jednocyfrowe wartosci. Powyzsze dane
zatem oznaczajg, ze rekreacja nie jest gtéwnym driverem ru-
chu, tylko jednym z elementéw miksu funkgji. Najwazniejszy
whniosek z raportu jest taki, ze galerie handlowe ewoluowaty
w kierunku hybrydowych przestrzeni zakupowo-ustugowo-
-spotecznych.

- Sita galerii handlowych nadal opiera sie na handlu i ce-
nie, ale utrzymanie ruchu coraz czesciej zalezy od zdolno-
$ci zapewniania dodatkowych funkcji - gastronomii, ustug,
spotkan i wygody uzytkowej. Ich model nie zostat odwré-
cony, tylko rozszerzony warstwowo. Zakupy pozostaja
rdzeniem, a reszta dziata jak system wspierajacy i wydtu-
zajacy kontakt z obiektem - podsumowuje Mateusz Chotuj
z Proxi.cloud.

Opis metody analitycznej/badawczej

Raport pt. ,Polacy w galeriach handlowych. Prawdziwe po-
wody wizyt” powstat na kanwie specjalnego badania opinii
publicznej, ktére przeprowadzono w Il kwartale br. metoda
CAWI (Computer-Assisted Web Interview), polegajaca na
realizacji ankiet internetowych wspomaganych komputero-
wo. Badanie zostato zrealizowane przez platforme analitycz-
no-badawcza UCE RESEARCH i firme technologiczng Proxi.
cloud na ogdlnopolskiej prébie 1037 dorostych Polakéw
w wieku 18-80 lat. Respondenci zostali dobrani w sposéb
kwotowo-losowy (tj. pod wzgledem wieku, ptci oraz regio-
nu) z wykorzystaniem panelu badawczego, a udziat w bada-
niu miat charakter anonimowy.
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Przysz1osc to emocje
i doSwiadczenia

MACIEJ GAJKOWSKI
DYREKTOR ZARZADZAJACY FOODSERVICE
LAGARDERE TRAVEL RETAIL W POLSCE

olska gastronomia znajduje sie dzi$
w bardzo interesujgcym momen-

cie rozwoju. Zmienia sie przede
wszystkim jej rola w zyciu konsumen-
téw. Coraz rzadziej jest ona wytgcz-
nie miejscem zaspokojenia potrzeby
positku, a coraz czesciej staje sie ele-
mentem doswiadczenia, sposobem
spedzania czasu, odpoczynku czy
odkrywania nowych smakéw. Goscie
oczekuja dzi$ nie tylko dobrego produk-
tu, ale takze atmosfery i wartosci dodanej,
ktéra sprawi, ze wizyta bedzie czym$ wiecej
niz zwyktym zakupem.

Z perspektywy rynku travel retail ten trend widac szcze-
gblnie wyraznie. Na lotniskach i dworcach gastronomia staje
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sie jednym z gtéwnych powoddéw zatrzymania sie klien-
ta w danej przestrzeni. Konsumenci oczekujg dzi$ nie tyl-
ko dobrej oferty, ale réwniez elementu ,wow"” — konceptu,
ktory zaskoczy, stworzy atmosfere i bedzie czescig catego
doswiadczenia podrézy. Dla przyktadu, w 2025 roku seg-
ment gastronomii na Lotnisku Chopina zwiekszyt sprze-
daz o okoto 12 proc, podczas gdy tradycyjny retail rozwijat
sie w tempie okoto 4 proc. Widzimy takze systematyczny
wzrost Sredniej wartosci transakcji gastronomicznych.
Odpowiedzia na te oczekiwania s3 nowe kon-
cepty, takie jak otwarta przez nas restauracja
L'Officina z autentyczna wtoska kuchnia.
Co istotne, rozwéj gastronomii nie
ogranicza sie juz wytacznie do centréw
miast, galerii handlowych czy przestrze-
ni podréznych. Coraz wiekszy potencjat
widzimy réwniez w lokalizacjach takich
jak szpitale, gdzie rozwijamy koncepty
BISTRO CAFE, 1Minute Smacznego! czy
So Coffee. Klienci oczekuja dzi$ jakoscio-
wej oferty gastronomicznej wszedzie tam,
gdzie spedzaja czas - niezaleznie od charakteru
miejsca.
Bardzo ciekawie rozwija sie rowniez rynek kawowy. Kultu-
ra spotkan przy kawie poza domem stale rosnie, a sama kawa
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staje sie jednym z najwazniejszych generatoréw ruchu w wie-
lu przestrzeniach handlowych. Dochodza do tego silne tren-
dy, takie jak kawa speciality, matcha, napary funkcjonalne czy
rozszerzanie oferty kawiarni o produkty restauracyjne i reta-
ilowe. Jednym z waznych kierunkéw rozwoju bedzie réwniez
dalsze zacieranie sie granic miedzy gastronomia a handlem
convenience. Sklepy beda rozwija¢ oferte foodservice, a kon-
cepty gastronomiczne coraz czesciej uzupetniac ja o starannie
dobrany asortyment retailowy. Rynek kawowy podlega dal-
szej konsolidacji. W obecnych warunkach rynkowych utrzy-
muj3 sie gtéwnie silni, stabilni gracze, podczas gdy mniejsze
podmioty stopniowo wycofujg sie z rynku.

Zmieniajg sie takze oczekiwania samych gosci. Nie istnie-
je juz jeden model klienta gastronomii. Mtodsze pokolenia
szukajg szybkosci, rozwigzan cyfrowych i nowych doswiad-
czen. Starsi konsumenci czesciej wybieraja rozpoznawalne
marki, przewidywalnosc¢ i wysoka jakos¢ obstugi. Wspélnym
mianownikiem pozostaje wygoda, krétki czas oczekiwania
i mozliwos¢ tatwego dopasowania oferty do konkretnej po-
trzeby.

Jednoczednie branza nadal mierzy sie z wyzwaniami
kosztowymi, dlatego coraz wiekszego znaczenia nabieraja

Nowoczesne
rozwiazania
dla HoReCa

MIROSLAW ORZOL
COUNTRY MANAGER POLAND
CROCODILLE

olska gastronomia mierzy sie dzi§ przede wszyst-
Pkim z rosnacymi kosztami dziatalnosci, presj3

ptacowa oraz coraz wiekszymi trudnosciami
w pozyskaniu i utrzymaniu wykwalifikowane-
go personelu. Jednoczednie klienci ocze-
kuja szybkiej obstugi, atrakcyjnej oferty
i powtarzalnej jakosci. Dlatego jednym
z najwazniejszych kierunkéw rozwoju
HoReCa stajg sie rozwiazania, ktére
pozwalajg uprosci¢ proces przygo-
towania positkédw, ograniczyé straty
i koszty operacyjne, a jednoczesnie
zachowaé wysoka jakos¢ produktu.
Wiasnie na te potrzeby odpowiada Café
Snack. Oferujemy szeroka game gotowych,
mrozonych przekasek na ciepto, m.in. kanapki,
panini, wrapy, ciabatty, pizzaty i hot dogi. Produkty
moga by¢ przygotowane w zaledwie kilka minut, przy wy-
korzystaniu grilla kontaktowego lub profesjonalnego pieca
szybkiego podgrzewania. Dzigki temu lokal moze zaofero-
wac klientom petnowartosciowg ciepty przekaske bez ko-
niecznosci posiadania rozbudowanej kuchni i angazowania

crocodille’
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modele pozwalajace rozwijac biznes w bardziej efektywny
sposdb. W odpowiedzi na te potrzeby wdrozylismy w wy-
branych lokalizacjach Costa Coffee model light, ktéry po-
zwala ograniczy¢ naktady inwestycyjne nawet o okoto 30
proc.,, zachowujac jednoczesnie kluczowe elementy do-
Swiadczenia marki - wysoka jako$¢ kawy, standardy ob-
stugi i charakterystyczny design. Rozwiazanie sprawdza sie
w praktyce, dlatego docelowo planujemy wykorzystywac
jego zatozenia réwniez w innych konceptach gastrono-
micznych. To podejécie jest szczegblnie istotne w rozwoju
modelu franczyzowego, poniewaz pozwala obnizy¢ bariere
wejscia dla partneréw, przy jednoczesnym zachowaniu wy-
sokich standardéw operacyjnych i jakosciowych. Do korhca
2027 roku planujemy rozwijac¢ zaréwno Costa Coffee Polska,
jak i So Coffee Polska, osiggajac facznie 14 kawiarni prowa-
dzonych we wspdtpracy z partnerami. Patrzac w przysztosé,
jesteSmy przekonani, ze znaczenie gastronomii bedzie na-
dal rosto. Konsumenci coraz czesciej poszukujg nie tylko
produktu, ale takze emocji i doswiadczen. To wiasnie te
elementy beda w najblizszych latach definiowaty kierunek
rozwoju catej branzy.

dodatkowego personelu. To szczegélnie wazne w hotelach,
kawiarniach, bistrach, na stacjach paliw czy w punktach
typu convenience, gdzie licza sie szybkos¢, prostota obstu-
gi i mozliwos¢ precyzyjnego kontrolowania kosztu kazdej
porcji. Mrozona forma produktu pozwala dodatkowo lepiej
zarzadza¢ zapasem, ograniczaé straty zywnosci i reago-
wac na zmieniajacy sie popyt. Uwazamy, ze convenience
w gastronomii nie oznacza dzi§ kompromisu jako$ciowego.
Wrecz przeciwnie — rynek zmierza w kierunku produktéw,
ktdre tacza wygode i efektywnosé operacyjng z ciekawy-
mi recepturami oraz jakoscig oczekiwang przez wspétcze-
snego konsumenta. Dlatego obok klasycznych smakéw
rozwijamy réwniez linie Gourmet, wykorzystujacg m.in.
pieczywo rzemieslnicze, bardziej wyszukane sktadniki
i inspiracje kuchniami swiata. W Polsce chce-
my rozwija¢ Café Snack przede wszystkim
jako kompleksowe rozwiazanie dla sek-
tora HoReCa, a nie wyfacznie dostawce
produktu. Zalezy nam na wspétpracy
z hotelami, kawiarniami, sieciami ga-
stronomicznymi, stacjami paliw, seg-
mentem travel oraz dystrybutorami
obstugujacymi gastronomie. Naszym
celem jest pomaganie partnerom w bu-
dowaniu atrakcyjnej i rentownej oferty
gastronomicznej przy mozliwie prostym
modelu operacyjnym. Firma Crocodille zaj-
muje sie produkcjg kanapek i przekasek od 36 lat.
Produkuje ponad 35 milionéw kanapek rocznie. Nasze pro-
dukty Cafesnack zostaty juz docenione przez najwieksze
sieci stacji benzynowych oraz gtéwnych dystrybutoréw
produktéw mrozonych. Produkty sg eksportowane do po-
nad 20 krajow.
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Doswiadczenie
i technologia

MACIEJ WRONSKI
DYREKTOR ZARZADZAJACY RATIONAL

olska gastronomia przechodzi obecnie bardzo dy-
Pnamiczne zmiany. Przedsiebiorcy coraz czesciej
szukaja sposobdéw na zwiekszenie efek-
tywnosci dziatania, ograniczenie kosztéw
oraz lepsze wykorzystanie dostepnych
zasobdw. Jednoczednie obserwujemy
dalsza profesjonalizacje rynku. Coraz
wiekszg role odgrywaja optymalizacja
procesdw, ograniczanie strat zywnosci
i Swiadome zarzadzanie kosztami. To
juz nie sg chwilowe trendy, ale trwate
kierunki rozwoju branzy. Restauratorzy
oczekuja dzié rozwiazan, ktére zapewnia
powtarzalnos$¢, oszczednosé czasu oraz
wiekszg kontrole nad produkgja.
Widzimy takze rozwéj nowych formatéw ga-
stronomicznych - od nowoczesnych restauracji i cate-
ringu dietetycznego po kuchnie produkcyjne oraz zywienie
zbiorowe. Niezaleznie od segmentu, wspélnym mianowni-
kiem pozostaje potrzeba zwiekszania wydajnosci i elastycz-
nosci dziatania.

Element osobistego
rozwoju

ANDRZEJ STERNICKI
WEASCICIEL WARSZAWSKA GRUPA
RESTAURACYJNA

iniony rok w gastronomii to czas, gdy wciaz
Mznajdowa+a sie w ,stabilnym kryzysie”. To
tylko pozorny paradoks. Rozwijajac te

mys3l nalezy przypomnied, ze od mniej wiecej
dekady ta wtasnie branza jako pierwsza
ponosi konsekwencje wszelkich zawi-
rowan gospodarczych. Z tego punktu
widzenia kryzys, cho¢by w swoich po-
pandemicznych skutkach, wcigz jest
odczuwalny, a przeciez nie brakuje
nowych manowcéw ekonomicznych,
ktére trzeba pokonywad i nic nie zwia-
stuje ozywczych bodZzcéw rozwojowych.

Skutki rynkowych burz s3 réwniez takie, b\

Ze gastronomia wcigz oczyszcza sie z przypad-

kowych inwestoréw, ktérzy przed laty ulegli iluzji
szybkich, wysokomarzowych zyskéw, co sprawia, ze $ro-
dowisko sie profesjonalizuje, a to w ostatecznym rachunku
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W Rational odpowiadamy na te potrzeby poprzez rozwéj
technologii wspierajgcych codzienna prace profesjonalnych
kuchni. Nasze urzadzenia iCombi oraz iVario pozwalaja
przygotowywac potrawy szybciej, bardziej efektywnie i przy
mniejszym zuzyciu energii, jednoczesnie gwarantujac wy-
soka jakos$¢ oraz powtarzalnos¢ rezultatéw. Coraz wieksze
znaczenie ma réwniez cyfryzacja kuchni. Dzieki platformie
ConnectedCooking uzytkownicy mogg zdalnie monitorowac
urzadzenia, zarzadzac recepturami, analizowa¢ dane doty-
czace eksploatacji oraz otrzymywac informacje serwisowe.

To rozwiazanie przynosi réwniez wymierne korzysci

w obszarze obstugi technicznej. Zdalny dostep
firmy serwisowej do urzadzenia pozwala
czesto zdiagnozowal problem jeszcze
przed wizyta serwisanta, a w wielu przy-
padkach nawet usuna¢ go na odlegtosc.

Jezeli konieczna jest wizyta na miejscu,

serwis przyjezdza odpowiednio przy-

gotowany, znajac wczesdniej przyczyne
usterki i dysponujac potrzebnymi cze-
$ciami, co znaczaco skraca czas naprawy.
Patrzac w przysztos¢, jesteSmy przeko-
nani, ze rozwéj gastronomii bedzie opierat sie
na potaczeniu doswiadczenia ludzi z nowoczesna
technologia. Kuchnie bed3g coraz bardziej inteligentne,
energooszczedne i zautomatyzowane, ale nadal najwazniej-
sza pozostanie jakos¢ serwowanych dan i ,expierience” go-
Sci. Dlatego rolg Rational jest dostarczanie technologii, ktéra
pozwala gastronomii na wiecej, szczegélnie wiecej dla gosci.

jest dla rynku korzystne i pozwala utrzymac réwnowage.
Wiasnie dzieki temu, ze coraz wiecej do powiedzenia maja
zawodowcy, mozna zywi¢ nadzieje na nietatwy, ale konse-
kwentny i stabilny rozwé;.

Co ciekawe, swoista stabilizacje dostrzegam tez po stro-
nie konsumentéw, mozna méwié¢ o statym wzroscie wy-
magan. Zapewne nie dla wszystkich restauratoréw jest to
wygodne, ale ostatecznie stymuluje funkcjonowanie bardzo
owocnie. Goscie wybieraja coraz bardziej Swiadomie, doce-
niajg propozycje starannie adresowane, nie tyle schlebiajace

ich gustom, co wzbogacajace ich kulinarne doswiadcze-
nie. Mozna powiedzie¢, ze dzi§ bywanie w dobrej
restauracji to wazny element osobistego roz-
woju. Mowa oczywiscie o poziomie pre-

mium, w ktérym sie specjalizuje. Jak zwy-
kle w tej beczce nadziei nie brakuje ty-
zeczki dziegciu — a tym jest zagadka, jak
do klienta celnie dotrze¢. Gastronomia
zderza sie bowiem, czasem bolesnie,
z rosngcym w site $wiatem nowocze-
snych technologii rzadzacych dzi$ sferg
reklamowa. Rozeznanie w tym labiryncie,
znalezienie profesjonalnego i naprawde kre-
atywnego partnera w tej rozpedzonej dziedzi-
nie, ktéry realnie poprowadzi marketing, to chyba
najpowazniejsze z wyzwan przysztosci.


https://www.rational-online.com/pl_pl/spolka/o-firmie/
https://warszawskagruparestauracyjna.pl/

Odpowiadamy
na zmieniajace sie
potrzeby rynku

PIOTR PESZYNSKI
DYREKTOR DS. EKSPANSJI SALAD STORY

sie bardziej dojrzaty, dynamiczny i wymagajacy.

Z jednej strony, pojawiaja sie nowi gracze,
ktérzy od poczatku stawiajg na szybki rozwdj
i skalowanie dziatalnosci, z drugiej — z ryn-
ku znikajg marki z wieloletnim doswiad-
czeniem. Branza koncentruje sie dzi$ na
ochronie rentownosci, konsekwentnym
budowaniu silnych marek oraz rozwi-

Z perspektywy Salad Story obserwujemy, ze rynek stat

janiu dtugofalowych relacji z go$émi.
Zmienito sie réwniez rozumienie wy-
gody, ktdra taczy obecnie doswiadczenie
w lokalu stacjonarnym z nadal istotnym
kanatem delivery oraz rozwigzaniami omni-
channel. W zachowaniu gosci coraz wyraZniej

widzimy $wiadome podejscie do zakupéw i rosnace
oczekiwania dotyczace jakosci. Konsumenci uwaznie anali-
zuja stosunek jakosci do ceny, zwracaja uwage na Swiezos¢,
sktad i wartos¢ odzywczg positkéw, a jednoczesnie oczekuja
sprawnej obstugi oraz tatwego dostepu do oferty. Coraz waz-
niejsza staje sie takze mozliwos¢ dopasowania zaméwienia
do indywidualnych potrzeb, preferencji i stylu zycia. W Salad
Story od lat stawiamy na Swiadomy wybér oraz personalizacje

Kierunek: dalsza
profesjonalizacja

NATALIA KEPKA
CZEONEK ZARZADU GRUBY BENEK

statnie 12 miesiecy pokazato, ze polska gastro-
()nomia coraz pewniej odnajduje sie w wy-
magajacym otoczeniu rynkowym. Po
okresie dynamicznych wzrostéw kosztéw
przedsiebiorcy skupiajg sie dzi§ przede
wszystkim na efektywnym zarzadzaniy,
rentownosci i budowaniu lojalnosci go-
sci. Coraz wieksze znaczenie maja analiza
danych, $wiadome planowanie dziatar
marketingowych oraz optymalizacja ofer-
ty. Zmieniaja sie réwniez oczekiwania klien-

téw. Goscie nadal zwracaja uwage na cene,

ale réwnie wazne s3 dla nich jakos¢ produktéw,
szybkos¢ obstugi i wygoda zamawiania. Dobrze od-
bierane s3 atrakcyjne promocje oraz sezonowe nowosci,

GLOS RYNKU RAPORT

zaméwien. Goscie moga samodzielnie komponowac positki
i modyfikowac je zgodnie ze swoimi potrzebami dietetycz-
nymi. Dodatkowg warto$¢ budujemy poprzez atrakcyjny pro-
gram lojalnosciowy, ktéry nie tylko premiuje regularne wizyty,
lecz takze pozwala nam lepiej poznawac oczekiwania klientéw
i rozwija¢ oferte w oparciu o ich rzeczywiste potrzeby. Jed-
nym z najwazniejszych kierunkéw rozwoju polskiej gastro-
nomii pozostaje cyfryzacja. Lokale coraz czesciej poszukuja
wsparcia w zakresie automatyzacji proceséw, zarzadzania
food costem i kosztami pracy, a takze usprawniania obstugi.
Kioski samoobstugowe, nowoczesne systemy POS, aplikacje
mobilne oraz zintegrowane programy lojalnosciowe
pomagaja skracaé czas realizacji zaméwien, ogra-
niczac liczbe btedéw i poprawiaé doswiadcze-
' nie gosci. Trwatym trendem pozostaje takze
rosnace zainteresowanie §wiadomym od-
zywianiem. Fleksitarianizm, roélinne Zré-
dta biatka, transparentno$¢ sktadnikéw,
ograniczanie marnowania zywnosci oraz
bardziej zréwnowazone opakowania
przestajg by¢ chwilowg moda i staja sie
rynkowym standardem. S3 to jednocze-
$nie obszary, ktére od lat pozostaja integral-
n3 czescig DNA Salad Story. Na zmieniajace sie
potrzeby rynku odpowiadamy dwutorowo. Stale
rozwijamy menu, wprowadzajgc sezonowe nowosci, au-
torskie dressingi i kolejne propozycje roslinne. Réwnoczesnie
inwestujemy w rozwdj aplikacji mobilnej, rozwigzania samo-
obstugowe oraz dalszg ekspansje sieci lokali wtasnych i fran-
czyzowych. Analizujemy takze mniejsze formaty restauracji
i nowe lokalizacje komercyjne. Chcemy by¢ wszedzie tam,
gdzie nasi goscie potrzebuja szybkiego, Swiezego, petnowar-
tosciowego i po prostu smacznego positku.

ktére odswiezajg nasze menu bez nadmiernego rozbudowywa-
nia. Wiasnie dlatego coraz wiecej lokali ogranicza liczbe pozycji,
stawiajac na produkty najlepiej rotujace i najbardziej dochodowe.
Z naszej perspektywy lokale gastronomiczne najczesciej poszu-
kuja dzi§ wsparcia w marketingu, analizie wynikéw sprzedazy
oraz dziataniach zwiekszajacych widocznosé w Internecie. Wia-
Sciciele chca wiedzie¢, ktére kampanie przynoszg realne efekty
i jak skuteczniej dociera¢ do lokalnych klientéw. Wierzymy, ze
polska gastronomia bedzie rozwijac sie w kierunku dalszej
profesjonalizacji. Trwatymi trendami pozostana se-
zonowe menu, marketing oparty na danych oraz
konsekwentne budowanie jakosci i rozpozna-
walnosci marki. W Grubym Benku odpowia-
damy na te potrzeby poprzez partnerski
model wspétpracy z franczyzobiorcami.
Zapewniamy wsparcie marketingowe, ana-
lizujemy efektywno$¢ kampanii, rozwijamy
oferte produktowg i wdrazamy dziatania,
ktére pomagaja lokalom zwiekszaé sprzedaz.
Naszym celem jest nie tylko rozwdj sieci, ale
przede wszystkim wzmacnianie rentownosci re-
stauracji i dostarczanie franczyzobiorcom praktycz-
nych narzedzi do prowadzenia biznesu.
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Efektywnosé

pod presja
i doswiadczenie goscia

KAROLINA BEDNARSKA
STARSZA SPECJALISTKA DS MARKETINGU
AVIKO

olska gastronomia funkcjonuje dzi§ w rzeczywi-
Pstoéci, ktérag mozna podsumowaé trzema
stowami: presja, efektywnos$¢ i do-

Swiadczenie. Restauratorzy i szefowie
kuchni poszukujg rozwigzan, ktére po-
magaja ograniczy¢ negatywne skutki
niedoboru pracownikéw, utrzymac
wysoka jako$¢ serwisu przy rosnacych
kosztach operacyjnych oraz sprostaé
oczekiwaniom klientéw, zaréwno tych
odwiedzajacych lokal, jak i zamawiaja-
cych na wynos i dowéz. Jednoczesdnie
chca chronié swoja reputacje i by¢é dumni
z kazdego wydanego talerza. Kluczowe sta-
ja sie powtarzalnosé, niezawodno$¢ i ograni-
czanie strat, szczegdlnie w godzinach szczytu oraz
przy realizacji dostaw.

Patrzac na kierunek rozwoju rynku, widzimy kilka tren-
déw. Jednym z nich jest dalszy wzrost znaczenia dostaw

Autentycznosc
wygrywa z moda

ADAM MULARUK
CEO
L'OSTERIA POLAND

ynek stat sie zdecydowanie bardziej
Rwymagajacy i to jest dobra wiado-

mos$¢. Goscie nauczyli sie wybie-
ra¢ Swiadomie i nie idg juz ,na wszyst-
ko”, czy ,co$ po drodze”, tylko tam,
gdzie czuja, ze dostaja realng wartosé
za swoje pienigdze w postaci jakosci,
atmosfery, spdjnego doswiadczenia.
Jednoczesdnie presja kosztowa, z jaka
mierzy sie cata branza zwigzana z ce-
nami surowcéw, energii czy wynagro-
dzen, zmusita wielu operatoréw do prze-
myslenia modeli biznesowych od nowa. Ci,
ktérzy przetrwali ten okres, wyszli z niego silniej-
si i bardziej zdyscyplinowani operacyjnie. My w L'Osterii
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i konceptéw opartych na szybkim, ale jakoSciowym serwisie.
Kolejnym — rosnace znaczenie doswiadczer sensorycznych.
Goscie oczekuja dzis czegos$ wiecej niz tylko dobrego smaku.
Coraz wieksza role odgrywajg tekstura, chrupkos¢ i atrak-
cyjnos¢ produktu, ktére wptywaja na postrzegang wartosé
positku oraz jego potencjat do budowania pozytywnych do-
Swiadczen. W Swiecie mediéw spotecznosciowych i kultury
,food experience” tekstura staje sie réownie wazna jak smak.
To wiasdnie te obserwacje byty jednym z impulséw do
stworzenia frytek Aviko MasterCrunch. Linia powstata
z mysla o kuchniach dziatajacych pod presjg i szefach kuch-
ni, ktérzy nie uznaja kompromiséw. W jej sktad wchodza
frytki o 3 grubosciach ciecia (7 mm, 9,5 mm i 9,5 mm ze
skérka), otoczone grubsza, widoczng panierka, ktéra
zamyka ciepto wewnatrz i zapewnia niesamo-
witg chrupko$¢ nawet 30 minut po przygo-
towaniu. Gwarantujg niezawodny efekt za
kazdym razem, zapewniajac zadowolenie
gosci i potwierdzajac reputacje sze-
fa i lokalu, takze w godzinach szczytu
i w dostawach.

Przysztos¢ gastronomii niezmiennie
nalezy do rozwigzan, ktére pomagaja
taczyé wysoka jakos¢ i pozytywne do-
Swiadczenie goscia z efektywnoscia ope-
racyjng. W Aviko rozwijamy nasze portfolio
wiasnie w tym kierunku - tworzac produkty
odpowiadajgce na realne wyzwania wspétczesnych
kuchni i rozwigzania, ktére pomagaja lokalom pracowac
sprawniej, a jednoczesnie pozwalajg szefom z dumg podpi-

sywac swoim imieniem kazdy wydany talerz.

traktujemy to jako naturalng weryfikacje, bo gastronomia
to branza, w ktérej cierpliwosé i konsekwencja zawsze sie
optacaja.

Goscie oczekujg dzi$ autentycznosci i czuja, kiedy cos jest
przygotowywane naprawde na miejscu, a kiedy jest tylko
odgrzewane i podane z usmiechem. To zreszta fundament
naszej filozofii: Swiezos¢ i przygotowanie na oczach goscia.
Widzimy tez rosngca wage, jaka klienci przyktadaja do spéj-
nosci doswiadczenia - wchodzac do restauracji w innym
miescie, chcg poczué to samo, co znaja z pierw-
szej wizyty. To ogromne wyzwanie operacyjne
i whadnie w tym obszarze najczesciej szuka

sie dzi$ wsparcia: w standaryzacji proce-
séw, szkoleniu zespotéw i utrzymaniu
jakosci przy jednoczesnym skalowaniu.
Drugi obszar to efektywnosé¢ operacyj-
na i lokale szukajg rozwigzan, ktére po-
zwola utrzymac wysoki poziom obstugi
przy rozsadnych kosztach pracy, bo to
dzi§ jedno z najwiekszych wyzwan catej
branzy.
Polska gastronomia ma ogromny potencjat
i moim zdaniem jesteSmy dopiero na poczatku

drogi — segment casual dining, w ktérym dziatamy, rosnie


https://aviko.pl/
https://losteria.net/pl/

i bedzie rést, bo Polacy coraz chetniej traktujg wyjscie do
restauracji nie jako okazjonalny luksus, tylko naturalny ele-
ment codziennego zycia. Za trwaty trend uwazam odejscie
od pogoni za modg na rzecz autentycznosci i kuchni z praw-
dziwa historig, konkretnym charakterem oraz jasna tozsa-
moscia. Podobnie trwate jest rosngce znaczenie doswiad-
czenia goscia jako catosci: nie tylko tego, co na talerzu, ale
atmosfery, goscinnosci zespotu, poczucia, ze jest sie oczeki-
wanym i mile widzianym. To fundamenty, ktére nie s3 moda
sezonowgq i to one po prostu definiuja dobrg gastronomie,
niezaleznie od dekady.

Realizujemy konsekwentnie nasz plan inwestycyjny
i nic sie w nim nie zmienia, gdyz zakfadalismy kilkanascie

Umiemy zarzadzac
relacjami z goSémi

MATEUSZ CACEK
WICEPREZES ZARZADU
SFINKS POLSKA

ynek zmagat sie w tym roku réwnolegle z trzema
Rwyzwaniami. Koszty pracy i energii rosty szybciej

niz ceny w kartach. Kolejne konflikty na Swiecie
przetozyty sie na ceny paliw, a przez to na koszty dostaw.
Gos¢ zrobit to, co zawsze przy niepewnosci gospo-
darczej, czyli najpierw ograniczyt wychodzenie
do restauracji. Mimo tego w naszych sie-
ciach w ostatnim kwartale odnotowali-
Smy kolejny wzrost sprzedazy na po-
réwnywalnej sieci, cho¢ wiele podmio-
téw na rynku notowato spadki. Powéd
jest prozaiczny. Mamy relacje z go$émi
i umiemy nimi zarzadza¢. Program lo-
jalnosciowy Aperitif przekroczyt 900
tysiecy uzytkownikdédw, a na poczatku
2027 roku spodziewamy sie miliona. Za ta
liczba stoi kilka lat pracy nad rozwojem na-
rzedzia. Mamy wiedze, komu wystaé jakg oferte,
kiedy, w jakiej cenie i jakich aktywnosci unikaé. Zaréwno
w 2025 roku, jak i w pierwszym pétroczu 2026 wzrosta
nam sprzedaz i wartos¢ Sredniego rachunku. To efekt statej
pracy nad oferta: nowe pozycje w karcie, regularne wktadki
z daniami sezonowymi, oferty specjalne i ceny promocyjne
w ramach Aperitifu. To dzi$ nasze najskuteczniejsze narze-
dzie zwiekszania sprzedazy i powtarzalnosci wizyt. Pienia-
dze w gastronomii lezg w powrotach goscia. Mozna miec
Swietna marze na pozycjach w karcie i nic z tego nie mie¢,
jesli gos¢ zamowi je raz i nigdy wiecej sie nie pojawi. Biznes
zaczyna sie w momencie, w ktérym gos¢ wraca i nie chce
przesta¢ wracaé. Tymczasem duza cze$¢ restauratoréw
nadal nie opiera na tym swojego modelu. Optymalizuje
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restauracji w Polsce w perspektywie kilku lat i ten cel po-
zostaje aktualny. Nie gonimy jednak za liczbg lokali, tylko
za budowaniem trwatej marki, bo dla nas priorytetem jest
to, zeby kazda kolejna restauracja, niezaleznie od miasta
czy lokalizacji, dawata gosciom to samo poczucie: Ze s3
w L'Osterii, wérdd ludzi, ktérzy naprawde lubij to, co robia.
W praktyce oznacza to inwestycje w rekrutacje i rozwdj
zespotéw, w standaryzacje proceséw operacyjnych oraz
w poszukiwanie lokalizacji, ktére odpowiadajg rytmowi
zycia naszych gosci — blisko ich codziennosci, a nie tylko
w centrach miast. Patrzymy tez poza Warszawe, bo wie-
rzymy, ze potencjat naszej marki w Polsce jest znacznie
szerszy niz stolica.

gtéwnie koszty, co tez jest wazne, ale nie odpowiada na
pytanie, dlaczego gos¢ ma przyjsé drugi i piaty raz.

Na lojalnos¢ nie ma jednego przycisku. Musi sie spetnic
réwnoczesnie kilka warunkéw. Po pierwsze, jedzenie dobre
i powtarzalne. Po drugie, atmosfera dopasowana do po-
wodu wizyty. A szybki lunch w $rodku tygodnia i sobotnia
kolacja z rodzing to dwie rézne sytuacje i dwa rézne oczeki-
wania. Po trzecie, cena, ktéra w odczuciu goscia odpowiada
temu, co dostat. Nie w naszym arkuszu, tylko w jego gtowie.
W Sfinksie mamy jeszcze czwarty element, czyli Aperitif
z ponad 900 tysigcami uzytkownikéw. On f3czy trzy po-
przednie w jeden mechanizm i przenosi rozmowe z domy-
stéw na dane. Widzimy, kto wrécit, po jakim czasie, na co

i przy jakiej cenie.

Cztery trendy wygladajg na trwate: cyfry-
zacja, starzenie sie spoteczenstwa, biatko
i czynsze. Gastronomia jest jedng z naj-
mniej scyfryzowanych branz w Polsce
i to sie w kolejnych latach na pewno
zmieni. Nie dlatego, ze restauratorzy
pokochajg technologie, ale dlatego,
ze przy dzisiejszych kosztach pracy
inaczej nie da sie utrzymac marzy. Sta-
rzenie sie spoteczeristwa zmienia rynek
pracy, ale zmienia tez marketing. Inaczej
trzeba moéwi¢ do goscia, innymi kanatami
i inaczej budowac dla niego oferte. Inny trend to
biatko. Goscie jedza go coraz wiecej i pytaja o nie wprost.

Naszg odpowiedzig jest miedzy innymi oferta stekdw.

Poza tym rynek najmu w gastronomii sie zmienia, bo
wygasaja umowy z dobrych czaséw dla wiascicieli lokali.
Kiedy$ restauracja wytrzymywata czynsz na poziomie 15%
obrotu. Dzi$ taka struktura kosztéw juz nie dziata przy obec-
nych kosztach pracy i energii. My kalkulujemy efektywnos¢
restauracji przy czynszu do 10% sprzedazy, optymalnie 8%,
i coraz czesciej wiasciciele lokali, ktérzy zyczyli nam po-
wodzenia przy negocjacjach, wracajg po kilku miesigcach
z oferta blizsza tym poziomom. Uktad sit miedzy najemca
a wynajmujacym zaczyna sie zmieniaé, cho¢ proces potrwa
kilka lat.
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Ewolucja
jako element strategii

JAREK ORLOWSKI
BRAND LEADER PIZZA HUT

astronomia jest dzi§ jedng z najszybciej zmie-
G niajacych sie kategorii konsumenckich. Dlatego

rozwoéj marki nie moze opierac sie wytacznie na
obserwacji biezacych trendéw. W Pizza Hut stara-
my sie aktywnie ich poszukiwaé, analizowac
zmieniajace sie potrzeby gosci i testowacd
rozwigzania odpowiadajace nie tylko na
dzisiejsze, ale réwniez przyszte oczeki-
wania rynku. Regularnie prowadzimy
badania konsumenckie, obserwujemy
zachowania réznych pokolei oraz
szukamy inspiracji zaréwno w gastro-
nomii, jak i poza nia.

Duza przewaga jest dla nas mozli-
wos¢ korzystania z miedzynarodowego
doswiadczenia AmRest. JesteSmy czescia
organizacji dziatajacej na wielu europejskich
rynkach, dzieki czemu mozemy wymieniaé sie wie-
dza i najlepszymi praktykami. Jednoczeénie bardzo blisko
wspotpracujemy z witascicielem marki Pizza Hut, wspélnie

Silne fundamenty,
ambitna przysztosc

BARTOSZ BRUSILO
DYREKTOR DS. PLANOWANIA I STRATEGI
MCDONALD’S POLSKA

olski rynek gastronomiczny znajduje sie
szis’ w bardzo interesujgcym punk-

cie rozwoju. Po kilku latach odbu-
dowy po pandemii wchodzimy w etap
stabilizacji branzy. Obecnie o sukcesie
coraz rzadziej decyduje sam wzrost
rynku, a coraz czesciej zdolnos¢ do
budowania efektywnego, odpornego
i elastycznego biznesu oraz trwate re-
lacje z go$¢mi, ktérych fundamentem
jest ich pozytywne i powtarzalne do-
Swiadczenie podczas wizyt w restauracji.

Z jednej strony obserwujemy trwate zmia-

ny spoteczne sprzyjajace gastronomii. Jedzenie
poza domem staje sie coraz bardziej naturalnym elemen-
tem codziennosci, a nie okazjonalnym wydatkiem. Kluczowe
znaczenie ma dzi$ nie tylko dobrag wartos¢ dla goscia, ale ca-
tosciowe doswiadczenie: jako$¢ produktéw, wygoda zama-
wiania czy szybkos¢ obstugi.
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rozwijajac rozwigzania odpowiadajgce na globalne i lokalne
potrzeby gosci. To potaczenie globalnej perspektywy z lo-
kalnym zrozumieniem rynku pozwala nam podejmowac
bardziej Swiadome decyzje biznesowe.

Réwnolegle inwestujemy w rozwdj sieci restauracji oraz
wspotprace z partnerami franczyzowymi. Cieszy nas, ze ko-
lejni przedsiebiorcy dostrzegaja potencjat modelu Pizza Hut.
Rozwdj franczyzy traktujemy jako sposéb na budowanie
dtugofalowych partnerstw opartych na wspdlnych celach
i zaufaniu.

Istotnym elementem naszej strategii jest takze ewolucja

restauracji. Rozwijamy koncept Modern Dine-In, przy-
gotowujemy wdrozenie nowego designu i stale
szukamy rozwigzan poprawiajacych komfort
gosci oraz efektywnos$¢ operacyjng. Nie
traktujemy restauracji jako skoriczonego
projektu. Patrzymy na nie jak na orga-
nizm, ktéry powinien zmienia¢ sie wraz

z oczekiwaniami konsumentéw.

W Swiecie, w ktérym przewaga kon-
kurencyjna bardzo szybko staje sie stan-
dardem rynkowym, najwiekszg wartoscig
pozostaje umiejetnos¢ ciggtego uczenia
sie i adaptacji. To wtasdnie ciekawos¢, otwar-
tos¢ na zmiany oraz sita wspdtpracy z partnera-
mi pozwalaja nam konsekwentnie rozwijaé Pizza Hut

i budowac jej przysztos¢ na kolejne lata.

Komisja Europejska wskazuje, ze Polska pozostaje jedna
z najszybciej rozwijajacych sie gospodarek Unii Europejskiej,
ze wzrostem PKB na poziomie 3,6% w 2025 roku, napedza-
nym przede wszystkim konsumpcjg prywatna, w tym wy-
datkami na gastronomie. Jednoczesnie Polacy nadal prze-
znaczaja na restauracje okoto 3,1% swojego domowego bu-
dzetu, podczas gdy $rednia unijna wynosi 6,7%. Jest to bez
watpienia silny impuls do dalszego dynamicznego rozwoju
tego rynku w Polsce.
Nie zmienia to jednak faktu, ze branza funk-
cjonuje dzi$ w wymagajacym otoczeniu, na co
wptywa niepewnos$¢ makroekonomiczna,
rosnace koszty pracy, energii i surowcow.
Dane GUS pokazuja, ze przecietny koszt
pracy w Polsce w zaledwie dwa lata
wzrdst o ponad 52%. W takich warun-
kach skala dziatania, produktywnos¢,
umiejetnos¢ wykorzystania danych oraz
szybko$¢ reagowania na zmieniajace sie
potrzeby gosci staja sie kluczowymi prze-
wagami konkurencyjnymi.
W McDonald’s wtasnie na tych funda-
mentach budujemy dtugoterminowa odpornosé
naszego biznesu. Obstugujemy okoto 1,2 miliona gosci
dziennie w ponad 600 restauracjach w Polsce, dlatego dla
nas efektywnos¢ jest warunkiem dostarczania wysokiej ja-
kosci jedzenia oraz powtarzalnego doswiadczenia na duza
skale. W praktyce wykorzystujemy dane i analityke do
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podejmowania decyzji na kazdym etapie rozwoju biznesu.
Dzieki temu mozemy szybciej identyfikowac nowe potrzeby
i przektadac je na konkretne rozwigzania - od zmian w menu
po rozwéj kanatéw cyfrowych. Dzi$ z aplikacji McDonald’s
korzysta juz ponad 7 milionéw uzytkownikéw w Polsce, co
pozwala nam budowac bardziej spersonalizowane doswiad-
czenia i jeszcze lepiej odpowiadac na oczekiwania gosci.
Obserwujemy, ze w Swiecie petnym niepewnosci i nadmia-
ru bodZcéw restauracja coraz czedciej staje sie miejscem co-
dziennych, matych przyjemnosci - chwilg oddechu oraz miej-
scem spotkania z bliskimi. Wtasnie dlatego jednym z filaréw
naszej strategii sg tzw. ,feel-good moments” czyli pozytywne
doswiadczenia, budowane po to, by by¢ pierwszym wyborem
naszych gosci, za kazdym razem. Wazna dla gosci nie jest juz
tylko wartos¢é - doskonaty stosunek jakosci do ceny produktéw,
ale suma jakosci, dostepnosci, wygody, atmosfery oraz relacji
budowanych przez ludzi, ktérzy tworza marke kazdego dnia.
Nie mozna tez méwi¢ o przysztosci gastronomii bez
spojrzenia na rynek pracy. Europejska organizacja HOTREC

Ronsumenci
nie oczekuja rewoluc
za wszelka cene

i

DANIEL KUCHARSKI
PREZES SPOYK]
PIJALNIE CZEKOLADY E.WEDEL

ynek gastronomiczny z roku na rok
staje sie coraz bardziej wymagaja-
y — zaréwno pod wzgledem ro-

snacych oczekiwan gosci, jak i koniecz-
nosci budowania efektywnosci opera-
cyjnej. Obserwujemy wyrazny trend
celebrowania chwil spedzanych poza
domem - nie tylko przy wyjatkowych
okazjach, ale réwniez na co dzien.

Goécie stawiaja na lokale, ktére oferu-
ja nie tylko wysokga jako$¢ produktéw, ale
réwniez wyjatkowe doswiadczenie i spéjny
koncept. Duze znaczenie majg sezonowe pro-
pozycje w menu, zaskakujace pofaczenia smakéw
oraz oferta, ktéra zacheca do regularnych odwiedzin i odpo-
wiada na rézne okazje - od codziennych spotkan po wyjat-
kowe momenty. Jednocze$nie rosng oczekiwania dotyczace
szybkosci obstugi oraz wygody sktadania zamdwien.

Wiasciciele i prowadzacy lokale gastronomiczne coraz
czesciej inwestuja wiec w rozwiazania, ktére z jednej stro-
ny poprawiaja doswiadczenia gosci, a z drugiej zwiekszaja
efektywnos$¢ operacyjng prowadzonego biznesu. W Pijal-
niach Czekolady E.Wedel od lat rozwijamy narzedzia cyfro-
we wspierajace ten proces, takie jak kioski samoobstugowe,
kody OR umozliwiajace wygodne zapoznanie sie z menu,
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szacuje, ze branzy hospitality nadal brakuje okoto 10% po-
trzebnej sity roboczej. Rosng koszty zatrudnienia, ale rosng
tez oczekiwania pracownikéw. Dlatego inwestujemy nie tyl-
ko w technologie, ale przede wszystkim w ludzi. Ponad 38
tysiecy pracownikéw McDonald's w Polsce pracuje w opar-
ciu o umowe o prace, w Srodowisku opartym na réznorod-
nosci, otwartosci i rozwoju. W naszych restauracjach wspét-
pracujg osoby reprezentujace rézne pokolenia, doswiad-
czenia i etapy kariery zawodowej. Wierzymy, ze wfasnie ta
réznorodno$¢ pozwala nam lepiej rozumieé potrzeby gosci
i skuteczniej odpowiadaé na zmiany zachodzace na rynku.

Patrzac w przysztos¢, pozostajemy optymistami. Fun-
damenty polskiego rynku gastronomicznego s3 silne, a po-
tencjat wzrostu nadal pozostaje znaczacy. Jednoczesnie je-
stedmy przekonani, ze sukces bedg odnosi¢ te marki, ktére
potrafig potaczy¢ skale dziatania z lokalnoscia, technologie
z goscinnoscia, a efektywnos$¢ biznesowg z autentycznym
budowaniem wartosci dla goscia. To wtasnie taki model
konsekwentnie rozwijamy w McDonald's.

sklep internetowy czy mozliwos¢ zamoéwienia produktéw
z dostawg do domu.

Coraz wiekszg role odgrywaja réwniez rozwigzania opar-
te na analizie danych i sztucznej inteligencji. Wspierajg one
restauratoréw m.in. w prognozowaniu sprzedazy, analizie
opinii gosci, planowaniu zakupdéw czy optymalizacji pracy
lokalu. Technologie te nie zastepujg jakosci produktu ani
obstugi, ale pomagaja szybciej reagowad na zmieniajace sie
potrzeby konsumentéw i skuteczniej zarzadzaé biznesem.

Do najbardziej trwatych trendéw zaliczytbym premiumi-
zacje oferty, dbato$¢ o jakos¢ i autentycznoé¢ produktéw

oraz tworzenie miejsc, ktére odpowiadajg zaréwno na
potrzebe celebrowania wyjatkowych chwil, jak
i codziennych spotkan. Coraz wieksze zna-
czenie bedzie miata réwniez umiejetnosé
taczenia tradycji z nowoczesnoscig — za-
réwno w zakresie oferty, jak i sposobu

. obstugi gosci.

Jednoczesnie  obserwujemy,
konsumenci nie oczekuja rewolucji za
wszelka cene. Znacznie czesciej poszu-
kujg dobrze znanych smakéw w nowo-

czesnym wydaniu - takich, ktére tacza
element nostalgii z sezonowymi inspiracjami

i nowymi kompozycjami. Waznym trendem po-

zostaje takze wspdlne celebrowanie positkéw. Rosna-

ca popularno$¢ dan do dzielenia sie czy mniejszych porgji

pokazuje, ze gastronomia coraz czesciej petni funkcje miej-

sca do budowania relacji i wspélnego spedzania czasu, a nie
wytacznie zaspokajania potrzeby jedzenia.

W Pijalniach Czekolady E.Wedel konsekwentnie roz-
wijamy oferte oparta na wysokiej jakosci i r6znorodnosci
produktéw, odpowiadajac na potrzeby gosci zaréwno na
co dzien, jak i przy wyjatkowych okazjach. Wprowadzamy
innowacyjne propozycje - przygotowywane na miejscu,
personalizowane i rzemiesInicze — dopasowane do sezonéw

ze

.
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i r6znych okazji, aby budowaé unikalne doswiadczenia zwia-
zane z marka E.Wedel.

Modernizujemy nasze lokale, podnoszac komfort odwie-
dzin i dostosowujac przestrzeri do réznych sposobéw ko-
rzystania z Pijalni - niezaleznie od celu wizyty czy czasu, jaki
goscie chcg w niej spedzié. Przyktadem takiego podejscia jest
otwarta tego lata w Gdyni ,Puszysta Pijalnia” - wyjatkowa,
sezonowa przestrzen inspirowana $wiatem pianek Ptasie
Mleczko®, ktéra oferuje gosciom immersyjne doswiadczenie

Konsekwencja
i uczciwosce

“RAFAL KOSCIUK
WSPOLWEASCICIEL FIT CAKE

statnie lata pokazuja wyraznie, ze polska gastro-
() nomia coraz mniej wybacza. Rosnace koszty pra-
cy i energii, nowe regulacje, zmieniajacy
sie gos¢ — to wszystko sprawia, ze same dobre
checi juz nie wystarczaja. Liczy sie model,
ktory jest przemyslany i odporny na
zmienne warunki i ktéry odpowiada na
cos$ realnego, a nie na chwilowy trend.
Obserwujemy wyraZzng zmiane pro-
filu goscia. Klient w 2026 roku nie szu-
ka juz tylko dobrego jedzenia - szuka
miejsca, ktéremu moze zaufac. Spraw-
dza skfad, pyta o alergeny, oczekuje
transparentnosci. Dla 0s6b z celiakia, cu-
krzyca czy nietolerancjami pokarmowymi to
nie jest kwestia preferencji — to kwestia bezpie-
czefistwa. | tych ludzi jest coraz wiecej. W Polsce na
celiakie choruje szacunkowo 380 tysiecy oséb, ale diagnoze

Technologia
jako przewaga
konkurencyjna

PRZEMYSLAW ZAPOTOCZNY
DYREKTOR ZARZADZAJACY WIESHEU POLSKA,
WACHTEL POLSKA

olski rynek gastronomiczny w ostatnich latach wy-
Prainie sie zmienit. Lokale nie konkurujg juz wytacz-
nie smakiem, ceng czy lokalizacja. Coraz wieksze
znaczenie majg efektywnos¢ operacyjna, szybkos¢ obstugi,

jakos¢ i powtarzalnosé, a takze wyrézniki, ktérych konku-
rencja nie moze tatwo skopiowac.
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marki. Rbwnoczesnie wprowadziliSmy do oferty w lokalach
w catej Polsce lody dla pséw, dzieki czemu wspélne chwi-
le moga celebrowac zaréwno mitosnicy stodkosci, jak i ich
czworonozni towarzysze. Obie inicjatywy pokazuja, ze roz-
wijamy Pijalnie nie tylko jako miejsca, w ktérych mozna
zje$¢ deser czy napic sie czekolady, ale przede wszystkim
jako przestrzenie oferujace wyjatkowe doswiadczenia i od-
powiadajace na zmieniajacy sie styl zycia naszych gosci.

ma co dziesiata. Do tego ok. 3 miliony diabetykdéw szukaja-
cych miejsca, gdzie mogg spokojnie zjes¢ deser. To nie jest
nisza. To rynek, ktéry gastronomia wcigz obstuguje niewy-
starczajaco dobrze.

Fit Cake odpowiada na te potrzebe od ponad dekady. Nie
robimy jednej opcji bezglutenowej, cata nasza oferta jest
bez cukru, bez glutenu i bez laktozy jednoczesnie. Kazde cia-
sto przygotowywane jest na miejscu, tradycyjnymi metoda-
mi, bez chemicznych dodatkéw i spulchniaczy. Trzymamy
sie tego konsekwentnie od poczatku i nie zamierzamy tego

zmieniaé. Witasnie ta konsekwencja i uczciwos¢ spra-
wia, ze klient, ktéry raz do nas trafi, wraca.
Dzi$ dziatamy w prawie 90 lokalizacjach -
w Polsce i za granica, w Niemczech, Nor-
wegii, Szwecji, Kanadzie, Rumunii i kilku
innych krajach. Ta ekspansja nie jest
przypadkowa. Wszedzie widzimy ten
sam wzorzec: ludzie potrzebuja takiego
miejsca, a go nie ma. Dlatego tam wcho-
dzimy.
Wierze, ze to co naprawde trwate
w gastronomii to nie trendy, a odpowiedz
na realne potrzeby. Bezpieczne jedzenie,
uczciwy sktad, miejsce gdzie mozesz usigsc i nie
zastanawiac sie czy co$ ci zaszkodzi. Na tym buduje-
my Fit Cake i na tym bedziemy go budowaé dale;j.

Z perspektywy Wiesheu i Wachtel kierunek zmian jest
jednoznaczny: gastronomia bedzie coraz mocniej inwesto-
waé w rozwigzania, ktére pozwalaja produkowaé wiecej,
szybciej i elastyczniej, bez obnizania jakosci. Technologia
przestaje by¢ wytgcznie zapleczem produkcyjnym i staje sie
elementem strategii biznesowej lokalu.

Jednym z najwiekszych wyzwan pozostaje optymalizacja
kosztéw i czasu. Klient oczekuje sprawnej obstugi, a opera-
tor chce maksymalnie wykorzystaé potencjat lokalu. Dlatego
ros$nie znaczenie rozwiazan, ktére pozwalaja szybko przygo-
towac szeroka game produktéw, ograniczy¢ liczbe urzadzen
na zapleczu i zwiekszy¢ elastycznos¢ zespotu.

Réwnie istotna jest powtarzalno$c¢. Lokale musza zapew-
nia¢ ten sam standard produktu niezaleznie od pory dnia
czy osoby przygotowujacej danie. Automatyzacja oraz no-
woczesne piece Wiesheu i Wachtel pozwalajg ograniczy¢


https://fitcake.pl/?srsltid=AfmBOoosbnVCosoOTrHdcUGpqEDL6Z1NCtqS0D2KOJEsmDLW70sQoSwi
https://www.wiesheu.pl/

wptyw czynnika ludzkiego, a jednoczesnie utfa-
twiajg prace personelu.

Coraz wazniejsza staje sie tez niezalez-
noé¢ od zewnetrznych dostawcéw. Wta-
sna produkcja oznacza wieksza kontrole
nad jakoscia, receptura, dostepnoscia
produktéw i marzg. Dotyczy to réw-
niez pieczywa. Zaréwno w Wiesheu,
jak i Wachtel obserwujemy rosnace za-
interesowanie rozwigzaniami umozliwia-
jacymi wypiek bezposrednio w lokalu. Re-
stauracja, hotel czy bistro mogg zaoferowac
wiasne, Swieze pieczywo doktadnie wtedy, kiedy
jest potrzebne. Dla klienta oznacza to jakos$¢ i Swie-
z05¢, a dla operatora - produkt wiasny, ktéry buduje marke
i zwieksza marze.

Wiasna produkcja pozwala takze odpowiadaé na réz-
norodne potrzeby konsumentéw - np. poprzez pieczywo
wysokobiatkowe, petnoziarniste czy o obnizonej zawartosci
weglowodanéw. Z tego rozwigzania coraz chetniej korzysta-
ja m.in. firmy cateringowe.

Kolejnym kierunkiem jest rozwdj szybkich przekasek
i dan przygotowywanych na miejscu. Atollspeed umozliwia
szybkie przygotowywanie i odgrzewanie szerokiego portfo-
lio produktéw. Krétszy czas oczekiwania oznacza wieksza

Stabilne menu
z trendowymi
propozycjami

AGNIESZKA TWOREK
WEASCICIELKA SZTUCZKI, PLAC CAFE

ynek gastronomiczny przez ostatni rok pozostawat
R\évymagajacy, ale jednoczesnie wyraZnie
ojrzat. Restauratorzy coraz sprawniej

odnajduja sie w realiach wysokich kosztéw
produktéw, energii i wynagrodzen, dlatego
dzi§ zysk rodzi sie nie z wysokich marz,
lecz ze skrupulatnego pilnowania kosz-
téw, ograniczania strat i Swiadomego
planowania menu. Rosnaca role odgry-
wa réwniez technologia - od systeméw
obstugi lokalu po narzedzia wspierajgce
rezerwacje i analize sprzedazy.

Zmienit sie takze gos¢. Podejmuje decyzje
z wieksza rozwagg, doktadnie wie, czego szuka,
a wyboru miejsca coraz czesciej dokonuje w me-
diach spotecznodciowych - to tam po raz pierwszy styka
sie z restauracja. Ceni autentycznos¢: lokale z wyraznym pomy-
stem na siebie, sezonowym menu i lokalnymi produktami. Jest
otwarty na nowe koncepty, ale tez lojalny wobec miejsc, ktére
konsekwentnie trzymajg poziom. Chetnie wraca tam, gdzie czuje
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przepustowo$¢, mozliwos¢ obstuzenia wiek-
szej liczby klientéw i potencjalnie wyzszg
rotacje stolikéw. Jednoczesénie urzadzenie
pozwala budowaé zréznicowana oferte
- od kanapek na ciepto i zapiekanek po
produkty piekarnicze i dania lunchowe.
Castronomia bedzie rozwija¢ sie
w kierunku wiekszej specjalizacji, efek-
tywnosci i wiasnej produkgji. Granice
miedzy piekarnia, kawiarnia, restaura-
¢ja, sklepem convenience i punktem ga-
stronomicznym bedg coraz mniej wyraZzne.
Piekarnia moze by¢ miejscem $niadaniowym
i lunchowym, restauracja moze wypiekaé witasne
pieczywo, a sklep rozwijac strefe gastronomiczna. To wta-
Snie elastycznos¢ konceptu bedzie jedng z najwazniejszych
przewag konkurencyjnych.

Przedsiebiorcy nie pytaja juz wytacznie: jaki piec kupic?”,
ale coraz czesciej: ,jak dzieki technologii moge zarabia¢ wie-
cej, pracowac efektywniej i wyrdznic sie na rynku?”. W tym
modelu piec nie jest juz tylko urzadzeniem produkcyjnym.
Staje sie czescig strategii biznesowej - pozwala budowac
wiasne produkty, skracaé czas obstugi, zwiekszaé przepu-
stowos$é, ograniczaé¢ zalezno$¢ od dostawcéw i tworzyé
przewage widoczng dla klienta juz na poziomie menu.

sie zaopiekowany i moze liczy¢ na powtarzalng jako$¢. O sukcesie
decyduje wiec juz nie sama kuchnia, lecz cate doswiadczenie: at-
mosfera, komunikacja, tempo obstugi. Ludzie chcg doswiadczad,
a wyjscie do restauracji traktuja jako forme spedzania czasu. Cena
wciaz sie liczy, jednak wazniejsza staje sie jej relacja do jakosci.
Polska gastronomia zmierza ku specjalizacji i Swiadomemu
budowaniu konceptéw. Coraz trudniej konkurowa¢ wytacznie
ceng czy rozbudowanym menu. Wygrywaja miejsca o wyraz-
nej tozsamosci, ktére szybko reagujg na trendy, nie tracac przy
tym autentycznosci. Prowadzimy dwa takie lokale: koncept ta-
lerzykowy, dziatajacy nieco ponad rok oraz kawiarnie i restau-
racje Sniadaniowg istniejacg od 2018 roku. W obu widzimy ten
sam gtéd nowosci — kazda sezonowa wktadka budzi
zywe zainteresowanie, a Instagram i TikTok real-
nie ksztattuja to, czego goscie chca sprobowad.
Najlepiej sprawdza sie potaczenie stabilnego
menu z trendowymi propozycjami, ktére
przyciagaja zaréwno statych, jak i no-
wych klientéw. Kilka kierunkéw zostanie
z nami na dtuzej. Koncepty talerzykowe
z czasem przestang by¢ trendem, a sta-
ng sie naturalng forma serwowania dan.
Sniadania na miescie dawno przestaty by¢
odpowiedzig na poranny gtéd. To element
stylu zycia i okazja do spotkan. Matcha, ktéra
podajemy od 2018 roku, z chwilowej mody wyrosta
na petnoprawng pozycje menu, realnie napedzajacg ruch.
Nie boimy sie zmian, bo gastronomia to elastycznos¢. Dlatego
planujemy odéwiezenie jednego z lokali i delikatny rebranding
- chcemy daé marce nowa energie, nie tracac wartosci, ktére
od poczatku budujj jej rozpoznawalnosé.
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Nie gonimy
trendow sezon
PO sezonie

KONRAD KOWALSKI
SZEF KUCHNI
| WSPOEWEASCICIEL
RESTAURACJA ROZDZIAL

statnie dwanascie miesiecy pokazaty
O mi, ze polski gos¢ dojrzat szybciej,

niz wiekszos¢ z nas mogta sie
tego spodziewad. Fine dining, z ktérym
jestem zwigzany od kilkunastu lat,
przestat by¢ segmentem, ktéry nalezy
ttumaczy¢ czy usprawiedliwiaé - stat
sie realnym, $wiadomym wyborem
dla znacznie szerszego grona o0séb
niz jeszcze kilka lat temu. Ludzie po-
drézuja, siadaja przy stotach w Paryzu,
Kopenhadze czy Londynie i wracajg do
Warszawy z gotowym juz punktem odniesie-
nia. To najwazniejsza zmiana rynkowa, jakg dzi$
obserwuje.

WS3réd zachowan i oczekiwan gosci najbardziej istotna
wydaje mi sie zmiana w tym, czego szukajg na caty wie-
cz6r, a nie tylko na talerzu. Coraz czesciej cenig sobie ela-
stycznosé, autentycznos¢ i historie stojacg za miejscem,
w ktérym siadajg i ludZmi, ktérzy je tworza. To zobowigzuje

W kierunku
coraz wiekszej
profesjonalizacji
i pragmatyzmu

BARTOSZ PETER
EKSPERT
INSTYTUT KULINARNY
TRANSGOURMET

zi§ gastronomia potrzebuje przede wszystkim
D wiekszej przewidywalnosci. Restauratorzy mierza
sie jednoczesnie z wysokimi kosztami produktéw,
brakami kadrowymi i zmiennym ruchem gosci. Dlatego
coraz czesciej pytaja nie tylko o cene, ale tez o dostep-

nos¢ towaru, regularno$é dostaw, odpowiednie gramatu-
ry, produkty skracajgce czas pracy kuchni czy rozwigzania
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restauracje do budowania czegos$ wiecej niz dobrego menu
- do budowania tozsamosci, ktérej nie da sie podrobi¢ ani
skopiowad, a takze prawdziwej relacji z gosciem.

Coraz wiecej polskich szeféw kuchni wraca z zagranicz-
nych, wymagajacych kuchni z gotowym rzemiostem i am-
bicjg tworzenia czego$ wtasnego, na wiasnych warunkach,
nie na wzoér zachodnich pierwowzoréw. Za trend najbardziej
trwaty uznatbym to, co sam nazywam ,cicha elegancj3” -
odejscie od hatasliwego, instagramowego sposobu prowa-
dzenia restauracji w strone przestrzeni i doSwiadczen, ktére
nie muszg krzyczed, by przyciggnaé uwage.

W Rozdziale odpowiadamy na te zmiany przede wszyst-

kim konsekwencja. Nie gonimy trendéw sezon po sezo-
nie. Rozwijamy jedna, spéjna wizje: kameralnosé
jako Swiadomy wybdr, a nie ograniczenie,
blisko§¢ miedzy kuchnia i gosciem, menu
zmieniajace sie z rozmystem, nigdy na
pokaz. Jednoczesnie ta konsekwencja
nie oznacza sztywnosci - jestedmy tu
dla gosci, wiec réwnie wazna jest dla
nas elastycznos¢ wobec ich indywi-
dualnych potrzeb: alergii, nietolerancji,
czy po prostu osobistych preferencji
przy stole. Kazdy wieczér ma byé dopa-
sowany do osoby, ktéra go przezywa, a nie
odwrotnie. Nasze plany rozwoju nie sg zapi-
sane w liczbach ani w metrach kwadratowych sali.
S3 zapisane w standardzie, ktéry wcigz chcemy podnosic,
i w zespole, ktéry chcemy budowaé wokét wspdlnego
celu, nie tylko wokét grafiku zmian. To najzdrowszy mo-
del prowadzenia restauracji, jaki znam, i zamierzamy sie go
trzymac niezaleznie od tempa, w jakim zmienia sie rynek
wokét nas.

pozwalajgce ograniczy¢ straty. Przy mniejszym zespole
kuchnia nadal musi obstuzy¢ ten sam serwis, dlatego co-
raz wieksze znaczenie maja rozwiazania, ktére ograniczaja
liczbe czynnosci i pozwalaja lepiej wykorzystaé czas pra-
cownikéw.

Polska gastronomia zmierza w kierunku coraz wiekszej
profesjonalizacji i pragmatyzmu. Restauratorzy nadal chca
rozwijac oferte i odpowiadac na oczekiwania gosci, ale coraz
czesciej kazda decyzja dotyczaca menu, zakupdw czy orga-
nizacji pracy, musi mie¢ réwniez uzasadnienie biznesowe. Za
najbardziej trwate trendy uwazam przede wszystkim wiek-
szg kontrole food costu, ograniczanie marnowania zywnosci,
upraszczanie proceséow w kuchni oraz cyfryzacje zaméwien
i zarzadzania zaopatrzeniem. Coraz wieksze znaczenie beda
miaty takZe rozwigzania, ktére pozwalajg usprawniac proce-
sy i lepiej kontrolowaé koszty bez obnizania jakosci oferty.
To nie jest chwilowa odpowiedZ na trudniejsza sytuacje
rynkowa, ale trwata zmiana sposobu prowadzenia biznesu
gastronomicznego.

Jako Transgourmet Polska odpowiadamy na te potrze-
by poprzez model multichannel, ktéry pozwala dopasowac


https://www.restauracjarozdzial.pl/
https://www.instytut-kulinarny.pl/

sposéb zaopatrzenia do charakteru i skali prowadzonego
biznesu. Rozwijamy foodservice, realizujemy dostawy Sel-

gros HoReCa do restauracji, hoteli, firm cateringo-
wych i sektora zywienia zbiorowego, a jedno-
cze$nie umozliwiamy klientom bezposred-

nie zakupy w halach Selgros. Dzieki temu

moga korzysta¢ z regularnych dostaw,

planowaé wigksze zamdwienia, ale tez

szybko uzupetnia¢ zapasy wtedy, gdy

pojawia sie taka potrzeba. W tym mo-

delu szczegdlnie wazne s3 dla nas wyso-

ki service level, szeroka dostepnos¢ pro-

duktéw oraz oferta dopasowana do pro-
fesjonalnej gastronomii, obejmujgca m.in.

marki wtasne i produkty w duzych opakowa-
niach. To rozwigzania, ktére powstaty w reakcji na
potrzeby gastronomii, wiec pomagaja klientom sprawniej

W cateringu
bedzie postepowac
fragmentacja
rynku

DAMIAN WIATRAK
DYREKTOR ZARZADZAJACY
GRUPA PLACE CARE

naszej perspektywy rynek zmienit sie diametral-
Znie, szczegblnie w cateringu. Wida¢ bardzo duze

rozproszenie: powstato wiele nowych firm, a czes¢
rozbudowanych struktur stracita rynek na rzecz mniej-
szych, bardziej wyspecjalizowanych zespotéw.
Co ciekawe, wiele z tych nowych podmiotéw
tworza ludzie, ktérzy wczesniej pracowali
w wiekszych organizacjach. Korzystaja
z doswiadczenia zdobytego w takich
srodowiskach, ale buduja nowe firmy
w znacznie lzejszym modelu - bez
zbednych struktur i proceséw, ktére
utrudniaty szybkie reagowanie na po-
trzeby odbiorcy. Coraz czesciej wybor
pada dzi$ nie na najwiekszego gracza, ale
na partnera, ktéry jest elastyczny i potra-
fi dopasowac cafj realizacje do konkretnego
wydarzenia. MINT, marka cateringowa rozwijana
w ramach Grupy Place Care, jest dobrym przyktadem od-
powiedzi na te zmiane.

W samym jedzeniu nie obserwujemy rewolucji: nadal
wygrywaja proste smaki, dobry produkt oraz wysoka ja-
kos¢ sktadnikéw. Znacznie ciekawsza zmiana dotyczy al-
koholu. Open bary i nielimitowany alkohol coraz rzadziej
s oczywistym elementem briefu. Za to ro$nie znaczenie
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organizowac zaopatrzenie, lepiej kontrolowa¢ koszty i pra-

cowac przy wiekszych wolumenach bez straty na jakosci.
Istotnym kierunkiem jest dla nas réwniez cy-
fryzacja wspétpracy z klientami oraz rozwdj
oferty produktéw przygotowanych z my-
$l3 o profesjonalnej gastronomii. Waz-
nym elementem jest takze Instytut
Kulinarny Transgourmet, gdzie pracu-
jemy nad rozwigzaniami, ktére mozna
pdZniej wykorzystaé w codziennym
prowadzeniu biznesu gastronomicz-
nego. Chcemy by¢ dla klientéw nie
tylko miejscem zakupu produktéw, ale
partnerem, ktéry pomaga im sprawniej
oA organizowac prace kuchni, lepiej planowac
koszty i zwiekszaé efektywnos¢ prowadzonego

biznesu.

piw, a takze win bezalkoholowych oraz dobrze przygoto-
wanych koktajli 0%. NoLo przestaje by¢ niszg, a staje sie
czescia stylu zycia. W MINT widzimy to bardzo wyraznie:
catering coraz czesciej ma nie tylko smakowag, ale tez od-
powiadac na sposéb, w jaki goscie chcg dzi$§ funkcjono-
wad, czyli 1zej, bardziej Swiadomie i bez presji zwigzanej
z alkoholem.

Trendy produktowe i kreatywne bardzo czesto podpa-
truje sie dzi$ w serwisach, takich jak Instagram czy Pinte-
rest. To jednak dopiero poczatek, bo atrakcyjny pomyst
trzeba jeszcze przetozy¢ na rozwigzanie, ktére sprawdzi
sie w praktyce i pozwoli utrzymaé wysoka jakosé. Wtedy
zaczynaja sie testy, R&D prowadzone przez wtasne ze-
spoty oraz — w razie potrzeby — wspdtpraca ze specjali-
stami i szkolenia. Waznym Zrédtem inspiracji pozostaja
réwniez miedzynarodowe targi gastronomiczne, ktére

pozwalajg szerzej spojrze¢ na nowe rozwigzania,

technologie i kierunki rozwoju branzy. Jako

Grupa Place Care regularnie odwiedzamy

na zmiane Internorge w Hamburgu oraz
Horecave w Amsterdamie.

W cateringu bedzie postepowac
fragmentacja rynku. Odbiorcy oczeku-
ja dzi$ elastycznosci, wysokiej jakosci
produktu, wyraZznej tozsamosci i emo-

¢ji zwigzanych z ustuga. Duzym, rozbu-
dowanym firmom trudniej jest zachowac
butikowy charakter i szybko dopasowywac
sie do indywidualnych potrzeb, dlatego coraz
wiecej przestrzeni zyskuja mniejsze projekty. MINT
jest wtasnie odpowiedzig na ten kierunek. Drugim trwatym
trendem bedzie dalszy odwrét od alkoholu oraz rosnace
zainteresowanie wellbeingiem, longevity i biohackingiem
w menu. To nie s3 juz ciekawostki czy dodatki, ale kierunki,
ktére coraz mocniej wptywajg na sposdb konstruowania
oferty gastronomiczne;j.
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Wierze w specjalizacje
1 autentycznosc

SYLWIA POTOCKA
WEASCICIELKA SHUK, MEZZE

niamy gtéwna karte, a dodatkowo kazdego dnia

proponujemy inny sezonowy lunch. Goscie oczekuja
nowosci, ale jednoczednie chcg mie¢ pewnosé, ze jakosé
ich ulubionych dan i poziom obstugi pozostang
niezmienne. | pogodzenie tych dwéch rzeczy
jest jednym z naszych codziennych prio-
rytetéw.

Coraz wieksze znaczenie ma rowniez
elastycznos¢. Goscie nadal przychodza
do restauracji, takze na spotkania ro-
dzinne, kolacje grupowe i wydarzenia
firmowe oraz czesciej zamawiajg je-
dzenie na wynos. Widoczna jest row-
niez wieksza $wiadomosé i wrazliwosé
cenowa klientéw. Goscie zwracajg uwage
nie tylko na smak, ale na caty stosunek jakosci
do ceny.

Jedna z najbardziej widocznych zmian jest ograniczenie
spozycia alkoholu. Goscie pija mniej i krécej przebywaja
wieczorami w restauracjach. W SHUK wyraZnie widzimy na-
tomiast rosngce znaczenie $niadan i lunchéw. S3 to bardzo
mocne pory dnia, podczas gdy wieczory staty sie spokojniej-
sze i sg bardziej nastawione na samo jedzenie niz na wie-
logodzinne przesiadywanie. Coraz rzadziej jeden lokal musi
by¢ wszystkim dla wszystkich. Wazniejsze stajg sie wyrazi-
sta tozsamos¢ i Swiadomosé tego, dla kogo tworzymy dane
miejsce.

Jedli chodzi o obszary, w ktérych restauracje potrzebu-
ja wsparcia, na pierwszym miejscu postawitabym kontrole
kosztéw i rentownosci. Potrzebujemy narzedzi pomagaja-
cych analizowaé ceny produktéw, poréwnywaé dostawcow,
kontrolowa¢ food cost i koszty personelu oraz sprawdzad,

S tale pracujemy nad ofertg. Dwa razy w roku zmie-

Coraz wieksza rola
sztucznej inteligenc

i

PIOTR STARZYK
PREZES ZARZADU SUSHI BISTRO

ynek gastronomiczny stat sie jeszcze bardziej
Rwymagajacy. Rosnace koszty prowadzenia dzia-
falnosci oraz zmieniajgce sie oczekiwania gosci
sprawiaja, ze o sukcesie decyduje dzis nie tylko jako$¢ pro-

duktu, ale przede wszystkim umiejetnos¢ szybkiego reago-
wania na zmieniajgce sie warunki. W Sushi Bistro, mimo
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ktére pozycje rzeczywiscie zarabiajg. Taka podstawowa
analiza potrafi przynies¢ konkretne oszczednosci.

Duzy potencjat widze réwniez w KSeF. Dla restaurato-
ra moze to by¢ nie tylko obowigzek administracyjny, lecz
ogromna baza danych o zakupach. Dobrze wykorzystane in-
formacje moga szybko pokazad, co i w jakiej ilosci kupujemy,
u ktérych kontrahentéw, jak zmieniajg sie ceny oraz gdzie
warto rozpoczaé negocjacje.

Wociaz brakuje mi natomiast dobrego i prostego narze-
dzia do zarzadzania zespotem kelnerskim. Nie chodzi mi
wytacznie o grafik czy ewidencje czasu pracy. Przydatby sie
system, ktéry pomagatby wyznacza¢ cele, budowaé progra-

my motywacyjne, nalicza¢ nagrody, $ledzi¢ rozwéj pracow-
nikéw i doceniaé jakos¢ ich pracy.
Nie jestem pewna, czy trwatym trendem
bedzie konkretna kuchnia albo jeden mod-
ny produkt. Bardziej Restauracje beda
coraz lepiej wiedziaty, czym sg, dla kogo
dziatajg i co robig naprawde dobrze.
Rosnac bedzie takze znaczenie cate-
ringu, wydarzen grupowych oraz jedze-
nia zamawianego poza restauracja. Nie
zastapia one klasycznej wizyty w lokalu,
ale bed3 jej uzupetnieniem i wazna cze-
Scig przychodéw. Restauracje beda musiaty
budowac oferte wokét réznych okazji, zacho-
wujac przy tym czytelng tozsamosé.

Serwujemy bardzo dobre jedzenie, dbamy o jakos¢ pro-
duktéw, obstuge oraz atmosfere. Nasze restauracje maja
by¢ swobodne, proste i bez napiecia. Gos¢ ma wejsé, poczué
sie dobrze, dobrze zjes¢ i miec ochote wrécic.

Bardzo wazni s3 dla nas kelnerzy, ich kontakt z gosémi
i naturalny rytm restauracji. Nie prébujemy na site poda-
zac¢ za kazda moda ani robi¢ czegos tylko dlatego, ze akurat
wszyscy o tym méwia. Wolimy rozwijac sie w zgodzie z cha-
rakterem naszych miejsc.

Duzo uwagi poswiecamy stronie ekonomicznej: analizu-
jemy wyniki, kontrolujemy koszty, poréwnujemy dostaw-
céw i negocjujemy ceny. Rentownos¢ jest konieczna, aby
restauracja mogta utrzymac jakos¢, inwestowaé w ludzi
i rozwijac sie w zdrowy sposéb. Wazne jest dla nas madre
zarzadzanie i zwiekszanie efektywnosci.

wymagajacego otoczenia, konsekwentnie rozwijamy sie¢,
ktéra liczy obecnie 13 lokali, jednoczesnie zwiekszajac jej
rentownos¢. To efekt bardzo szczegétowej analizy danych,
zachowan gosci oraz catego otoczenia rynkowego, dzieki
czemu podejmujemy trafniejsze decyzje biznesowe i sku-
teczniej wykorzystujemy pojawiajace sie szanse.

Coscie oczekuja dzi$ nie tylko wysokiej jakosci i powta-
rzalnosci, ale réwniez wygody, szybkosci realizacji zamo-
wien oraz atrakcyjnej relacji jakosci do ceny. Restauratorzy
coraz czesciej poszukuja rozwigzan wspierajacych analize
danych, marketing i optymalizacje kosztéw. Coraz wieksza
role odgrywa réwniez sztuczna inteligencja, jednak widzimy,
ze samo korzystanie z Al nie gwarantuje sukcesu. Aby przy-
nosita realng warto$¢ biznesowa, wymaga odpowiednich


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

kompetencji, doswiadczenia i rozsagdnego po-
dejécia. Dzis wiele firm wykorzystuje Al
w sposéb powierzchowny, przez co za-
miast tworzy¢ warto$¢ dodang, powsta-
ja przecietne tresci i btedne wnioski.
W naszej ocenie najwiekszg przewage
zyskajg ci, ktérzy naucza sie wykorzy-
stywac Al jako narzedzie wspierajace
cztowieka, a nie zastepujace jego wie-
dze.

Polska gastronomia bedzie w coraz
wiekszym stopniu opierac sie na technologii,
analizie danych i efektywnosci operacyjnej. Jed-
noczesnie widzimy jedno z najwiekszych wyzwan dla
branzy - rosnacy zalezno$¢ od platform posredniczacych.
S3 one waznym elementem rynku i skutecznie wspiera-
ja sprzedaz, jednak buduja przede wszystkim wiasna baze
klientéw, a nie baze restauratora. W praktyce oznacza to,
ze operator platformy moze z dnia na dzief zmieni¢ wa-
runki wspdtpracy, sposéb prezentowania oferty czy poziom
prowizji, a restauracja pozostaje bez bezposredniej relacji
z klientem. Dlatego uwazamy, ze dtugoterminowy sukces
wymaga budowania jak najwiekszego udziatu sprzedazy

Dopracowany,

jakosciowy comfort
food

ANNA CHYLEWSKA
CHIEF OPERATING OFFICER
BULKE PRZEZ BIBULKE

statni rok byt dla nas prawdziwg szkotg balansu.
Z jednej strony, rosngce koszty operacyjne,
z drugiej - goscie, ktérzy absolutnie
nie chca i8¢ na kompromisy, jesli chodzi o ja-
kos¢. ZauwazyliSmy wyrazna polaryzacje
rynku: wygrywaja te koncepty, ktére s3
autentyczne, szczere i trzymajg po-
wtarzalno$é. Dla nas - dziatajacych
w segmencie casual diningu i $niadan
- oznaczato to jedno: musimy zejsé
do poziomu mikrodetali. Przy rosnacej
skali nie ma juz miejsca na przypadek,
trzeba po prostu bardzo precyzyjnie za-
rzadzac operacja.
Dzisiejszy gos¢ jest o wiele bardziej Swia-
domy i mocno pilnuje swoich wyboréw - swiet-
na jakos¢ sktadnikéw to dzi§ absolutny punkt wyjscia,
a nie mity dodatek. Druga rzecz to czas. Ludzie zyja szyb-
ko, chca zjes¢ sprawnie, ale bez uczucia, ze s3 obstugi-
wani tasmowo - ciepta, przyjazna atmosfera jest nie do

GLOS RYNKU RAPORT

poprzez wiasne kanaty: strone internetowsg,
aplikacje czy program lojalnosciowy. To one
pozwalajg budowac trwate relacje z go-
$émi, zwiekszaé rentownosé i zachowac
wieksza niezaleznos¢ biznesowa.
Nieustannie  analizujemy  wyni-
ki sprzedazy, zachowania gosci oraz
zmiany zachodzace na rynku, wyko-
rzystujac nowoczesne narzedzia anali-
. tyczne i rozwigzania oparte na sztucznej
- inteligencji tam, gdzie rzeczywiscie przy-
) nosza wartos¢ biznesowa. Dzieki temu nie
tylko rozwijamy sie¢, ale réwniez konsekwent-
nie zwiekszamy jej efektywnosc¢ i rentownosé. Obec-
nie Sushi Bistro tworzy sie¢ 13 lokali, a jeszcze w tym roku
planujemy otwarcie co najmniej jednej kolejnej restauracji.
Naszym celem jest odpowiedzialny rozwéj oparty na jako-
$ci, danych i dtugoterminowym budowaniu wartosci marki.
Wierzymy, ze przysztos¢ gastronomii bedzie nalezata
do marek, ktére nie tylko serwujg doskonate jedzenie, ale
przede wszystkim potrafig skutecznie analizowa¢ dane, bu-
dowac wtasng spotecznos¢ klientéw i podejmowac decyzje
w oparciu o fakty, a nie wytgcznie intuicje.

zastapienia. Zeby potaczy¢ te dwa $wiaty, gastronomia
szuka ulgi na zapleczu. Stad tak duzy zwrot w strone
technologii. Al do prognozowania ruchu czy automatyza-
cja inwentaryzacji to nie fanaberia - to narzedzia, ktére
zdejmuja z gtowy zespotu papierologie, dajac mu prze-
strzei na to, co najwazniejsze: prawdziwg goscinnosé
i uwage dla cztowieka.

Polska gastronomia wyraznie dorasta i idzie w strone
waskiej specjalizacji. Bardzo mocnym i trwatym trendem -
ktéry zresztg od lat wspdttworzymy — jest dopracowany, ja-
kosciowy comfort food. Ludzie szukajg jedzenia, ktére daje
poczucie przyjemnosci i swobody, ale zrobionego bez drég
na skréty.

Drugi nieodwracalny kierunek to madre, analityczne

zarzadzanie. Branza w koncu zrozumiata, ze bez

twardych danych i pouktadanych proceséw

na zapleczu bezpieczne skalowanie bizne-
su jest dzisiaj po prostu niemozliwe.

Nie czekamy na to, co przyniesie
rynek — reagujemy elastycznie i prze-
ktadamy obserwacje wprost na nasze
dziatania w Butke przez Bibutke. Tylko
w ostatnich tygodniach odswiezylismy

menu we wszystkich naszych lokalach,

wprowadzajac pozycje bezposrednio od-

powiadajace na to, czego szukajg dzi$ nasi
goscie.

Nasz plan na przyszto$¢? Trzymaé prosty balans:

z jednej strony dawac bezkompromisowa jakos¢ i Swiezosé
na talerzu, a z drugiej — bezustannie usprawniac to, co dzieje
sie za kulisami, wykorzystujac nowoczesne narzedzia za-
rzadcze.
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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 doSwiadczeniem w branzy. Dostarczamy
szerokie portfolio chfodzonych i mrozonych produktow dla gastro-
nomii, zaréwno z ziemniakdw, np. frytki, placki, puree, gratiny, spe-
cjalno$ci ciete, jak i innych, np. krazki cebulowe, paluszki z serem
mozzarella i churros. Zrozumienie problemow i oczekiwan restaura-
torow i szefow kuchni to podstawa aktywnosci Aviko — dzieki temu
jesteSmy w stanie zaproponowac nie tylko rozwigzania produktowe,
ale takze koncepty wspierajgce 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
najwiekszy w Polsce i jeden z najwigkszych w Europie Srodkowej
przetworca nasion oleistych i producent ttuszczow roslinnych.
Realizujemy zdywersyfikowang oferte dla rynku rolno-spozyw-
czego. Specjalizujemy sie w produkciji olejow konfekcjonowanych,
margaryn konsumenckich, ttuszczow dla branzy piekarniczo-cukier-
niczej oraz produktow dla sektora biopaliw i przemystu paszowego.
Swojg dziatalno$¢ opieramy na w petni zintegrowanym, komplek-
sowym tancuchu wartosci, ktory taczy caty proces produkcji nasion
oleistych — od pozyskania surowcow, przez przetwarzanie, az po
pakowanie i dystrybucje produktow do ostatecznego odbiorcy.

Crocodille CR, spol. s r.o.
Podébradska 206/57

198 00 Praha 9

tel. +420 283-061-719
dispecink.praha@crocodille.com
www.crocodille.com
www.cafesnack.com

Crocodille to czeska firma z ponad 30-letnig tradycjg na rynku.
Specjalizuje sig w produkcji i dystrybucji pakowanych bagietek,
kanapek, panini oraz wrapow, ktdre oferuje zaréwno w formie schio-
dzonej, jak i mrozonej. Firma produkuje ponad 35 milionow kanapek
rocznie. Firma prowadzi nowoczesng piekarnie i produkuje rowniez
inne kluczowe surowce, takie jak majonezy i sosy, zapewniajgc tym
samym wysoka jakos¢ swoich produktow. Crocodille dziafa nie tylko
w Czechach, ale takze w kolejnych 15 krajach europejskich, na przy-
ktad w Polsce, Niemczech, Austrii czy Wielkiej Brytanii. Firma jest
uwazana za jednego z czotowych producentow pakowanych kanapek
w Europie. Oprdcz produkcji zywnos$ci prowadzi takze sie¢ szyb-
kiej obstugi Bageterie Boulevard oraz koncept Pizza360. W Polsce
firma rozpoczeta sprzedaz w lipcu 2025 roku nowej linii produktow
Cafesnack. Sa to produkty mrozone do szybkiego przygotowania
w piecach konwekcyjno-mikrofalowych. Produkty ciesza sig duzym
powodzeniem wsrod duzych sieci stacji benzynowych oraz w hote-
lach, restauracjach, barach bistro, a takze wsrdd operatorow parkow
rozrywki, obiektéw sportowych i firm eventowych. Gtéwng zaletg jest
wysoka jakosc, tatwosc i szybkoS¢ przygotowania, co idealnie wpi-
suje sig w rosnace zapotrzebowanie na ofertg convenience.

Datasso

Da Grasso

ul. Pomorska 106

(bud. B1, 3 pietro)

91-402 todz

tel. (52) 326-08-01
M.Przygonski — 573-332-780
W.Fronczyk — 571-080-186
m.przygonski@dagrasso.pl
w.fronczyk@dagrasso.pl
www.dagrasso.pl

Da Grasso — 29 lat na rynku, najwigksza sie¢ franczyzowa w Polsce
z 200 lokalami prowadzonymi przez 140 franczyzobiorcow. Od
2022r. marka jest cze$cig miedzynarodowej grupy ORKLA, zrze-
szajacej ponad 800 pizzerii w Europie. Aktualnie w fazie intensyw-
nego rozwoju, poszukuje franczyzobiorcow we wszystkich woje-
wodztwach. Unikalne finansowanie do 50% inwestycji, prdg wejscia
juz od 200 tys zt.

Farm Frites CEE

ul. Wilenska 37

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

FB: Farm Frites Polska

Farm Frites to rodzinna, dynamicznie rozwijajaca sie firma, pro-
ducent wyrobow ziemniaczanych od 1971 roku, a od ponad 25 lat
rowniez w Polsce. Obecnie jest marka o zasiggu globalnym. Swoja
myslg przewodnig ,The fresh taste of the land”, Farm Frites pod-
kresla troske o najwyzsza jakos$¢ i bezpieczenstwo oferowanych
produktdow, a takze o zadowolenie Klientdw i najlepszy smak frytek
na swiecie.

vYO00p
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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 niezwykfa kulinarna przestrzen
w dawnej elektrowni nad Wistg — industrialne wnetrza mieszcza 17
wyjatkowych konceptow gastronomicznych i 4 bary, tworzac tet-
nigca zyciem strefe smakow, spotkan i inspiracji.
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globalworth

PP

GPRE Management

ul. Twarda 18

00-105 Warszawa

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

WIZYTOWKI

GLOBALWORTH — wiodacy inwestor na rynku nieruchomos$ci biuro-
wych i przemystowych w regionie CEE. Globalworth w Polsce jest
wiascicielem i zarzadca wysokiej jako$ci nieruchomosci biurowych
i mixed-use w najlepszych lokalizacjach w Warszawie, Wroctawiu,
todzi, Krakowie, Gdansku i Katowicach. Tworzy zréznicowang spo-
tecznos$¢ 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

LACTALIS

POLSKA

Lactalis Polska
Olkuska 7

02-604 Warszawa
tel. (22) 376-08-00
www.lactalis.pl
www.galbani.com

Lider europejski w produkcji Swiezych produktow mlecznych.
Lactalis Polska, czes¢ najwiekszej grupy mleczarskiej na Swiecie,
specjalizuje sie w produkcji szerokiego asortymentu Swiezych
produktéw mlecznych. Nasza oferta obejmuje mascarpone, moz-
zarelle Swiezg i do zapiekania, sery pleSniowe: camembert i brie,
wtoskie sery typu ricotta oraz jogurty i kefiry najwyzszej jakoSci.
Dysponujac czterema nowoczesnym zaktadami produkcyjnymi
w Polsce, gwarantujemy najwyzszg jako$c¢, Swiezosc¢ i bezpieczen-
stwo kazdego produktu. Nasze produkty sa wyborem profesjonali-
stow gastronomii i konsumentow w catej Europie.

MAKRO Cash and Carry Polska

Al. Jerozolimskie 186
02-486 Warszawa

MAKRO Cash and Carry Polska jest liderem handlu hurtowego
w Polsce i cze$cig miedzynarodowej grupy METRO AG. Od ponad
30 lat wspiera rozwoj przedsigbiorcow, dostarczajac produkty,
ustugi i kompleksowe rozwigzania biznesowe dla gastronomii,
handlu oraz firm z roznych sektoréw gospodarki. Oprocz szero-
kiej oferty asortymentowej firma rozwija ustugi w kanale dostaw
i narzedzia cyfrowe, pomagajac klientom efektywnie prowadzic
biznes kazdego dnia.

<l MIDDLEBY

EUROPE

MIDDLEBY EUROPE

Unit 15, Bridge Bank Close
Stonecross Park

Golborne

Wigan, WA3 3JD

tel. 607-818-777
Izdrojkowski@middleby
europe.com
www.middlebyeurope.com

Middleby jest globalnym liderem w zakresie profesjonalnych roz-
wigzan i produkcji urzadzen dla gastronomii, dostarczajagcym inno-
wacyjne rozwigzania oparte na wydajnosci dla restauracji, hoteli,
instytuciji oraz sieciowych operatoréw gastronomicznych na catym
Swiecie. Naszym celem jest pomaganie klientom w lepszym, szyb-
szym i bardziej rentownym gotowaniu poprzez rozwigzania techno-
logiczne, ktore zapewniajg realne korzysci operacyjne.

¢
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$nia 2005 roku, a od lipca 2012 jest
Wytacznym Dystrybutorem Produktow Monin na Polske. Gtowne
obszary dziatalno$ci firmy to: Rozwoj i kreowanie nowych rozwigzan
w kategorii produktow i napojow dla kanatu HoReCa oraz doradztwo
w zakresie ich przetwarzania; Zakupy i sprzedaz surowcow rolnych
oraz produktéw gastronomicznych; Efektywne zarzadzanie tancu-
chem dostaw obejmujgcego produkty, opakowania i dystrybucje.
Marka Monin jest obecnie uznawana za numer jeden na $wiecie
na rynku syropow klasy Premium, puree owocowych oraz sosow
deserowych. To zastuga ponad 105-letniego do$wiadczenia oraz
bogatej oferty — ponad 250 smakow sprzedawanych w 150 krajach
na swiecie. Do produkcji wyrobow Monin wybierane sg wytacznie
wyselekcjonowane i najlepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz
orzechy. To sprawia, Ze powstajg zawsze produkty wyjatkowej
jakosci o niepowtarzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin —
naturally inspiring. Rozwdj Marki Monin w Polsce oraz szko-
lenia w zakresie kreacji i nowych rozwigzan w kategorii napojow,
deserow oraz potraw blendowanych to obszar dziatania naszych
Brand Ambasadorow. Jeste$my obecni w ciggu roku na 60 targach,
eventach, konkursach i indywidulanych warsztatach. Kreujemy roz-
wigzania i sprzedajemy koncepty. JesteSmy ekspertami w kate-
gorii ,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.
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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 termicznego przyrzadzania potraw w kuchniach pro-
fesjonalnych. 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 sie
one standardem w restauracjach, stotowkach, kantynach czy roz-
wijajacych sig strefach goracej lady, wedliniarskiej czy piekarniczej
w sklepach.

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. Wyrozniajg nas autorskie receptury tworzone przez
azjatyckich kucharzy, Swieze sktadniki dostarczane codziennie oraz
dania przygotowywane na oczach gosci w formule live cooking.
Dziatamy w najwiekszych polskich miastach, gtéwnie w prestizo-
wych galeriach handlowych i food courtach.

€= TRANSGOURMET
SELGROS

Transgourmet Foodservice
i Selgros HoReCa

ul. Zamenhofa 133

61-131 Poznan
Transgourmet Foodservice:
602 300 000

Selgros HoReCa:
800-505-105
kontakt@transgourmet.pl
kontakt@selgros.pl
Transgourmet.pl

Selgros.pl

Transgourmet Foodservice to marka zaopatrujgca Klientow
gastronomicznych za pomoca wifasnej nowoczesnej floty samo-
chodow cigzarowych z nowoczesnego Centrum Logistyczno-
Magazynowego zlokalizowanego w Ozarowie pod Warszawg
i Gliwicach oraz sieci magazyndw typu cross-dock w catej Polsce.
Selgros to ogolnopolska sie¢ samoobstugowych hal handlowych,
oferujgca najwyzszg jako$é i SwiezoS¢ produktow oraz petne
zaopatrzenie pod jednym dachem dla 0s6b prowadzacych dziatal-
no$¢ gospodarcza, Klientéw z branzy HoReCa oraz indywidualnych.

WIESHEU

WIESHEU GROUP

ul. Potczynska 116

01-304 Warszawa

tel. (22) 523-43-60
biuro@wiesheu.pl

www.wiesheu.pl

Wiesheu, jeden z liderow w segmencie profesjonalnych urzadzen
do wypieku, od ponad 50 lat wyznacza kierunki rozwoju branzy,
stawiajac na innowacje, ergonomig oraz bezpieczenstwo. Dzigki
unikalnym rozwigzaniom technologicznym, ktore nie majg odpo-
wiednika na rynku, firma konsekwentnie potwierdza pozycje pio-
niera w dziedzinie nowoczesnych technologii piekarniczych, kiore
sg doceniane i poszukiwane w branzy. Oferuje kompleksowe roz-
wigzania piekarnicze w sklepie, piekarni, cukierni i gastronomii. Od
indywidualnego doradztwa, przez precyzyjng produkcje, az po nie-
zawodng obstuge posprzedazowa.

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 dziatalnosci na polskim rynku firma
buduje pozycije lidera, oferujgc najwyzszej jakosci zmywarki prze-
mystowe, chemig oraz systemy uzdatniania wody dla kazdego
rodzaju biznesu gastronomicznego. Produkty firmy Winterhalter
wyrOzniajg sie innowacyjno$cia, wydajnoscig, tatwos$cig uzycia
i perfekcyjnymi efektami zmywania zapewnianymi od dziesigtkow
lat w profesjonalnych kuchniach na catym $wiecie.
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Wydawca BROG B2B — media efektywnej komunikacji, tel. 664 463 083, biuro@brogb2b.pl
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https://www.horecanet.pl/nowosci-gastronomiczne-2/

URBAN FRIES

FRYTKI STWORZONE DLA STREET FOODU

Idealne dla dostaw i na wynos

.ﬁ‘} Zbilansowany smak — sg doprawione czerwong papryka,
~ chili, cebulka i czosnkiem a5
Jﬂ- Ekstra chrupigce — chrupkosc utrzymuje sie nawet 30 min! Urbani:;‘;me
@ Gotowe w 3 minuty! to “oweﬁ;;ch smakoszy
dla NAJWIER>ET™
2 - crytek.
®

100% weganskie i bezglutenowe

Wyprébuj Urban Fries w swoim menu. Skontaktuj sig ze sprzedawcg Farm Frites
i maksymalizuj chrupkosc i smak swoich ulubionych dan.
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