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Jakosé wyprzedza cene
Cena i jako$¢ to niezmiennie
od lat najwazniejsze kryteria
wyboru dostawcy przez lokale
gastronomiczne i firmy cate-
ringowe. W najnowszej edy-
¢ji naszego badania placéwek
gastronomicznych i firm cate-
ringowych przeprowadzonym
w 2025 r. zmienita sie jednak
kolejnos¢ tych czynnikéw. Po
raz pierwszy od 2021 r. cene
wyprzedzita jakos$¢. Nalezy jed-
nak podkresli¢, ze réznica po-
miedzy nimi nie jest duza (76%
Vs. 73%), a odsetek wskazan na
cene jako najwazniejszy czyn-
nik wyboru dostawcy weciaz
utrzymuje sie na wysokim po-
ziomie. Dodatkowo, dopiero
kolejne edycje naszego badania
pokaza, czy jest to trwaty trend,
czy jednorazowa zmiana.

Co istotne, podobny kieru-
nek zaobserwowalismy wsréd
konsumentéw na rynku HoRe-
Ca - atrakcyjne ceny, pomimo
ze pozostajg najwazniejszym
czynnikiem wyboru lokalu ga-
stronomicznego dla Polakéw,
nieco stracity na znaczeniu
w 2025 r. (spadek z 60% rok
wczesniej do 52%).

Oba te zjawiska maja naj-
prawdopodobniej zwigzek

JAKOSC I CENA
WCIAZ NAJWAZNIEJSZE

W cyklicznych badaniach przeprowadzanych przez PMR Market
Experts by Hume’s na potrzeby raportu ,Rynek HoReCa w Polsce”
i ,Rynek dostaw do HoReCa w Polsce” lokale gastronomiczne
niezmiennie od lat wskazuja cene i jakosc jako najwazniejsze
kryteria wyboru dostawcy. W ubiegtorocznej edycji badania jakosc
wyprzedzita jednak cene — po raz pierwszy od 2021 .

JUSTYNA ZAGORSKA

z ustabilizowaniem sie inflacji
ogbtem, inflacji cen ustug ga-
stronomicznych, inflacji cen
zywnosci itd., a takze adaptacja
Polakéw oraz firm dziatajacych
na rynku do ogdlnie wyzszych
cen produktéw i ustug.

Jakos$¢ towardw jest szcze-
g6lnie wazna dla restauracji ho-
telowych i firm cateringowych
- jako gtéwny czynnik wyboru
dostawcy wymienito jg az 83%
badanych z tych segmentéw
rynku HoReCa. W przypadku
tych typéw lokali jakos$¢ sktad-
nikéw ma fundamentalne zna-
czenie - zaréwno operacyjne,
jak i wizerunkowe. Zwigzane
jest to z wysokimi oczekiwania-
mi klientéw premium i instytu-
cjonalnych, dla ktérych jakosé
jedzenia nie tylko wptywa na
satysfakcje, ale tez na postrze-
ganie catej marki ustugodawcy.

Pizzeriom, barom szybkiej
obstugi oraz kawiarniom i her-
baciarniom nieco czesciej zale-
zy natomiast na szerokim wy-
borze towardéw.

Nota metodologiczna:

W dniach od 7 kwietnia do
8 maja 2025 r. firma PMR Mar-
ket Experts by Hume's przepro-
wadzita kolejng edycje badania
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HoReCa, w ktérej udziat wzieto
595 firm dziatajgcych w sek-
torze hotelarskim, restaura-
cyjnym i ustug cateringowych.
Dobér firm do badania miat
charakter losowo-warstwowy,
a za operat postuzyta baza da-
nych placéwek gastronomicz-
nych i firm cateringowych przy-
gotowana przez PMR Market
Experts by Hume's. W celu lep-
szego pokrycia préby wzgledem
rynku HoReCa, przy rekrutacji
do badania dodatkowo kontro-
lowano kategorie lokalu/firmy;
uwzgledniono siedem rodza-
jow (segmentéw) lokali/firm:

O AUTORZE

SENIOR MARKET ANALYST PMR MARKET EXPERTS BY HUME'S

restauracje z petng obstugq kel-
nerskq, restauracje hotelowq,
pizzerie, bar szybkiej obstugi
(w tym food truck), kawiarnie/
herbaciarnie, bar/pub oraz fir-
me cateringowq. Badanie zo-
stato przeprowadzone technikq
mix-mode: CAPI (Computer
Assisted Personal Interview)
oraz CATI (Computer Assisted
Telephone Interview).

Wiecej informacji dostepnych
w raporcie PMR Market Experts
by Hume’s: ,Rynek dostaw do
HoReCa w Polsce 2025. Analiza
rynku i prognozy rozwoju na lata
2025-2030".

Analityk rynku HoReCa w Polsce, wspoétautorka raportéw
m.in. ,Rynek HoReCa w Polsce”, ,Rynek dostaw do HoReCa’
oraz innych publikacji dotyczacych rynku handlu detalicznego

w Polsce.


https://pmrmarketexperts.com/
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Najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy wedtug lokali gastronomicznych
i firm cateringowych (%), 2025

Jako$é towaru 76%
Cena towaréw 73%
Szeroki wybor towarow
Szybkos¢, terminowos¢ dostaw
Dogodne warunki ptatnosci, odroczony termin
[ t 2, pul o+
PMR %257
zar rynku i prognozy rozwalu na lata 2025-2030°7 2026 by Hume’s

Najwazniejsze kryteria wyboru dostawcy dla lokali gastronomicznych i firm cateringowych,
wedtug typu podmiotu (%), 2025

83%
7% T7% 79%
76% 73% 75% 719 75% 75% 699% 72%
Ogéfem Restaurac]a Restauracja Pizzeria Bary szybkiej Kawiarnia/ Bar/Pub Firma
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F F o oholon m CYOWE:

PMR 25
EXPERTS

Ca w Polsce 2025, Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2025-20307 2026 by Hume's
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Prognozy dla rynku dobra
wiadomoscia dla dostawcow

Dostawy produktow spozywczych do HoReCa sg scisle powigzane
7 sytuacja na rynku HoReCa, kondycja finansowa oraz liczba lokali
gastronomicznych i firm cateringowych. Po trudnym okresie dla sektora
HoReCa najnowsze prognozy PMR Market Experts by Hume’s wskazuja,
ze rynek ten ma w nadchodzacych latach dobre perspektywy wzrostu.

Dostawy zalezne od
kondy¢ji rynku HoReCa
Dostawy produktéw spozyw-
czych do HoReCa (gastronomia
hotelowa, rynek restauracyjny,
catering) to wedtug obliczen
PMR Market Experts by Hume-
's rynek wart kilkanascie miliar-
déw ztotych netto. Za zdecy-
dowanie najwiekszg czes¢ tego
rynku odpowiadajg dostawy
do restauracji (wedtug definicji
PMR: restauracje z obstuga kel-
nerska, bary szybkiej obstugi,
pizzerie, kawiarnie i puby/bary
alkoholowe). Wynika to bezpo-
Srednio ze struktury rynku Ho-
ReCa - segment restauracyjny
jest kluczowy i odpowiada za
najwieksza czes¢ sprzedazy

JUSTYNA ZAGORSKA

placéwek
w Polsce.

Z prognoz PMR Market
Experts by Hume's wynika, ze
w nadchodzacych latach war-
to$¢ rynku HoReCa i liczba
dziatajacych na nim placéwek -
zaréwno niezaleznych, jak i sie-
ciowych — beda rosty. Wieksza
liczba placéwek niezaleznych
oznacza wiekszy potencjat dla
dostawcow, ale z drugiej strony
rosnace usieciowienie rynku to
wieksza sita przetargowa klien-
téw, wieksza presja cenowa,
ograniczony dostep dla matych
dostawcéw, ktérym trudniej
bedzie wejs¢ do sieci, dtugo-
terminowe kontrakty i wieksze
zaméwienia.

gastronomicznych
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Pomimo dobrych prognoz
dla rynku HoReCa wspiera-
nych przez wzrost zamoznosci
Polakéw, ustabilizowana in-
flacje, spadajaca sktonnos¢ do
oszczedzania czy wzrost liczby
turystéw krajowych i zagra-
nicznych, nadchodzace lata nie
bed3 pozbawione wyzwan.

Koszty bolaczka
restauratorow

W najnowszej edycji badania
lokali i firm gastronomicznych
z 2025 r. wéréd barier w pro-
wadzeniu dziatalnosci na rynku
HoReCa w Polsce na pierw-
szy plan wysunety sie wysokie
koszty zatrudnienia pracow-
nikdw — wskazato na nie 47%

SENIOR MARKET ANALYST PMR MARKET EXPERTS BY HUME'S

lokali gastronomicznych i firm
cateringowych uczestniczacych
w naszym badaniu.

Tak wysoka pozycja kosz-
téw zatrudnienia wsréd barier
prowadzenia dziatalnosci nie
jest zaskakujaca, bioragc pod
uwage rekordowy wzrost wy-
nagrodzen w 2024 r., najwyz-
szy w XXI wieku w Polsce. Dla
branzy gastronomicznej wazny
jest jeszcze jeden wskaZnik -
wysokos$¢ ptacy minimalnej,
ktéra réwniez istotnie wzrosta
w ostatnich latach. Nie zaska-
kuje takze, Zze odsetek lokali
wskazujacych na koszty za-
trudnienia pracownikéw jest
najwyzszy wsréd restauracji
z obstuga kelnerska.


https://pmrmarketexperts.com/
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Najwigksze bariery w prowadzeniu i rozwoju dziatalnosci gastronomicznej w Polsce,
wedtug lokali gastronomicznych i firm cateringowych (%), 2025

Wysokie koszty zatrudnienia pracownikéw _ a7%
Niski popyt, brak klientow, zubozenie spoteczenstwa, 2920
spadek liczby klientow %o
Ograniczanie wydatkow konsumentow z powodu wzrostu cen, -
mniejsze rachunki, ograniczanie liczby zamawianych potraw 22%
: : | PMR %25
W poprzednich kilku latach a to w konsekwencji moze firmy; uwzgledniono siedem  mix-mode: CAPI (Computer As-

najwieksza barierg w prowa-
dzeniu dziatalnosci przez firmy
gastronomiczne w Polsce byty
wysokie koszty utrzymania lo-
kalu, w tym optaty za media,
czynsz, pétprodukty i zywnosé
- w 2025 r. spadty one na druga
pozycje.

Czynniki te beda miaty
wptyw takze na rynek dostaw
do HoReCa - wysokie kosz-
ty prowadzenia dziatalnosci
moga wptywaé na szukanie
oszczednosci takze w kosztach
zakupdéw produktéw spozyw-
czych np. poprzez negocjacje
cen z dostawcami, mniejsze
czy rzadsze zamodwienia, wy-
bér tanszych dostawcéw czy
produktéw. Z drugiej strony,
lokale mogg prébowac zre-
kompensowacé wysokie koszty
state podnoszeniem cen po-
traw i napojéw, co moze ne-
gatywnie wptynaé na czestosc
wizyt klientéw i ich wydatki,

zmniejszy¢ ilo$¢ zamawianych
produktéw. Pod presjg kosz-
towag rosngé moze znaczenie
hurtowni online oraz duzych
graczy zdolnych do oferowania
nizszych cen czy promocji dzie-
ki skali dziatalnosci.

Nota metodologiczna:

W dniach od 7 kwietnia do 8
maja 2025 r. firma PMR Market
Experts by Hume's przeprowa-
dzita kolejng edycje badania Ho-
ReCa, w ktérej udziat wzieto 595
firm dziatajqcych w sektorze ho-
telarskim, restauracyjnymiustug
cateringowych. Dobér firm do
badania miat charakter losowo-
-warstwowy, a za operat postu-
zyta baza danych placéwek ga-
stronomicznych i firm cateringo-
wych przygotowana przez PMR.
W celu lepszego pokrycia proby
wzgledem rynku HoReCa, przy
rekrutacji do badania dodatkowo
kontrolowano kategorie lokalu/
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rodzajow (segmentow) lokali/
firm: restauracje z petng obstugg
kelnerskg, restauracje hotelo-
wq, pizzerie, bar szybkiej obstugi
(w tym food truck), kawiarnie/
herbaciarnie, bar/pub oraz fir-
me cateringowq. Badanie zo-
stato przeprowadzone technikg

O AUTORZE

sisted Personal Interview) oraz
CATI (Computer Assisted Te-
lephone Interview). Wiecej in-
formacji dostepnych w raporcie
PMR Market Experts by Hume's:
+Rynek HoReCa w Polsce 2025.
Analiza rynku i prognozy rozwo-
junalata 2025-2030".

Analityk rynku HoReCa w Polsce, wspétautorka raportéw m.in.
,Rynek HoReCa w Polsce”, ,Rynek dostaw do HoReCa w Polsce”
oraz innych publikacji dotyczacych rynku handlu detalicznego

w Polsce.
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Wyrazne ozywienie popytu

W ubiegtym roku sytuacja finansowa Polakow pozostata dobra, cho¢ widac
byto pewne niekorzystne zjawiska. Lekko wzrosto bezrobocie, pozostajac
jednak na niskim poziomie (5,6% w czwartym kwartale). W dodatku
obserwowalismy wyhamowanie dynamiki wzrostu wynagrodzen. Nadal
jednak tempo wynagrodzen wyraznie przewyzszato inflacje. Efektem
byla utrzymujaca sie dodatnia dynamika realnych dochodow Polakow, co
stymulowato wydatki krajowych konsumentow. Sytuacje poprawiat jednak
spadek stop procentowych zmniejszajacy obcigzenia zwigzane z zaciagnietymi
zobowiazaniami finansowymi. Czynnikiem, ktory mogt ostabiac¢ popyt na
ustugi sektora HoReCa byt nadal dosc szybki wzrost ich cen.

GRZEGORZ RYKACZEWSKI, EKSPERT ANALIZ SEKTORA ROLNO-SPOZYWCZEGO W DEPARTAMENCIE ANALIZ
MAKROEKONOMICZNYCH BANK PEKAO S.A.

ubiegtym  roku
wskaznik  inflacji
w koszyku restau-

racji i hoteli pozostawat wy-
raznie wyzszy niz Srednia ca-
tego koszyka konsumpcyjnego
w Polsce. O ile inflacja narasta-
jaco w okresie styczen-listopad
wyniosta 3,6%, to koszyk ustug
HoReCa zdrozat srednio o 5,8%.
Nalezy jednak nadmieni¢, ze
tempo wzrostu cen tych ustug
byto wyraZnie nizsze niz przed
rokiem, gdy siegato prawie 8%.

Relatywnie korzystna sytu-
acja krajowych konsumentéw
byta wsparciem dla popytu na
ustugi noclegowe. W okresie
od stycznia do konca listopa-
da 2025 roku liczba noclegbéw
udzielonych turystom krajowym
byta wyzsza o 6% w poréwna-
niu do analogicznego okresu
poprzedniego roku. W najwaz-
niejszej czesci roku, tj. w okresie
wakacyjnym, liczba udzielonych
noclegébw byta o 5% wyzsza
w relacji rocznej. Ten wzrost
zostat osiggniety pomimo dos¢
chtodnego lata oraz mocnej

polskiej waluty, ktéra stanowita
zachete do wyjazdéw zagranicz-
nych. Wyrazne wzrosty w skali
roku odnotowano tez w miesig-
cach wrzesien-listopad.

Obok  ozywienia  popytu
krajowego widoczny byt dal-
szy szybki przyrost turystéw
zagranicznych. W miesigcach
wakacyjnych liczba noclegéw
udzielonych turystom zagra-
nicznym byta wyzsza o 6% niz
przed rokiem. W catym okresie
od poczatku 2025 roku do korica
listopada liczba noclegéw wyku-
pionych przez klientéw z zagra-
nicy wzrosta az 0 9% r/r.

Co warto tez podkreslic,
liczba noclegéw wykupionych
zarédwno przez turystéw krajo-
wych, jak i zagranicznych, byta
wyraZnie wyzsza niz przed pan-
demia.

Branza hotelarska -
dynamiczny wzrost
przychodow

Stabilng sytuacje finansowa
w branzy ustug zwigzanych
z zakwaterowaniem pokazuja

]O NOWOSCI GASTRONOMICZNE | SWIAT HOTELI |

zagregowane wyniki przedsie-
biorstw. Po 3 kwartatach ubie-
gtego roku taczne przychody
firm zatrudniajacych min. 50
pracownikéw zwiekszyty sie
013% r/r. Byt to juz kolejny rok
dynamicznego wzrostu przy-
choddw.

W odréznieniu od poprzed-
niego, w 2025 roku widaé
rentownosci. Wynika
to z wolniejszego, niz w przy-
padku przychodéw, wzrostu
kosztéw wynagrodzen i energii.
Szczegblnie ten pierwszy kom-
ponent kosztowy ma istotne
znaczenie dla ekonomiki firm
z branzy hotelarskiej. W rezul-
tacie zagregowane zyski net-
to krajowego sektora mocno
wzrosty w poréwnaniu do po-
ziomu sprzed roku - dynamika
roczna przekroczyta 50%. Co
tez wazne, wyraznie zmniejszyt
sie odsetek firm deficytowych,
o prawie 9 pp. Nalezy jednak
pamietad, ze zréznicowanie sy-
tuacji finansowej podmiotéw
hotelarskich, jest dos$¢ duze,
bedac uzaleznionym od wielu

wzrost

czynnikdw (w tym m.in. lokali-
zacji, skali dziatalnosci, standar-
du i profilu oferowanych ustug
czy rodzaju dedykowanych
klientéw).

Gorsze wyniki

w gastronomicznej czesci
sektora HoReCa
Wprawdzie gastronomia poka-
zata wzrost przychodéw, lecz
réwnolegle gteboko spadta ren-
townos¢ i zyski. taczne przy-
chody sektora po 9 miesigcach
2025 roku byty wyzsze o 10%
r/r. Z kolei $rednia rentownosé
netto obnizyta sie z 10% do
6,5%. W rezultacie, zagregowa-
ny zysk netto tego sektora byt
nizszy az o 26% r/r. Firmy od-
czuwaty rosnaca presje koszto-
w3 przede wszystkim ze strony
kosztéw pracy oraz materiato-
wo-surowcowych. Nalezy jed-
nak podkresli¢, ze przywotane
wyniki, z uwagi na rozdrobnio-
ng strukture krajowej branzy,
dotycza tylko stosunkowo wa-
skiej grupy przedstawicieli tego
sektora (Srednie i duze firmy)


https://www.pekao.com.pl/analizy-makroekonomiczne/
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Liczba noclegow udzielonych turystom w krajowych obiektach noclegowych
(mIn noclegow)

Turysci krajowi

2020 2021 2022 2023 2024 11M24 11M25

Turysci zagraniczni

2020 2021 2022 2023 2024 11M24 11M25
g% T106%  iso 8% +9%
------- N iy gy S Y
R S ‘
Povi e 170 184 169 185
66 72 [ . . . .
2000 2021 2022 2023 2024 11M24 11M25

Zrédto: GUS, Analizy Pekao
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Koniunktura w branzy HoReCa
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Wskazniki koniunktury (pkt.)
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Zrédto: GUS, Analizy Pekao

i niekoniecznie oddaja petny
obraz sytuacji w omawianym
sektorze. Poza tym sytuacja
firm gastronomicznych pozo-
staje silnie zr6znicowana.

Poprawa nastrojow
W ubiegtym roku widoczna
byta dalsza poprawa nastrojéw
w branzy hotelarskiej. Przez
wiekszoS¢ czwartego kwarta-
tu wskaznik ogélnego klimatu
pozostawat dodatni, co byto
duzg zmiang na tle analogicz-
nego okresu roku poprzednie-
go, gdy ksztattowat sie ponizej
zera. Wprawdzie wzrost pesy-
mizmu wsréd ankietowanych
przedsiebiorstw przyniést sty-
czef 2026, lecz jest to tylko je-
den miesigc z takim wynikiem
i trudno tu wyciagac daleko id3-
ce wnioski. Kluczowe bedg od-
czyty w kolejnych miesigcach.
Poprawa nastrojéw nastapita
tez w branzy gastronomiczne;j.
W czwartym kwartale pesy-
mizm byt wyraZnie mniejszy
niz przed rokiem, cho¢ odsetek

pesymistéw pozostawat wyzszy
niz optymistéw. Lepiej wygla-
dajg dane za styczen, kiedy to
wskaznik koniunktury uksztat-
towat sie juz powyzej zera.

W styczniu br. zwiekszy-
fa sie (w relacji rocznej) liczba
ankietowanych z branzy ho-
telarskiej, ktérzy wskazywali
jako bariery prowadzenia dzia-
falnosci  koszty zatrudnienia.
W przypadku sektora gastro-
nomicznego, problemy w tym
obszarze byty mniejsze niz rok
wczedniej. Gastronomia z ko-
lei zwracata uwage na rosnaca
konkurencje na rynku. Dla obu
branz wiekszym wyzwaniem
byty: niedobér wykwalifikowa-
nych pracownikéw oraz niewy-
starczajacy popyt. Badanie na-
strojéw w przedsiebiorstwach
pokazuje sporg niepewnosé
w najblizszej przysztosci.

Nasze oceny dotyczace
krétkiego okresu sg umiarko-
wanie pozytywne. Z jednej
strony, uwazamy, ze pomimo
przestrzeni do wzmocnienia
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polskiej waluty, Polska nadal
bedzie sie cieszyta rosngcym
zainteresowaniem ze strony
turystéw zagranicznych. Z dru-
giej strony, widzimy pewne wy-
zwania po stronie popytu kra-
jowego. W kraju spodziewamy
sie dalszego spadku dynamiki
wynagrodzen, ktéra jednak

O AUTORZE

pozostanie powyzej inflacji,
sprzyjajac wzrostowi realnych
dochodéw Polakéw. Konsump-
Cja prywatna w Polsce bedzie
rosta w 2026 roku, ale nieco
wolniej niz w 2025. Krajowi
konsumenci moga by¢ wiec
nieco mniej sktonni do wyda-
wania pieniedzy.

@

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


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

Barmani pozostaja silnie zaangazowani i petni pasji wobec swojej

DO 2035 RORU?

pracy — 72% z nich deklaruje chec¢ pozostania w branzy w dajacej
sie przewidziec przysztosci. Jednoczesnie wielu z nich doswiadcza
problemoéw zwigzanych z dobrostanem psychicznym i fizycznym -
46% wskazuje trudnosci w zachowaniu rownowagi miedzy zyciem
zawodowym a prywatnym.

/RODEO: BARY W 2035 ROKU: WNIOSKI LIDEROW BRANZY

NIQ POWERED BY CGA INTELLIGENCE, SIP BY PERNOD RICARD

e dane pokazujg, jak
istotne s3 inwestycje
w sprawiedliwe grafiki

pracy, jasne S$ciezki
ju zawodowego oraz realne
wsparcie w obszarze zdro-
wia psychicznego. Bary, ktére
autentycznie dbaja o swoje
zespoty, majg wigksze szan-
se na zatrzymanie talentéw
i zapewnienie gosciom stabil-
nie wysokiej jakosci doswiad-
czen. Wsparciem mogga stuzyc
réwniez dostawcy - poprzez
szkolenia, warsztaty oraz ini-
cjatywy budujace spotecznosé,
ktére wzmacniaja poczucie
wiezi i pewnosci siebie wsrdd
barmanow.

rozwo-

Raport przygotowany przez
NIQ powered by CCA Intel-
ligence oraz SIP by Pernod
Ricard, ktéry taczy perspek-
tywy dziewieciu najbardziej
cenionych,  doswiadczonych

i wptywowych lideréw Swiata
barowego. Eksperci analizujg
zmieniajace sie nawyki konsu-
mentdéw zwigzane z wychodze-
niem na drinka oraz kierunki,
w jakich moze ewoluowac sek-
tor w ciggu najblizszej dekady.
Zestawienie tych opinii z dany-
mi z Global Bartender Report
NIQ pozwala wyraZnie wskazaé
kluczowe trendy w segmencie
on-trade i mozliwe scenariusze
rozwoju branzy gastronomicz-
nej do 2035 roku.

Konsumenci wracaja do
prostych, sprawdzonych
drinkow

Cho¢ konsumenci nadal chet-
nie siegajg po koktajle pre-
mium, coraz czesciej wybieraja
klasyki = znane, przewidywalne
i postrzegane jako uczciwie wy-
cenione. Tendencje te potwier-
dzaja badania, wedtug ktérych
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25% konsumentow na Swiecie
planuje w nadchodzacym roku
ograniczy¢ spozycie koktajli, co
zwieksza presje na to, by kazdy
serw spetniat oczekiwania pod
wzgledem jakosci i wartosci.

Krétsze karty, oparte na
wysokiej jakosci i perfekcyjnie
przygotowanych pozycjach,
czesto osiagaja lepsze wyniki
niz rozbudowane, skompliko-
wane menu. Marki i operatorzy
moga wspierac ten trend, pro-
mujac drinki tatwe do konse-
kwentnego odtworzenia przez
zespoty barowe.

Umiar ksztaltuje
zachowania
konsumentow

Mtodsi dorosli pija bardziej se-
lektywnie. Nadal czesto odwie-
dzaja bary, ale oczekuja oferty
dopasowanej do okazji - od
klasycznych koktajli o petnej

mocy, po propozycje low ABV
i bezalkoholowe. Co istotne,
umiarkowanie nie oznacza
spadku frekwencji. Wsréd kon-
sumentéw deklarujacych ogra-
niczanie alkoholu 50% nadal
odwiedza lokale on-trade co
tydzier, a grupa ta odpowiada
za 25% wszystkich wizyt, z wy-
taczeniem abstynentdw.

Bary i marki, ktére oferuja
wysokiej jakosci Izejsze alter-
natywy, przygotowane z taka
sama dbatoscia o smak i pre-
zentacje jak standardowe drin-
ki, beda szczegélnie atrakcyjne
dla tej rosnacej grupy odbior-
cow.

Media spolecznosciowe
wplywaja na decyzje, ale
czeS€ gosci chee odpoczaé
od ekranow

Platformy takie jak Instagram
czy TikTok maja silny wptyw


https://nielseniq.com/global/en/industries/consumer-packaged-goods/beverage-alcohol/
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Consumers are now much more likely to link value to quality rather than
something cheap when out in the On Premise

Based on what | spend when | eat and drink out, value for money is...

16%

Source: CGA REACH Global April - May 2025. Sample: 33152

@ © 2024 Nielsen Consumer LLC. All Rights Reserved.

Career development & wellbeing are currently the most prevalent challenges for bartenders,
meaning suppliers should provide resources to help build long, healthy careers

How significant are the following challenges to you currently?
% ‘Very significant’ and ‘slightly significant’

Q’F 111 oo 'o

62% 62% 58% 50%

Source: BarSights Global Bartender Report 2025, sample: 355 - 1523

NIQ @ 79



https://nielseniq.com/global/en/industries/consumer-packaged-goods/beverage-alcohol/
https://nielseniq.com/global/en/industries/consumer-packaged-goods/beverage-alcohol/
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Chris Leavitt - @notjustabartender

Chris has been a bartender for 14 years, and in 2018 he started pursuing content creation. Now he

Social media is the most influential touchpoint for shaping drink trends, and influencers
who connect with both consumers and bartenders are positioned to become future
mega-influencers

How do you typically tend to find out about
/ keep up with trends? Top 5

has onl and 390k on TikTok, where he posts cocktail
recipes, shares tips and techniques, and storytelling content about his life.
“Currently, there’s a relationship with the bartenders and the Social media
consumers, and the brands want to be a part of it because they want
to use the bar owners to have that consumer discussion. Social
media has completely opened that up. There are people on Tik Tok, ; Conversations with peers or other 65°
Instagram etc, that none of us [the current industry leaders] have bartenders 5 A)
heard of or care about, who influence much more consumer as
Danil behaviour than any of us.
Observing guest preferences in my P
NeVSKy “Chris Leavitt @notjustabartender grew by 400k followers in a year. O venue 49%
Watching the responses in his audience and how much they're 4
influenced by what he does, that's going to rock the boat. If we [the

current industry leaders] don't make a dent in the consumer who ‘r Reviewi f leadi

we're trying to influence, how important are we?” H 14 | b:r‘g?xlgﬁ n;eglljgb;ﬁm eading 45%
= y or y
“Chris has done so well because he is relatable to bartenders, but -
also consumers. If you can find that sweet spot - understandingwhat Anna - Participation in trade shows or
are 'people’ wanting, and not just what do we want. Trying to find that Sebastian . . 39%
3 ; B industry events
hybrid space is really, really key.
Source: CGA by NIQ x SIP: Bars in 2035 report; BarSights Global Bartender Report 2025, sample: 1519
NIQ &D

Brands with a signature serve
On-trend brands
. 27%
I 26%
I 24%
1%

Visually appealing brands
High margin brands
New brands

Instagrammable brands

Source: BarSights Global Bartender Report 2025, sample: 81 - 1517

Educating on your brand’s authenticity, regional identity and USPs will be key to amplifying the
outcome of this storytelling opportunity

Which of the following characteristics / types of drink brand will you typically recommend?

Authentic brands [N 59% { *+7pp for managers |
Unique flavour brands [ 55%
Brands with a strong regional identity [ 49%
Craft / artisanal brands [N 44%  +6pp for luxury high-end venues '

—— 40%
I 35%

NIQ &

109
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na wybory konsumenckie
- 72% badanych odwiedzi-
to lokal po zobaczeniu go
w mediach spotecznoscio-
wych, a 66% kupito konkret-
ny napdj lub danie pod ich
wptywem.

Jednoczesnie rodnie gru-
pa gosci poszukujacych bar-
dziej spokojnych, wolnych
od telefonéw przestrzeni.
Najlepiej radzi¢ sobie beda
te miejsca, ktére potrafig
odpowiedzie¢ na potrzeby
obu typéw klientéw - za-
réwno tych, ktérzy chcg do-
kumentowac swojg wizyte,
jak i tych, ktérzy wolg by¢
w petni obecni tu i teraz.

Globalne smaki i lokalna
tozsamosé€ sa rownie
wazne

Podréze, edukacja i media
spotecznosciowe zwiekszy-
ty dostepnos¢ miedzyna-
rodowych marek i koktajli.
Réwnolegle jednak
zainteresowanie lokalnym
pochodzeniem produktéw -
67% konsumentéw deklaruje,
ze podczas wyjs¢ do baréw
najczesciej wybiera lokalne
marki. Ta réwnowaga miedzy
globalnym a lokalnym tworzy
przestrzen do opowiadania
historii, ktére ta3cza spdjnosé
oferty z wyraZznym poczuciem
miejsca.

rosnie

Branza nie moze

dzialaé w oderwaniu od
gléownego nurtu

Trendy, ktére fascynuja naj-
bardziej nagradzane bary, nie
zawsze trafiaja do masowe-
go odbiorcy. To, co inspiruje
elitarne lokale, czesto pozo-
staje w waskim kregu, o ile
nie zostanie wzmocnione
przez szersze kanaty komu-
nikacji, takie jak media spo-
tecznosciowe. Branza obej-
muje zaréwno bary koktaj-
lowe z najwyzszej pétki, jak
i luzne, sasiedzkie miejsca -
arozwdj zalezy od zrozumie-
nia nawykéw i oczekiwan
codziennych konsumentéw,

nie tylko bywalcéw najbar-
dziej prestizowych lokali.

Elastycznosé bedzie
kluczowa

Ostatnie lata pokazaty, jak
szybko moze zmieniaé sie
otoczenie rynkowe - od pro-
bleméw w fafcuchach do-
staw, przez rosnace koszty,
po zmieniajace sie oczekiwa-
nia gosci. Liderzy cytowani
w raporcie podkreslaja, ze
bary potrzebuja dzi$ prostych,
efektywnych menu i elastycz-
nych modeli operacyjnych, by
zachowaé odpornosé. Wie-
lu konsumentéw odwiedza
lokale rzadziej, ale oczekuje
wiecej od kazdej wizyty, co
dodatkowo zwieksza znacze-
nie zwinnosci. Marki i dostaw-
cy, ktérzy oferujg optacalne,
tatwe w realizacji propozycje
oraz wsparcie dopasowane
do lokalnych realiéw, pomoga
lokalom utrzyma¢ stabilnosé
w nieprzewidywalnych wa-
runkach.

Glos branzy

- Praca w gastronomii cze-
sto bywa doswiadczeniem
samotnym, mimo Ze na co
dziehn otaczaja nas ludzie.
Dtugie, pézne godziny pra-
cy moga odcinaé barma-
néw od zycia poza branza.
Dobra wiadomoscia jest to,
ze marki i operatorzy coraz
czesciej inwestujg w silniej-
sze spotecznosci oraz pro-
gramy zaangazowania, ktére
pomagaja przeciwdziataé
poczuciu osamotnienia i bu-
dowacé prawdziwe relacje.
Wociaz jest tu wiele do zro-
bienia, ale celem powinno
by¢ stworzenie przysztosci,
w ktérej praca barmana nie
jest jedynie Zrédtem utrzy-
mania, petnoprawng
Sciezka kariery - oparta na
wsparciu, poczuciu przy-
naleznosci i autentycznie
zywej spotecznosci - ko-
mentuje Abhi Sehgal, Client
Solutions Manager, EEMEA
w NIQ.

lecz
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Ferie napedzity HoReCa.
Barometr EFL z najlepszym
wynikiem od 4 lat

Subindeks Barometru EFL dla branzy HoReCa (hotele, restauracje,
catering) na I kwartat 2026 r. wyniost 54 pkt. (+0,3 pkt. kw./kw.), osiagajac
najlepszy poziom od Il kw. 2021 r. i wyraznie przebijajac odczyt sprzed
roku (50 pkt.). Odczyt napedzaja przede wszystkim prognozy sprzedazowe.
31% firm z sektora oczekuje wzrostu sprzedazy w najblizszych trzech
miesigcach. Sprzyja temu sezon zimowy, w tym wyjazdy w czasie ferii
oraz krotkie pobyty weekendowe, ktore tradycyjnie wzmacniaja popyt na
ustugi hotelarskie i gastronomiczne.

ranzowy wskaZznik Ba-
B rometru EFL dla HoRe-

Ca na | kwartat br. wy-
nidst 54 pkt. - to pigty wzrost
z rzedu i najwyzszy poziom od
ponad 4 lat(w Il kwartale 2021,
nieco ponad rok po wybuchu
pandemii koronawirusa, wy-
niést 59,9 pkt.)

- HoReCa wchodzi w pierw-
szy kwartat z bardzo solidnym
nastawieniem, a wynik subin-
deksu to najlepszy odczyt od
kilku lat i kolejny krok w gére.
Wida¢ to szczegdlnie w pro-
gnozach sprzedazy, ktére w se-
zonie zimowym z feriami w tle
potrafig zadziata¢ jak naturalny
,dopalacz” dla obtozenia i liczby
rezerwacji. Jednoczesnie obraz
inwestycji jest bardziej ztozony:

rosnie grupa firm gotowych
zwiegkszaé naktady, ale jedno-
cze$nie czesciej pojawia sie
ostroznos¢ i decyzje o ograni-
czaniu budzetéw. To sygnat, ze
branza, mimo dobrego popytu,
nadal uwaznie liczy koszty i pil-
nuje bezpieczeristwa finanso-
wego — méwi Piotr Warmuta,
dyrektor departamentu sprze-
dazy rynku maszyn i urzadzen
w EFL.

Mocny sygnal popytu na
starcie roku

Najwiekszy wktad w wyso-
ki odczyt Barometru HoRe-
Ca maja prognozy sprzeda-
31% przedsiebiorcow
oczekuje wzrostu sprzedazy
(w IV kw. 2025 r. byto to 29%).

Zowe:
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W praktyce oznacza to, ze firmy
czesciej niz kwartat wczesdniej
zaktadajg wieksza liczbe rezer-
wacji i zaméwien, co dobrze ko-
responduje z zimowym ruchem
turystycznym, w tym wyjazda-
mi na ferie oraz krétkimi wyjaz-
dami wypoczynkowymi.

Spolaryzowane decyzje
inwestycyjne

W zakresie inwestycji w Srodki
trwate 17,5% firm HoReCa pla-
nuje wieksze naktady (w IV kw.
2025 1. byto to 7,5%). Jednocze-
$nie az 40 proc. przedsiebior-
céw planuje ograniczenie inwe-
stycji w pierwszych miesigcach
tego roku, co sugeruje wieksza
niepewnos¢ i selektywne po-
dejscie do wydatkéw.

Plynnosé i finansowanie:
stabilnie, ale rosnie
zainteresowanie
kapitalem zewnetrznym
19% firm prognozuje poprawe
ptynnosci finansowej (20% w IV
kw. 2025 r.), co wskazuje stabilng
ocene kondycje sektora. Jedno-
czednie rodnie sktonnos¢ dofi-
nansowania zewnetrznego: 11%
przedsiebiorcéw deklaruje wiek-
sze zapotrzebowanie (6% w IV
kw. 2025 r.) np. na finansowanie
dziatann rozwojowych lub zabez-
pieczenie ptynnosci w bardziej
kosztowym sezonie operacyjnym.

Wartos¢ gtéwnego indek-
su Barometru EFL na | kwartat
2026 roku wyniosta 52,1 pkt. (tj.
01,3 pkt. nizej niz w IV kw. 2025
roku).


https://media.efl.pl/raporty
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BIG InfoMonitor

Zimowa odwilz w finansach turystyki

Branza turystyczna w Polsce rozpoczyna tegoroczne ferie zimowe
z wyraznym sygnatem poprawy ptynnosci finansowej. Najnowsze dane
Rejestru Dtuznikow BIG InfoMonitor i bazy BIK wskazuja, ze choc taczna
kwota zalegtego zadtuzenia hoteli i agencji turystycznych wynosi blisko
I mld z}, to systematycznie spada. Jednoczesnie konsumenci pozostaja
w swoich nastrojach powsciagliwi i ostrozni. Jak wynika z badania
zleconego przez BIG InfoMonitor, cho¢ prawie co trzeci Polak planuje
wydatki zwigzane z wypoczynkiem, to w priorytetach pozostaje budowa

,poduszki finansowej” na trudne czasy.

Wojewédztwo Kwota zadtuzenia Li_cz_ba’ I_szial }
(zh) diuznikow zadluzonych firm
todzkie 240 575 880 34 7,50%
Mazowieckie 126 412 786 202 10,10%
Pomorskie 125990 548 67 6,00%
Slaskie 92 456 020 77 7,90%
Dolnoslaskie 84 189 156 135 9,00%
Wielkopolskie 44 341 274 83 8,40%
Malopolskie 37 255 004 93 5,80%
Podkarpackie 18 724 997 45 9,90%
Podlaskie 15 831 995 16 6,50%
Kujawsko-Pomorskie 12 155 659 35 8,10%
Lubelskie 11 635 445 22 4,90%
Zachodniopomorskie 11 418 810 55 5,10%
Lubuskie 10 574 397 25 6,60%
Warminsko-Mazurskie 4811 875 27 6,00%
Swietokrzyskie 4 590 578 18 6,10%
Opolskie 1443 032 18 8,00%
Polska (razem) 842 407 455 954 7,50%

Zrédto: Dane BIG InfoMonitor i BIK
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rwajacy sezon ferii zi-
mowych to tradycyjnie
czas zwiekszonego ru-
chu w osrodkach turystycz-
nych i narciarskich. Dla wielu
firm jest to kluczowy moment
w roku, decydujacy o wyni-
kach finansowych i ptynnosci.
Aktualne dane pokazuja, ze
branza wchodzi w ten inten-
sywny okres z wyraznie lepsza
kondycja finansowa niz jesz-
cze kilka lat temu, choé proces
odbudowy nie byt pozbawio-
ny wyzwan.
Analiza

zalegtych  zobo-
wigzan sektora turystycznego
z ostatnich trzech lat wskazu-
je na stopniowa stabilizacje
sytuacji finansowej. Na koniec
listopada 2023 roku przeter-
minowane zadtuzenie hoteli
wynosito 9382 min zt. Rok
pbzniej, mimo spadku tacznej
kwoty zalegtych zobowiazan
do 9051 min zt, wzrosta licz-
ba zadtuzonych podmiotéw
- z 888 do 989 firm. Dopiero
najnowsze dane z korica listo-
pada 2025 roku potwierdzaja
wyraZniejszag poprawe: war-
tos¢ zalegtosci zmniejszyta sie
do 842,4 min zt (o 7 proc. r/r),
a liczba zadtuzonych obiektéw
spadta do 954. Wcigz jednak
branza hotelarska zmaga sie
z wysokim udziatem niesolid-
nych ptatnikéw. Odsetek firm
majacych trudnosci z termi-
nowym regulowaniem zobo-
wigzan oscyluje w granicach
8-7,5 proc., za$ w catej go-
spodarce jest on na poziomie
5-4,5 proc.

Regiony atrakcyjne
turystycznie zima

w lepszej kondycji
finansowej

Jednak analiza danych re-
gionalnych pokazuje, ze nie
wszystkie wojewddztwa
wchodzg w tegoroczne ferie
zimowe z réwnym spokojem
finansowym. W  regionach
silnie zwiazanych z turysty-
ka zimowa, takich jak Slaskie
i Dolnoslagskie, tgczne zadtu-
zenie sektora turystycznego

wynosi odpowiednio 92,5 min
zt (77 firm) oraz 84,2 min zt
(135 firm). Mimo Zze wartosci
nadal pozostajg wysokie, to
obserwowany w ostatnich la-
tach ogélny spadek zadtuze-
nia, pozwala przedsiebiorcom
wejs¢é w sezon z wiekszg pew-
noscia i planowac ferie bardziej
komfortowo.

W Matopolsce i na Pod-
karpaciu - regionach popular-
nych wsréd mitosnikéw spor-
téw zimowych, zadtuzenie
o$rodkdéw narciarskich i hoteli
jest wyraZnie nizsze: odpo-
wiednio 37,3 min zt (93 firmy)
oraz 18,7 min zt (45 firm). Cho¢
odsetek firm z zalegtosciami
na Podkarpaciu pozostaje re-
latywnie wysoki — 9,9 proc,, to
w poréwnaniu z wczesniej-
szymi latami wida¢ wyrazna
poprawe. Dane te pokazuja,
ze nawet w regionach do-
tknietych wyzwaniami finan-
sowymi, branza turystyczna
konsekwentnie odbudowuje
stabilnos¢, przygotowujac sie
na wzmozony ruch w trakcie
ferii zimowych.

Podobne symptomy po-
prawy widaé w segmencie
agentdéw turystycznych, czyli
biur podrézy i posrednikéw
oferujacych wyjazdy zaréwno
w kraju, jak i za granica. Cho¢
dzi§ Polacy podrézuja przez
caty rok, to okresy wzmozone-
go zainteresowania, takie jak
ferie zimowe czy sezon waka-
cyjny, naturalnie przektadaja
sie na wiekszg liczbe rezerwa-
cji i finalizowanych transakgji,
a tym samym na lepsze wyniki
sprzedazowe.

To ozywienie popytu ma
swoje odzwierciedlenie w naj-
nowszych danych finansowych
branzy. Po trudnym 2024 roku,
kiedy liczba biur z przetermi-
nowanymi  zobowigzaniami
wzrosta do 900 wobec 812 rok
wczesniej, obecne statystyki
wskazujg na poprawe. Zadtu-
zenie agentdw turystycznych
wynosi obecnie 71,7 min zf,
a liczba podmiotéw z zalegto-
$ciami spadfa do 801. Sugeruje
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to stopniowe odbudowywanie
stabilnosci finansowej sektora.
- Dane potwierdzaja, Ze sek-
tor turystyczny przeszedt z fazy
przetrwania do fazy stopniowej
stabilizacji. ~ Najwazniejszym
wnioskiem jest tu poprawa
rentownosci - firmy potrafity
wykorzysta¢ ozywienie popytu
do realnej poprawy bilanséw,
a nie tylko do finansowania
biezacej dziatalnosci. Redukcja
zadtuzenia w obu segmentach
jednoczesnie sugeruje, ze me-
chanizmy naprawcze wdrozo-
ne po trudniejszym 2024 roku
okazaty sie skuteczne i trwale
poprawity profil ryzyka finan-
sowego catej branzy - komen-
tuje Pawet Szarkowski, Prezes
Zarzadu BIG InfoMonitor.

Wyjazd zimowy czy
oszczedzanie?

Z badan BIG InfoMonitor wyni-
ka, ze Polacy podchodza do nad-
chodzacego sezonu zimowego
z ostroznoscia. W ,rywalizacji”

o domowy budzet minimalnie
przewaza oszczedzanie nad
checig sfinansowania wyjaz-
déw - co trzeci badany planuje
odkfadac pienigdze na ,gorsze
czasy”. Jednoczes$nie 30 proc.
spoteczenstwa planuje w tym
roku wyjazd (wzrost o 2 p.p.
w poréwnaniu z 2025 r.), a 26
proc. jeszcze nie sprecyzowato
swoich planéw.

Oszczedzanie staje sie klu-
czowym trendem na rok 2026.
Ponad jedna pigta Polakéw (21
proc.) planuje odtozy¢ wyzsza
sume niz w roku ubiegtym,
a 23 proc. zamierza to osiggnac
poprzez ograniczenie codzien-
nych wydatkéw. Wsréd oséb,
ktére juz zdecydowaty sie na
oszczedzanie, odsetek planu-
jacych zwiekszenie rezerw wy-
nosi od 27 do 29 proc. W efek-
cie dla wielu gospodarstw
domowych decyzje dotyczace
zimowych wyjazdéw staja sie
realnym wyzwaniem. Ferie
i krétkie wypady turystyczne

coraz czesciej postrzegane s3
jako element, z ktérego mozna
zrezygnowaé, by budowanie
finansowa poduszke bezpie-
czenstwa. Ograniczanie takich
wydatkéw staje sie naturalng
czedcig strategii oszczedno-
$ciowych na nadchodzacy rok.

Stabilizacja, ale jeszcze
bez optymizmu

Dyscyplina w wydatkach Po-
lakéw w duzej mierze wynika
z ich oczekiwan co do przy-
sztosci finansowej. Az 42 proc.
respondentéw przewiduje, ze
w 2026 roku ich sytuacja ma-
terialna nie ulegnie zmianie. Ta
ostrozna perspektywa bezpo-
srednio wptywa na decyzje do-
tyczace ferii zimowych i krét-
kich wyjazdéw. Wielu konsu-
mentéw traktuje je jako obszar,
w ktérym mozna ograniczyé
koszty, wybierajac tansze za-
kwaterowanie lub rezygnujac
z dodatkowych atrakgcji tury-
stycznych.

— Dzisiejszy turysta coraz
czesdciej dziata jak analityk
kosztéw. Brak oczekiwanej
istotnej poprawy sytuacji ma-
terialnej w 2026 roku sprawia,
ze Polacy planujg wypoczynek
z wiekszg ostroznoscig. Dane
wskazuja, ze cho¢ podréze po-
zostajg istotnym elementem
stylu zycia, dla wiekszosci na-
dal priorytetem jest budowa
bezpieczenstwa finansowego.
To wyzwanie dla branzy, kté-
ra musi przyciaga¢ klientéw
nie tylko atrakcyjna ofertg, ale
przede wszystkim przewidy-
walnoscig kosztéw - dodaje
dr hab. Waldemar Rogowski,
gtéwny analityk BIG InfoMo-
nitor.

Badanie ,Plany  finanso-
we Polakéw na 2026 rok” wy-
konane dla BIG InfoMonitor
przez Keralla Research, badanie
omnibusowe, iloSciowe CATI
wykonane wsréd 1040 0s6b,
grudzien 2025.

Branza (PKD)

11.2023

11.2024

11.2025

55107 Hotele i podobne obiekty zakwate-
rowania (kwota zalegtego dtugu)

938,2 min zt

905,1 min zt

8424 min zt

5510Z Hotele i podobne obiekty zakwa-
terowania (liczba dtuznikéw)

888 firm

989 firm

954 firmy

79 Dziatalno$¢ organizatoréw turystyki,
posrednikéw i agentdw turystycznych
oraz pozostata dziatalnos¢ ustugowa

w zakresie rezerwacji i dziatalnosci z nig
zwigzane (kwota zalegtego dtugu)

78,9 min zt

74,3 min zt

717 min zt

79 Dziatalnos¢ organizatoréw turystyki,
posrednikéw i agentéw turystycznych
oraz pozostata dziatalnos¢ ustugowa

w zakresie rezerwacji i dziatalnosci z niag
zwigzane (liczba dtuznikéw)

812 firm

900 firm

801 firm

Zrédio: Dane BIG InfoMonitor i BIK
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W 2026 r. moze byc taniej

Mimo niepewnosci zwigzanej z kilkoma czynnikami ryzyka, w wielu
kategoriach produktowych ceny nie beda juz rosnac, a moga wrecz
spadac. Pozytywne trendy mozna zaobserwowac m.in. w przypadku
drobiu, jaj, jabtek czy masta. Zespot analiz rynku Food & Agro Banku BNP
Paribas przyjrzat sie trendom cenowym na nadchodzacy rok.

ynek produktéw rol-
nych pozostaje bardzo
dynamiczny. W 2026

r, procz zwyczajowych czyn-
nikéw srodowiskowych i sani-
tarnych, na notowania surow-
cdw na gietdach Swiatowych,
ktoére przektadaja sie na to, ile
konsumenci wydajg w skle-
pach, nadal wptywac bedzie
geopolityka.

- Konflikt w Ukrainie czy po-
lityka handlowa Stanéw Zjed-
noczonych wcigz bedg praw-
dopodobnie zaktécaé tancuchy
dostaw towaréw. Inny czynnik
to postepujace zmiany klimatu,
ktére kolejny rok z rzedu moga
nasila¢ wystepowanie gwat-
townych zjawisk pogodowych
lub przyczynic sie do wydtuzo-
nych okreséw suszy, réwniez
w Europie. To przetozy sie na

skoki cen towaréw rolnych.
Poza cenami surowcéw, istotne
bedzie ksztattowanie sie kosz-
téw energii na rynku lokalnym,
a takze kolejna podwyzka ptacy
minimalnej - méwi Weroni-
ka Szymanska-Wrzos, starsza
analityczka Sektora Food and
Agri w Banku BNP Paribas.

Mieso

Ceny miesa w 2026 r. w duzej
mierze beda zaleze¢ od wysta-
pienia choréb, ktére powaznie
moga wptynaé na podaz w tej
kategorii. Analitycy Banku BNP
Paribas spodziewaj3 sie jednak
wyhamowania cen wotowiny,
odwrécenia trendu wzrosto-
wego dla drobiu, ale réwniez -
odwrécenia tegorocznego tren-
du spadkowego wieprzowiny,
cho¢ tu wptyw moze miec
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takze polityka cenowa duzych
sieci handlowych.

- Przecietnie za kilogram
schabu bez kosci, wedtug da-
nych GUS, w listopadzie trzeba
byto zaptaci¢ 23,5 zt, czyli 0 9%
mniej niz przed rokiem. Ocze-
kujemy, ze w pierwszej potowie
roku ceny wieprzowiny pozo-
stang relatywnie niskie, jednak
w drugiej potowie wzrosng,
a Srednioroczne beda o 3-7%
wyzsze r/r. Powaznym czyn-
nikiem ryzyka dla tej prognozy
pozostaje jednak pojawienie
sie ASF w Hiszpanii - najwiek-
szego producenta wieprzowiny
w UE - i zwigzane z tym ograni-
czenia eksportowe, ktére moga
spowodowac istotng nadpo-
daz miesa na rynku unijnym,
a w konsekwencji utrzymanie
niskich cen. Nalezy mie¢ przy

tym Swiadomosé, ze mieso jest
produktem ,gazetkowym”, ktéry
czesto oferowany jest przez sie-
ci handlowe w niskich cenach,
aby przyciagna¢ klientéw -
moéwi dr Magdalena Kowalew-
ska, dyrektorka Biura Analiz
Sektora Rolno-Spozywczego.

Podobnie dla wotowiny
czynnikiem ryzyka pozostajg
choroby, szczegblnie pryszczy-
ca, ktéra na poczatku 2025 r.
miata istotny wptyw na ceny.
Z kolei dréb w 2026 r. jest juz
na etapie odbudowy stad po
wczesniejszych chorobach,
co przyniesie efekty w po-
staci pozytywnego wptywu
na ceny. Z tego powodu tez
w 2026 r. réwniez jaja, ktérych
ceny gwattownie rosty w 2025
r., powinny w kolejny roku lek-
ko stanieé, o ok. 2-5% r/r.


https://media.bnpparibas.pl/raporty

Warzywa i owoce
Mimo relatywnego wzrostu
zbioréw owocdéw w Polsce
w 2025 r., zaleznie od kon-
kretnego produktu od 0,5% do
nawet 30%, ceny beda coraz
wyzsze. Analitycy Banku BNP
Paribas ttumaczg to pozornie
paradoksalne zjawisko wcigz
niskim w ujeciu realnym po-
ziomem plondw, przy stale
rosnagcym popycie. Wyjatek
stanowia polskie jabtka, kté-
rych ceny spadaty i mogg dalej
spadaé, nawet o 5-15%. Na ob-
nizki w przypadku pozostatych
owocdw mozna bedzie liczyé
najprawdopodobniej dopiero
po przysztorocznych zbiorach.
- W przypadku warzyw sy-
tuacja bedzie raczej odwrotna.
Spodziewamy sie generalnych
spadkéw cen, wynikajacych
z wiekszej podazy kluczowych
gatunkéw po 2025 roku. Podaz
ta, z wyjatkiem cebuli (spadek
0 4% r/r), byta 0 5-12% wyzsza.
W 2026 r. wiekszo$¢ warzyw
powinna by¢ tansza o okoto
10-15% W pierwszej potowie
roku. Oczywiscie trend sezono-
wy sie utrzyma, wiec w trzecim
kwartale ceny wzrosng, jednak
zbiory na przetomie trzeciego
i czwartego kwartatu moga
tez zmieni¢ trajektorie ceny
w perspektywie konca roku -
moéwi Jakub Jakubczak, starszy
analityk Sektora Food and Agri
w Banku BNP Paribas.

Importowane cytrusy
i soki owocowe
Na ceny lubianych w kraju
cytruséw - cytryn, mandary-
nek, pomaranczy i grejpfrutéw
- W 2026 r. wptynie sytuacja
w gtéwnym kraju, z ktérego
Polska je importuje — Hiszpa-
nii. Analitycy banku szacuja,
ze z uwagi na kolejne kiepskie
zbiory w 2025 r, ceny tych
owocéw wzrosng o ok. 5-13%.
Soki moga by¢ natomiast
tansze. Wysoka podaz jabtek
powinna przetozy¢ sie na niz-
sze ceny soku z nich produko-
wanego, ale nie powinien by¢
to az tak duzy spadek. Analitycy

spodziewajg sie spadku rzedu
5-9%.

- W biezagcym roku ceny
koncentratu soku pomarariczo-
wego na rynkach globalnych
spadty o prawie 60% wzgledem
2024 roku, gtéwnie za sprawa
poprawy sytuacji produkcyj-
nej w Brazylii. Powinno sie to
W znacznej mierze przetozyc
na ceny soku pomaranczowego
na sklepowych pétkach. Spo-
dziewamy sie obnizek miedzy
10 a 20% - zaznacza Jakub Ja-
kubczak.

Stodycze

Kontynuujac ,stodkie” tematy,
analitycy Banku BNP Paribas
nie spodziewaja sie istotnego
wzrostu cen stodyczy. Zwracaja
uwage na znaczace spadki ce-
nowe ich gtéwnych sktadnikéw,
tj. cukru i kakao.

— Obecnie ceny kakao oscy-
lujg w granicach 4000 GBP/t
i utrzymania tej ceny spodzie-
wamy sie w 2026 roku - co
jest duza korektg z pozioméw
8 czy 10 tys. funtéw za tone,
ktére obserwowalismy jeszcze
w pierwszej potowie 2025 roku.
W przypadku cukru ceny obec-
nie utrzymujg sie w granicach
2-2,20 zt/kg i wydaja sie byc
stabilne. Niemniej produkcja
cukru w Polsce bedzie nizsza
niz przed rokiem, wiec istnieje
przestrzen na niewielkie pod-
wyzki cen. Nie zmienia to faktu,
ze te potencjalne wzrosty cen
cukru nie powinny diametral-
nie wptynaé na ceny stodyczy
- podkredla Jakubczak.

W takiej sytuacji analitycy
Banku BNP Paribas spodzie-
waja sie stabilizacji cen na po-
ziomie z 2025 roku. Jest prze-
strzeh do obnizek cen w deta-
lu 0 10-15%, jednak to bedzie
w duzej mierze zalezne od
ewentualnego spadku popytu
na stodycze, a nie tylko czynni-
kéw kosztowych produkgji.

Pieczywo i produkty
zbozowe

Pod koniec tego roku ceny psze-
nicy i innych zbéz kontynuuja

spadki. Przyczynity sie do tego
wysokie zbiory tak w Polsce, jak
i w catej Unii Europejskiej oraz
u innych istotnych producen-
téw Swiatowych. Niemniej jed-
nak, spadki cen surowcéw nie
przetozyty sie bezposrednio na
ceny pieczywa - dla przyktadu,
chleb pszenno-zytni podrozat
wedtug CUS 0 4% r/r.

- W nadchodzacym roku przy
utrzymaniu wysokiej globalnej
podazy ziarna, spadki cen surow-
ca powinny czesciowo zrekom-
pensowad wzrosty pozostatych
kosztéow  produkcji  pieczywa
i zahamowa¢ wzrosty cen chle-
ba. Jednak jak pokazaty ostatnie
lata, nie powinniémy spodzie-
wac sie znaczacych spadkéw cen
tego produktu — méwi Weronika
Szymarska-Wrzos.

Oleje

Ceny olejéow spozywczych
w Polsce w duzej mierze wy-
nikajg z sytuacji na rynkach
miedzynarodowych. Ta wcigz
pozostaje bardzo dynamiczna,
z uwagi m.in. na napiecia w re-
lacjach miedzy USA a Chinami,
ktére istotnie przektadaja sie na
ceny na rynku soi.

- W ostatnich tygodniach
ozywienie na rynku soi, wywota-
ne czasowym wyciszeniem kon-
fliktu handlowego miedzy Chi-
nami a Stanami Zjednoczonymi
i wznowieniem zakupéw amery-
kanskiego surowca przez agen-
cje chinskie, przyczynito sie do
wzrostu notowarn po obu stro-
nach Atlantyku. Na pozytywny
impuls w listopadzie zareago-
waty zaréwno kontrakty na soje
na gietdzie CBOT w Chicago, jak
i kontrakty na rzepak na pary-
skiej gietdzie MATIF, co moze
by¢ odzwierciedlone w lekkich
wzrostach cen oleju rzepako-
wego pod koniec roku - dodaje
Weronika Szymarska-Wrzos.

Jednak, jak zauwaza anali-
tyczka Banku BNP Paribas, na
cenach rzepaku odbija sie tez
wysoka globalna podaz roslin
oleistych w biezagcym sezonie
2025/2026, odbudowa produk-
¢ji nasion w Unii Europejskiej
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oraz znizkujgce notowania ropy
naftowej. Dlatego tez spodzie-
wany jest spadek cen oleju rze-
pakowego o Srednio 2-4% r/r.

Mleko i przetwory
mleczne

Ceny mleka w Polsce na koniec
roku pozostawaty stabilne, ro-
snac o jedynie 0,2% r/r. Jednak,
jak zauwazajg analitycy Banku
BNP Paribas, jest to w duzej
mierze zastuga wysokiej bazy
poréwnawczej, jako ze w paz-
dzierniku 2024 r. miat miejsce
skok cen.

- Na rynku obserwujemy spa-
dek cen przetworéw mlecz-
nych. Wedtug GUS, S$rednia
cena detaliczna 200 g kostki
masta w listopadzie wyniosta
8,43 PLN, o 5% mniej niz rok
wczesniej. Cena litrowej butel-
ki mleka spadfa w tym samym
okresie jedynie 0 1%. Spadki cen
produktéw mlecznych w ostat-
nich tygodniach zwigzane s3
miedzy innymi z wyzszg poda-
z3 mleka w UE oraz spodzie-
wanym wzrostem produkcji
mleka w Nowej Zelandii i USA.
Dodatkowo jesienig na pétkuli
pétnocnej wzrosta dostepnosé
Smietanki do produkcji masta,
ktéra w okresie letnim wyko-
rzystywana jest réwniez do
produkcji lodéw - podkresla
Szymarnska-Wrzos.

Co wiecej, réwniez w Pol-
sce podaz mleka wzrosta - od
stycznia do wrzesnia skupiono
0 2,6% mleka wiecej niz w ana-
logicznym okresie w 2024
roku. Ceny mogg w 2026 ulec
kilkuprocentowej korekcie,
jednak stosunkowo wysoki po-
pyt wewnetrzny i zewnetrzny
na sery moze by¢ czynnikiem
hamujacym gtebsze spadki cen
surowca w kolejnych miesia-
cach. W zwigzku ze wzrostem
krajowej produkcji, a takze
przewidywang wyzsza podaza
tego towaru u jego gtéwnego
eksportera - Nowej Zelandii -
analitycy banku spodziewajg
sie, ze ceny masta moga by¢
w 2026 r. nawet o ponad 10%
nizsze.
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LIDERZY

O RYNRU

KLUCZOWA JEST STABILNOSC

Od dostawcow oczekujemy przede wszystkim odpowiedzialnosci,
przewidywalnosci i uczciwosci. Kluczowe sa takze klarowne
mechanizmy ustalania cen — mowi Maria Jarzabek, szefowa dziatu
zakupow Green Caffe Nero.

Jak ksztattuje sie aktualna wspdtpraca
Pastwa firmy z dostawcami dla branzy
HoRe(a?
Ostatnie miesigce przyniosty przestrzen
do odbudowy i pogtebiania partnerskich
relacji z dostawcami. Po okresie duzej
zmiennosci cen i dostepnosci produktéw
mozemy dzi$ dziataé¢ bardziej przewidy-
walnie i dtugofalowo. Wspétpraca opiera
sie na dzieleniu sie planami i prognozami,
szybkiej wymianie informacji o potencjal-
nych ryzykach w tafncuchu dostaw oraz
elastycznym podejsciu do terminéw i wo-
lumendw. Stabilnos¢ jest dla nas kluczo-
wa - kazda przerwa w dostawach bezpo-
Srednio przektada sie na doswiadczenie gosci w kawiarniach.
Istotnym wydarzeniem ostatnich miesiecy byto takze
uruchomienie naszego zaktadu produkcyjnego Favor Bake-
ry, ktéry przygotowuje dla kawiarni Green Caffé Nero Swie-
ze stone i stodkie wypieki oraz szeroka game pétproduktéw
tworzonych rzemiesIniczo na potrzeby naszej oferty. Favor
Bakery piecze dla nas ciasta i ciasteczka, przygotowuje sosy,
pasztety, miesa metoda sous-vide oraz elementy, ktére na-
stepnie sa finalnie komponowane na miejscu w kawiarniach.
To naturalne rozwiniecie naszego podejscia do jakosci, obok
wiasnej palarni kawy, pozwalajace nam mie¢ petng kontrole
nad Swiezoscig i smakiem serwowanych produktéw.
Réwnolegle korzystamy z lokalnych surowcéw, kupujemy
od dostawcéw m.in. bryndze i ser korycinski, dbajac o auten-
tycznos¢ skfadnikéw i wysoka jakosé oferty. Réwniez w tym
projekcie postawiliSmy na sprawdzonych partneréw, budu-
jactancuch dostaw w oparciu o zaufanie i wieloletnie relacje.

CAFFE

NERO

Jakie czynniki najbardziej wptywaja na
decyzje 0 wyborze danego dostawcy?
Najwieksze znaczenie niezmiennie maja
jakos¢ produktéw, niezawodnos$¢ dostaw
oraz transparentne, uczciwe warunki han-
dlowe. Ostatnie lata pokazaty jednak, ze
réwnie istotne s elastycznosé i szybkosé
reakcji na zmieniajace sie otoczenie ryn-
kowe. Dazymy do tego, aby dostawcy byli
integralng czescig naszego rozwoju, a nie
jedynie sprzedawcami produktéw czy
ustug.

Budujac wtasne zaplecze produkcyjne
w Favor Bakery oraz rozwijajac sie¢ ka-
wiarni, odwdzieczamy sie zaufaniem i za-
praszamy partneréw do wspéttworzenia naszych nowych
inwestycji. Dzieki temu mozemy utrzymywac wysoki stan-
dard jakosci i wiezosci: nasze bagietki s przygotowywane
na biezaco przez baristéw w kazdej kawiarni, a ciasta, ktére
trafiajg do gosci, nie sg produktami mrozonymi, lecz Swiezy-
mi wypiekami z naszej manufaktury.

(zego oczekuja Paristwo od dostawcow w tym, wcigz
nietatwym pod katem kosztow, roku?

Obecny rok nadal wiaze sie z silna presjg kosztowa. Od do-
stawcédw oczekujemy przede wszystkim odpowiedzialno-
$ci, przewidywalnosci i uczciwosci. Kluczowe s3 klarowne
mechanizmy ustalania cen, zwtaszcza racjonalne i transpa-
rentne uzasadnianie podwyzek, mozliwos¢ zawierania dtuz-
szych kontraktéw z gwarancjg dostepnosci produktéw oraz
wsparcie w procesach optymalizacyjnych.


https://www.linkedin.com/in/maria-jarz%C4%85bek-332a1818b/
https://www.greencaffenero.pl/pl

Szczegélnie cenimy partneréw, ktérzy aktywnie dzielg sie
wiedza rynkowsa i pomagaja nam adaptowac sie do zmian,
zamiast jedynie reagowac na biezgce wyzwania.

(zy dostawcy realnie wspieraja branze w budowaniu
rentownego i sprawnie zarzadzanego biznesu?
Wspétpracujemy z wieloma zaangazowanymi dostawca-
mi, ktérzy dzieki dobrej komunikacji i partnerskiej posta-
wie staja sie wspdtodpowiedzialni za nasz biznes. Reaguja
proaktywnie, czesto zanim pojawi sie problem, proponuja
innowacje i usprawnienia proceséw. Takie podejscie ob-
serwujemy szczegblnie we wspétpracy zwigzanej z funk-
cjonowaniem Favor Bakery, gdzie jako$¢ surowca bezpo-
Srednio przektada sie na finalny, Swiezy produkt trafiajgcy
do kawiarni.

Doceniamy proaktywnosé, dbato$¢ o utrzymanie stan-
dardéw oraz otwarty, partnerskg rozmowe o kosztach
i mozliwosciach optymalizacji. W mojej opinii to wtasnie taki
model wspétpracy powinien staé sie rynkowym standardem.
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Dostawcy, ktérzy pozostang bierni i niezaangazowani, beda
coraz mniej konkurencyjni.

Jakie narzedzia i dodatkowe inicjatywy oferowane przez
dostawcow Panstwo doceniaja?

Duza wartos¢ maja dla nas inicjatywy wykraczajace poza
codzienng logistyke: propozycje nowosci produktowych do-
pasowanych do naszych potrzeb, projekty z zakresu zréw-
nowazonego rozwoju czy automatyzacja proceséw, np. ra-
portowania. Istotna jest takze rola dedykowanego opiekuna,
ktéry rozumie specyfike branzy HoReCa oraz koncepcje
dziatania Green Caffé Nero.

Ogromna przewaga konkurencyjng jest rzetelna komuni-
kacja w sytuacjach kryzysowych, oparta na konkretnym pla-
nie dziatan, a nie doraznym ,gaszeniu pozaréw”. Dzieki temu
mozemy utrzymywac nasze standardy jakosci, Swiezosci
i obstugi goscia, jednoczesnie dbajac o kontrole kosztow.
To dzi$ jeden z najwazniejszych wyznacznikéw dojrzatego
partnerstwa.

KAZDA RELACIA
MA TE SAMA WARTOSC

Potrzeby wspotezesnych konsumentow kreuja nowe rozwigzania
i receptury. Coraz wieksze znaczenie ma zdrowy tryb zycia — mowi
Robert Padiasek, Commercial Director SCM.

Jak wyglada dzi$ Pafistwa oferta dla branzy
HoReCa i na jakich filarach sig opiera?

Nasza oferta dla branzy gastronomicznej
opiera sie na trzech filarach i odpowiada
na potrzeby rynku w zakresie aplikacji
napojowych oraz produktéw convenien-
ce. W obszarze napojéw prezentujemy
trendy i rozwigzania oparte na produk-
tach MONIN, wystepujacych w 11 kate-
goriach, oraz blenderach Vitamix, ktére
umozliwiaja budowanie oferty blendo-
wanej w wielu obszarach, takich jak ku-
linaria, shake'i, smoothie, frappé czy de-
toksy.

Nasi klienci oczekujg od nas zaangazowania,

wiedzy oraz wsparcia w kreowaniu nowych rozwia-

zan. Dlatego regularnie prowadzimy szkolenia i spotkania.
Zmiany pokoleniowe oraz ewolucja okazji konsumpcyjnych
w gastronomii powoduja, ze wiele produktéw dedykowa-
nych segmentowi HoReCa przenika do uzytku domowego.

4
MONIN

Vitamix

Nowe i ,stare” kanaty dystrybucji, takie
jak e-commerce, staja sie Zrédtem sktad-
nikéw i receptur wykorzystywanych
w tworzeniu wtasnych potraw, drinkéw
oraz koktajli.

Portfolio naszych partneréw jest zr6zni-
cowane i nie stosujemy podziatu na mniej
lub bardziej istotnych. Wyznajemy zasade,
ze kazda relacja ma te sama wartos¢, o ile
opiera sie na zaufaniu, wzajemnym zrozu-
mieniu potrzeb oraz zasadzie win-win. Dy-
wersyfikujemy baze dostawcéw i w kazdej
kategorii staramy sie wspdtpracowac z kil-
koma firmami, co pozwala nam dopasowy-

wac oferte do indywidualnych potrzeb oraz doko-
nywac poréwnan.

Jakie trendy konsumenckie dzis najsilniej wptywajq na rozwéj
oferty i tworzenie nowych receptur?
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Potrzeby wspétczesnych konsumentéw kreujg nowe roz-
wigzania i receptury. Coraz wieksze znaczenie ma zdrowy
tryb Zycia — koktajle proteinowe i kolagenowe oraz blendo-
wane smoothie z zachowaniem btonnika i naturalnej frukto-
zy. Popularne staja sie takze spotkania towarzyskie przy ka-
wie z bezcukrowymi syropami smakowymi czy sosami typu
latte art na piance cappuccino. Duzym zainteresowaniem
cieszg sie réwniez topowe koktajle bezalkoholowe na bazie
mikseréw MONIN, skierowane do mitosnikéw gotowych,
wysokiej jakosci rozwigzan.

Jak oceniaja Paristwo kondycje rynku HoRe(a oraz kierunki
jego dalszego rozwoju — zaréwno w Polsce, jak i w Europie?
Rynek HoReCa nadal sie rozwija, mimo ryzyka ostrozniej-
szych wydatkéw konsumentéw. Wedtug analiz wartosé
rynku gastronomicznego, hotelarskiego i cateringowego
w Polsce wzrosta w 2025 roku o okoto 9% rok do roku, a pro-
gnozy wskazuja na dalszy wzrost w kolejnych latach. Liczba
lokali gastronomicznych w Polsce przekroczy w tym roku
100 tysiecy, co potwierdza rosnace potrzeby konsumenckie
Polakéw oraz zwiekszajaca sie liczbe turystéw. Polska na tle
innych krajéw Europy postrzegana jest jako kraj bezpieczny,
przewidywalny, wciaz relatywnie tani, z nowoczesng siecia
drég i rozwinietg komunikacja.

Dla catej Europy prognozy rynkowe s3 jeszcze bardziej
optymistyczne — sektor foodservice moze osiggnaé wartosé
ponad 1,4 bln USD w 2026 roku, z dynamicznym tempem
wzrostu w kolejnych latach.

Jak co roku doktadnie analizujemy rynki europejskie oraz
globalne trendy. Przygotowujemy nowe smaki i produkty,

ktére swoim sktadem, barwa i aromatem odpowiadaja na
potrzeby konsumentéw, uwzgledniajac ich wiek oraz styl
zycia.

Dla diabetykéw, sportowcdw i dzieci oferujemy katego-
rie Pure by MONIN - syropy bez dodatku cukru i stodzikéw,
charakteryzujace sie wyraZznym aromatem, odpowiednia
kwasowoscig i owocowymi nutami. Generacja Z oraz mille-
nialsi z pewnoscig docenia nowy koncentrat matcha, ktéry
w pofaczeniu z puree truskawkowym lub mango pozwala
uzyskaé wyjatkowe kompozycje smakowe. Dla starszych
konsumentéw MONIN wprowadza nowe smaki kwiatowe,
takie jak kwiat wisni czy nieSmiertnik — srédziemnomorski
kwiat o z6ttych ptatkach i miodowym aromacie. Mitosnicy
kawy beda mogli odkry¢ nowe doznania smakowe dzieki sy-
ropowi ruby chocolate.

W ubiegtym roku wprowadziliémy na rynek nowga ka-
tegorie mikseré6w MONIN - gotowe, topowe koktajle do
rozcieficzania z woda. Ich naturalny sktad i zbalansowa-
na kompozycja sprawiaja, ze smaki takie jak Pifia Colada,
Margarita, Pornstar Martini czy nowy Sex on the Beach
s niepowtarzalne i doskonale sprawdzajg sie zaréwno
w gastronomii, jak i w warunkach domowych. Petna ofer-
ta obejmuje dziewieé smakdw, ktdre Swietnie komponuja
sie w aplikacjach blendowanych, slushach oraz granito-
rach.

Biezacy rok to dla nas nowe wyzwania oraz wspélne pro-
jekty z partnerami, takimi jak Develey, INKA, BeKeto, Lipton,
NINJA czy Vegg White. Wspdlnie tworzymy przestrzen dla
kompleksowych rozwigzan odpowiadajagcych na potrzeby
rynku, przy jednoczesnym zachowaniu najwyzszych stan-
dardéw jakosci i bezpieczenstwa.

OD DOSTAWCOW ZALEZY NASZA
STABILNOSC OPERACYJNA

Transport, energia, ubezpieczenia, koszty pracy — wszystko to sprawia, ze
restauratorzy sa pod ogromna presja. W takich realiach dostawca przestaje
byc tylko sprzedawca produktu, a staje sie realnym uczestnikiem catego
modelu biznesowego restauracji — mowi Marta Lendzion-Kotanska, prezes
zarzadu, wspotwiascicielka Seafood Station Restaurant & Oyster Bar

Jak ksztattuje sie aktualna wspdtpraca Pafistwa firmy

z dostawcami dla branzy HoRe(a?

Z perspektywy prowadzenia dwéch restauracji dziatajacych
w segmencie premium moge powiedzie¢, ze wspdtpraca
z dostawcami HoReCa w ostatnich latach ulegta bardzo wy-
raznej zmianie. Dzi$ nie jest to juz relacja czysto handlowa,
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oparta wytacznie na zakupie produktu i negocjowaniu ceny.
W naszym przypadku to relacja strategiczna, od ktérej bez-
posrednio zalezy stabilno$¢ operacyjna restauracji.

Seafood Station Restaurant & Oyster Bar to koncept
oparty niemal w catosci na rybach i owocach morza, ktére
w ogromnej wiekszosci musimy importowac z zagranicy.


https://www.seafoodstation.pl/

To automatycznie stawia nas w zupetnie
innej sytuacji niz restauracje bazujace
gtéwnie na lokalnych produktach. Kazda
dostawa wigze sie z logistyka miedzy-
narodowa, kosztami transportu — czesto
lotniczego - ryzykiem opéZnieri oraz bar-
dzo krétkim terminem przydatnosci do
spozycia.

Wspébtpraca z dostawcami musi wiec
opierac sie na precyzji, zaufaniu i przewi-
dywalnosci. Nie ma tu miejsca na przy-
padkowosé. Dzi$ zdecydowanie czesciej
wybieramy mniejsza liczbe sprawdzonych
partneréw, z ktérymi budujemy dtugofa-
lowe relacje, zamiast rotowa¢ dostawcoéw
w poszukiwaniu jednorazowych okazji cenowych.

Jednoczesdnie trzeba jasno powiedzied, ze rok 2026 jest
niestety kolejnym rokiem trudnym kosztowo. Transport,
energia, ubezpieczenia, koszty pracy — wszystko to sprawia,
ze restauratorzy s3 pod ogromnga presj3. W takich realiach
dostawca przestaje by¢ tylko sprzedawca produktuy, a staje
sie realnym uczestnikiem catego modelu biznesowego re-
stauracji.

Jakie czynniki najbardziej wptywajq na decyzje o wyborze
danego dostawcy?

W naszym przypadku s3 dwa kluczowe czynniki: jakosé
i cena, cho¢ nie w uproszczonym znaczeniu ,najnizszej
oferty”. Cena w gastronomii opartej na imporcie to element
znacznie bardziej ztozony. Kazdy produkt, ktéry trafia do na-
szych restauracji, obcigzony jest kosztami zakupu za granica,
transportu i chtodzenia, ryzykiem walutowym, stratami wy-
nikajacymi z krétkiego terminu przydatnosci czy ryzykiem
opdznien i brakéw.

Dlatego cena musi by¢ uczciwa, stabilna i przewidywalna.
Nie jesteSmy w stanie funkcjonowaé w modelu, w ktérym
ceny zmieniajg sie z tygodnia na tydzien bez jasnego uza-
sadnienia i komunikacji. Restauracja nie moze w takim tem-
pie zmienia¢ menu ani polityki cenowej wobec gosci.

Kolejnym absolutnie kluczowym czynnikiem jest logisty-
ka i terminowos¢ dostaw. W przypadku produktéw takich
jak ostrygi, Swieze ryby czy owoce morza, jeden dzieri opdz-
nienia moze oznaczac utrate catej partii towaru. Dostawca
musi rozumie¢, ze w gastronomii premium margines btedu
praktycznie nie istnieje.

Ogromne znaczenie ma takze powtarzalnos¢ jakosci.
Gos¢ oczekuje tego samego doswiadczenia za kazdym ra-
zem, niezaleznie od dnia tygodnia czy sezonu. Dostawca,
ktéry nie jest w stanie zapewni¢ stabilnej jakosci produktu,
nie jest w stanie wspétpracowac z restauracjg premium.

Nie bez znaczenia pozostaje réwniez transparentnosé -
jasne informacje o pochodzeniu produktu, datach potowu,
certyfikatach oraz realnej dostepnosci. W przypadku owo-
céw morza zaufanie do dostawcy jest absolutng podstawa.

(zego oczekuj Paiistwo od dostawcow w tym ciggle
niefatwym pod katem kosztow roku?
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Rok 2026 wymaga od wszystkich uczest-
nikéw rynku wyjatkowe] odpowiedzialno-
$ci. Jako restaurator nie oczekuje cudéw
ani przerzucania kosztéw wytacznie na
jedng strone. Oczekuje partnerskiego po-
dejscia i komunikacji. Informowanie z wy-
przedzeniem o planowanych podwyzkach,
problemach logistycznych czy ograniczo-
nej dostepnosci produktéw pozwala nam
planowa¢ zakupy, menu i sprzedaz. Brak
takiej komunikacji generuje straty i chaos
operacyjny.

Drugim elementem jest elastycznosé.
Gastronomia premium nie dziata w mode-
lu masowym. Oczekujemy mozliwosci do-

pasowania wolumendw, czestotliwosci dostaw czy
form pakowania do realnych potrzeb restauracji. Szczegél-
nie istotne jest to w przypadku produktéw o bardzo krétkim
terminie przydatnosci.

Trzecim aspektem jest zrozumienie realiéw gastronomii.
Restauracje funkcjonuja przy wysokich kosztach statych
i relatywnie niskich marzach. Kazda nieprzemyslana decy-
zja po stronie dostawcy — nagta zmiana ceny, brak produktu,
opdznienie — ma bezposredni wptyw na wynik finansowy
restauracji.

Oczekujemy takze stabilnosci warunkéw handlowych.
Restaurator musi mie¢ mozliwosé planowania - zaréwno
krétkoterminowego, jak i dtugofalowego. Wspdtpraca opar-
ta na ciggtych zmianach i niepewnosci nie jest mozliwa.

(zy dostawcy realnie wspieraj dzis restauratorow

w budowaniu rentownego i sprawnie zarzadzanego biznesu?
Z mojego doswiadczenia wynika, ze rynek jest bardzo zr6z-
nicowany. S3 dostawcy, ktérzy realnie rozumiejg, ze ich suk-
ces jest bezposrednio powigzany z sukcesem restauratora.
Tacy partnerzy oferujg znacznie wiecej niz sam produkt. Po-
magaja w planowaniu zakupdw, analizie struktury kosztéw,
optymalizacji food costu oraz doborze asortymentu pod
katem sezonowosci. Czesto potrafig zaproponowac alter-
natywne rozwigzania, ktére pozwalaja utrzymac jakos¢ przy
jednoczesnym ograniczeniu strat.

Z drugiej strony, wciaz funkcjonujg dostawcy dziatajacy
wytacznie transakcyjnie. Skupieni na sprzedazy wolumenu,
bez realnego zainteresowania tym, jak ich decyzje wptywaja
na biznes restauracji. W krétkim terminie taki model moze
dziata¢, ale w dtuzszej perspektywie prowadzi do utraty za-
ufania. W gastronomii premium lojalnosé nie buduje sie na
jednorazowych rabatach. Buduje sie j3 na poczuciu bezpie-
czenstwa, stabilnosci i przewidywalnosci.

Jakie narzedzia i dodatkowe inicjatywy oferowane przez
dostawcow sg przez Paiistwa szczegdlnie doceniane?

Z perspektywy CEO restauracji premium zdecydowanie
najbardziej doceniamy tych dostawcoéw, ktérzy rozumieja,
ze marketing i sprzedaz w gastronomii s3 dzi$ réwnie waz-
ne, co sam produkt. Wsparcie dostawcy nie powinno kon-
czy€ sie na dostarczeniu towaru — szczegdlnie w przypadku
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produktéw takich jak ostrygi, ktére wymagaja edukacji, sto-
rytellingu i budowania emocji wokét doswiadczenia.

Bardzo wysoko oceniamy dostawcéw, ktérzy aktywnie
angazuja sie we wspdlne dziatania marketingowe — zaréw-
no poprzez wsparcie produktowe, jak i osobistg obecnosc.
Doskonatym przyktadem s3 wtasciciele i przedstawiciele
farm ostryg, ktérzy przyjezdzajg do nas osobiscie na or-
ganizowany przez Seafood Station Festiwal Ostryg. Ich
obecno$é, rozmowy z gosémi, opowiesci o pochodzeniu
ostryg, metodach hodowli i sezonowosci produktu budu-
ja ogromnga warto$¢ — zaréwno dla goscia, jak i dla samej
marki restauracji.

Takie dziatania nie tylko zwiekszajg sprzedaz w trakcie
wydarzenia, ale przede wszystkim buduja dtugofalowe za-
ufanie i prestiz produktu. Goscie restauracji premium chca
dzi$ wiedzie¢, co jedza, skad pochodzi produkt i kto za nim
stoi. Dostawcy, ktérzy to rozumieja i s gotowi ,wyjs¢ zza
faktury”, staja sie dla nas realnymi partnerami biznesowymi.

Réwnie istotne jest wsparcie produktowe przy akcjach
specjalnych. Doceniamy takze elastyczne podejscie finanso-
we, w tym rabaty naliczane od catosci zaméwien w okreslo-
nym okresie czy wsparcie cenowe przy wiekszych akcjach
promocyjnych. Najlepiej oceniani przez nas dostawcy to ci,
ktérzy mysla kategoriami wspdlnego sukcesu.

DOCENIAMY DZIALANIA,
KTORE ODCIAZAJA BUDZET

Decydujacym czynnikiem staje sie innowacyjnosc operacyjna
oraz stopien cyfryzacji partnera. Wybieramy dostawcow, ktorzy
zapewniaja nam szybki oraz transparentny dostep do danych w czasie
rzeczywistym, zebysmy mogli sprawnie zarzadzac procesami i budowac
przewage konkurencyjna — mowi Monika Drozdziak,
Supply Chain & Logistic Director Sodexo Polska.

Jak ksztattuje sie aktualna wspdtpraca
Paiistwa firmy z dostawcami dla branzy
HoRe(a?

Branza HoReCa przechodzi obecnie fun-
damentalng transformacje - od rygo-
rystycznych  wymogdw regulacyjnych,
takich jak EUDR, po rosnacg presje tech-
nologiczng i konsumencka. W Sodexo
Polska odpowiadamy na te wyzwania,
zacies$niajac relacje z partnerami bizneso-
wymi, a nie tylko dostawcami produktéw.
Naszg strategia jest stata optymalizacja
bazy oraz selekcja kluczowych kontra-
hentéw, ktérzy identyfikuja sie z naszymi
wartosciami i s3 gotowi na aktywna wy-
miane wiedzy oraz doswiadczen. Dazymy do budowania
partnerstw opartych na merytorycznym dialogu, co pozwala
nam wspdlnie sie rozwija¢, wdraza¢ innowacje w obszarze
traceability czy digitalizacji i w efekcie jak najlepiej zaspo-
kajac¢ ewoluujace potrzeby klientéw. Takie podejscie buduje
odporny taricuch dostaw, ktéry wyznacza nowe standardy
jakosci i odpowiedzialnosci w ramach naszej strategii Better
Tomorrow 2028.
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Jakie czynniki najbardziej wptywaja na
decyzje 0 wyborze danego dostawcy?

W dobie transformacji rynkowej tradycyj-
ne parametry, jak cena czy terminowos¢,
sg dla nas jedynie punktem wyjscia. De-
cydujacym czynnikiem staje sie innowa-
cyjnos¢ operacyjna oraz stopien cyfryzacji
partnera. Wybieramy dostawcéw, ktérzy
zapewniajg nam szybki i transparentny
dostep do danych w czasie rzeczywistym,
zebysmy mogli sprawnie zarzadzac proce-
sami i budowa¢ przewage konkurencyjna.
Réwnie istotna jest spdjnosé w obszarze
zrbwnowazonego rozwoju. Preferujemy
wspbtprace z podmiotami, ktére powaznie
podchodza do tematdéw ESG, wspaniale jesli potwierdzaja
to wysokimi notami w systemie EcoVadis. Szukamy part-
neréw, ktérzy podzielajg nasze ambicje w zakresie ochrony
Srodowiska czy spotecznej odpowiedzialnosci. W biegtym
roku znaleZlismy sie w top 3 proc. ocenianych firm globalnie
oraz w top 2 proc w naszym sektorze. Dodatkowo otrzyma-
liSmy status carbon leader za zarzadzanie emisjami.


https://www.linkedin.com/in/monika-dro%C5%BAdziak-285338176/
https://www.sodexo.pl/

(zego oczekuja Paistwo od dostawcow w tym wymagajacym
kosztowo roku?

Wspdlnego kierunku. Do 2030 roku 70 proc. dan gtéwnych
w naszym menu ma mie¢ niski $lad weglowy. W Sodexo
w Polsce mamy juz ponad 100 autorskich receptur roslin-
nych, a wszystkie jajka pochodzg wytacznie z chowu bez-
klatkowego. Robimy wszystko, by zapobiega¢ marnowaniu
zywnosci. Program WasteWatch, z wykorzystaniem sztucz-
nej inteligencji, dziata w Polsce od marca 2023 roku w ponad
30 restauracjach. W okresie od wrzes$nia 2024 do sierpnia
2025 roku uratowaliSmy zywno$¢ odpowiadajacg 65 ooo
positkom i unikneliémy emisji 316 ton CO.. To s3 dziatania,
ktore tacza cele Srodowiskowe z biznesowg efektywnoscia.
Pokazujemy, ze mozna i chcemy wspétpracowac z tymi, kté-
rym tez zalezy.

(zy dostawcy realnie wspieraja dzié restauratoréw

w budowaniu rentownego biznesu?

Tak, o ile oferujg gotowe rozwigzania operacyjne. Kluczo-
wym wsparciem jest dzi$ digitalizacja, np. integracja syste-
mdw zamdwier z naszym magazynem (EDI). Wazna jest tez
lokalno$¢, bo krétsze taricuchy dostaw to nizsze koszty logi-
styki, wieksza Swiezos¢ produktow i tatwiejsza wspdtpraca

ANALIZA RYNKU RAPORT

przy budowaniu sezonowych menu. W zamian oferujemy
skale i dtugofalowa wspétprace, co pozwala wspdlnie opty-
malizowaé marze przy wykorzystaniu profesjonalnych na-
rzedzi analitycznych, a nie tylko intuicji.

Jakie narzedzia oraz dodatkowe inicjatywy oferowane przez
dostawcow Parstwo doceniaja?

Dziatania, ktére odcigzaja budzet i pomagaja nam dbac
o planete, jak np. optymalizacja tras logistycznych w celu
redukcji $ladu weglowego. Odpowiedzialno$¢ w catym tani-
cuchu dostaw to priorytet, ktéry realizujemy poprzez kon-
kretne standardy dla poszczegdlnych kategorii produktow.
Przyktadowo: przeciwdziatamy wylesianiu, uzywajac wy-
tacznie papieru z certyfikowanych Zrédet, co gwarantuje od-
nawialnos¢ surowca i chroni bioréznorodnosc laséw. Ale tez
waznym elementem naszej polityki jest animal welfare, czyli
dobrostan zwierzat — produkty odzwierzece pozyskujemy
z odpowiedzialnych hodowli, a nasi partnerzy poswiadcza-
ja ich humanitarne traktowanie stosownym dokumentem.
Wspominatam juz o jajkach, ale wspétpracujemy réwniez
z dostawcami dysponujacymi certyfikatem MSC, ktéry po-
twierdza, ze kupowane przez nas ryby pochodza z dobrze
zarzadzanych i zréwnowazonych fowisk.

REKLAMA

Kurczak standardowy, Kukurydziany i Zagrodowy

dla Profesjonalistow

Perliczka, ges, kaczka i indyk

Produkty parzone, pieczone i panierowane
Elementy pieczone, wedzone i wolno gotowane
Pasty, kanapki, pierogi i miesa w galarecie

tel. +48 44 726 11 35, e-mail: horeca@drosed.com.pl

f facebook.com/DrosedSA
© instagram.com/drosed_official

@ tiktok.com/@drosed.official

www.drosed.pl
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INWESTYCJA W ROZWIAZANIA,
ULATWIAJACE ZYCIE GASTRONOMII

Juz od dawna mowimy wprost: nie sprzedajemy zmywarek.
Oferujemy naszym partnerom trzy realne obszary wsparcia biznesu:
bezpieczenstwo operacyjne, kontrola kosztow i przewidywalnosc oraz
rozwoj i Swiadome zarzadzanie zapleczem. Razem tworza spojny,
dtugofalowy system wspotpracy — mowi Marcin Wajda, dyrektor
marketingu i komunikacji Winterhalter Polska.

Jak wyglada obecna wspdtpraca
Winterhalter z klientami z branzy HoReCa?
Jakie czynniki dzi$ najbardziej wptywaja na
wybdr dostawcy?

Z roku na rok widzimy coraz silniejsze,
dojrzalsze relacje z naszymi partnerami
z branzy HoReCa. Z jednej strony, pogte-
biamy wspédtprace z klientami, z ktérymi
pracujemy od lat, z drugiej jestedmy co-
raz lepiej rozpoznawalni jako marka, co
jest efektem konsekwentnie realizowane;j
strategii 4E, czyli ekonomii, ergonomii,
ekologii i edukacji. To, co szczegdlnie nas
cieszy i co wybrzmiewa w rozmowach
z restauratorami i hotelarzami, to zaufa-
nie budowane latami. Winterhalter ma dzi$ niekwestiono-
wang pozycje dostawcy niezawodnych systemdéw mycia.
Jestedmy z tego bardzo dumni, bo ta reputacja nie wzieta
sie z jednego produktu czy kampanii, ale z dtugofalowego,
konsekwentnego podejscia do jakosci - cegta po cegle, krok
po kroku. Zauwazamy tez, ze klienci coraz rzadziej pytaja
wytfacznie o cene urzadzenia. Znacznie czesciej interesuje
ich bezpieczenstwo, stabilnos¢, dostepnosé serwisu i to, czy
dany dostaweca realnie rozumie wyzwania wspétczesnej ga-
stronomii. Wiasnie w tym obszarze czujemy sie naprawde
mocni.

Co Winterhalter moze dzis zaproponowac klientom z sektora
HoReCa?

Juz od dawna méwimy wprost: nie sprzedajemy zmywarek.
Oferujemy naszym partnerom trzy realne obszary wsparcia
biznesu, ktére razem tworzg spdjny, dtugofalowy system
wspétpracy. Po pierwsze - bezpieczeristwo operacyjne.
Nasze systemy mycia s3 projektowane do intensywnej, co-
dziennej pracy i wsparte profesjonalnym serwisem oraz do-
radztwem technologicznym. W modelu wynajmu klient ma
dodatkowo petng opieke przez caty okres uzytkowania. Dla
gastronomii oznacza to jedno: zmywalnie, ktéra po prostu
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dziata i nie generuje przestojéw w kluczo-
wych momentach. Po drugie - kontrola
kosztéw i przewidywalnosé. Projektujac
nasze rozwigzania, t3czymy ekonomie,
ekologie i ergonomie. Ograniczamy zuzy-
cie wody, energii i chemii, a dzieki dtugo-
terminowemu wynajmowi umozliwiamy
dostep do technologii klasy premium bez
duzych naktadéw inwestycyjnych. Stata
rata, serwis w cenie i mozliwos$¢ planowa-
nia budzetu to dzis ogromna wartos$¢. Po
trzecie - rozwdj i Swiadome zarzadzanie
zapleczem. Coraz czesciej méwimy o da-
nych, nie o domystach. Systemy takie jak
Connected Wash pozwalaja analizowaé
prace zmywalni, optymalizowaé procesy i wyciggaé kon-
kretne wnioski. Dla duzych sieci to narzedzie strategiczne,
dla mniejszych lokali — sposéb na lepsze decyzje i wieksza
efektywnosé.

A na poziomie relacji? JesteSmy dla naszych partneréw
troche jak klasyczny defensywny pomocnik. Kibice Liverpo-
olu mawiaja: you'll never walk alone — u nas méwimy: you will
never wash alone! Jesli co$ sie wydarzy, serwis przyjezdza,
naprawia i temat jest zamkniety. Bez nerwéw, bez chaosu.

Jak Twoim zdaniem bedzie rozwijat sie rynek dostawcow
HoReCa w najblizszym roku?

Patrzymy na ten rok z wyraznym optymizmem. Podczas
regularnych spotkan z restauratorami w catej Polsce, na tar-
gach, konferencjach i w bezposrednich rozmowach, coraz
czesciej styszymy, ze branza odzyskuje oddech. Gastrono-
mia stata sie bardziej Swiadoma biznesowo, ostrozniejsza,
ale tez lepiej przygotowana na zmienno$¢ rynku. To nie
oznacza impulsywnych decyzji inwestycyjnych, ale madre
wybory i wieksze zainteresowanie rozwigzaniami, ktére za-
pewniajg stabilnos¢ i przewidywalnosé. Wszystko wskazuje
na to, ze bedzie to dobry rok dla tych, ktérzy mysla dtugo-
falowo.


https://www.winterhalter.com/pl-pl/
https://www.linkedin.com/in/marcinwajda/

Jakie nowosci wprowadziliscie i jakie macie plany na najblizszy
rok?

Caty czas rozwijamy i optymalizujemy nasze urzadzenia, do-
stosowujac je do realnych potrzeb rynku. Duzy nacisk kta-
dziemy dzi$ na Next Level Services - rozwigzania serwisowe
i analityczne, ktére coraz mocniej korzystaja ze wsparcia
technologii i automatyzacji. System Connected Wash jest
nieustannie rozwijany i aktualizowany w oparciu o feedback
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klientéw. By¢ moze nie wszystkie zmiany s3 widoczne na
pierwszy rzut oka, ale zapewniam, ze ,pod maska” dzieje sie
bardzo duzo. To proces ciaggly, a nie jednorazowa nowosc.
Nie lubimy sktadaé obietnic bez pokrycia, dlatego: stay tu-
ned. Jedno jest pewne: nie stoimy w miejscu i nadal bedzie-
my inwestowac w rozwigzania, ktére realnie utatwiaja zycie

gastronomii.

DOBRE I PARTNERSKIE
RELACIE Z DOSTAWCAMI

Wspotpracujemy z firmami, ktore rozumieja specyfike branzy hotelarskiej
i rynku. Liczy sie dla nich - tak jak dla nas — terminowos¢, powtarzalna
jakosc i szybka reakcja, gdy pojawia sie problem operacyjny - mowi Kamil
Borowiak, dyrektor dziatu zakupow i controllingu Grupa Dobry Hotel -
marka Destigo Hotels.

Jak obecnie uktadaja sie relacje Dobrego
Hotelu z partnerami dostarczajacymi
produkty i ustugi dla sektora HoRe(a? (zy
w tej wspdtpracy odczuwacie otwartos¢,
elastyczno$¢ oraz realne wsparcie ze strony
dostawcow?
Nasze relacje z dostawcami — oceniam
to z perspektywy centralnego dziatu za-
kupéw w naszej Grupie — s3 w wiekszo-
Sci dobre i partnerskie. Wspétpracujemy
z firmami, ktére rozumieja specyfike
branzy hotelarskiej i rynku. Liczy sie dla
nich - tak jak dla nas - terminowos¢, po-
wtarzalna jakos¢ i szybka reakcja, gdy po-
jawia sie problem operacyjny. W ostatnim
czasie widzimy tez wiekszg elastycznosé po stro-
nie dostawcéw i wieksza gotowos¢ do wspdtpracy na tzw.
rozwigzania, a nie tylko w modelu czysto handlowym.
Waznym krokiem byto uruchomienie — wspdlnie z wiek-
szoscig kluczowych dostawcéw — naszej platformy zakupo-
wej. Caty czas jg rozwijamy, a juz dzi$ daje nam ona duzg
kontrole nad zakupami: wiemy, co kupujemy, gdzie i na ja-
kich warunkach. To pomaga porzadkowa¢ proces oraz lepiej
zarzadzaé kosztami w skali catej sieci. Zyskujemy tym sa-
mym oczekiwany efekt skali i synergii.

(zy presja zwigzana ze wzrostem kosztéw operacyjnych
sktania do ponownej oceny dotychczasowych partnerstw?
Czy proces wyboru dostawcow oraz stawiane im wymagania

DESTIGO

ulegty zmianie — a jesli tak, to w jakim
zakresie?

Tak. Koszty operacyjne wymusity wiek-
szg dyscypline zakupowa. Cena nadal jest
wazna, ale nie jest jedynym kryterium,
réwnie istotne s3: niezawodnos$¢ dostaw,
jakos¢ produktu i obstuga posprzedazowa.
W hotelarstwie ,tanie” czesto okazuje sie
drogie, jesli wptywa na prace zespotu lub
standard dla gosci. W praktyce oczekujemy
od dostawcéw wiekszej przejrzystosci, lep-
szej jakosci danych i sprawniejszej obstugi.
Dostawcy, ktérzy potrafig dziata¢ w upo-
rzagdkowanym procesie i wspierajg nasze
obiekty operacyjnie, s3 dzi$ naturalnym
wyborem przy dtugofalowej wspétpracy.

Jakie sq Wasze prognozy dotyczace rozwoju rynku dostawcéw
dla branzy HoReCa w biezacym roku? Jakich trendéw i wyzwan
sie Paristwo spodziewaja?

Rynek dostawcéw HoReCa bedzie coraz bardziej ,proce-
sowy” i cyfrowy. Wieksze znaczenie bedg miaty narzedzia,
dane i automatyzacja. Liczy¢ sie bedzie nie tylko oferta, ale
tez organizacja, obstuga i szybkos¢ dziatania. Jednym z naj-
wiekszych wyzwan w 2026 roku bedzie tez KSeF (e-fakturo-
wanie). Dla sieci hotelowej oznacza to konieczno$¢ dopiecia
wspdtpracy z dostawcami i systemami tak, aby zmiany re-
gulacyjne nie zaktécity rozliczen i nie obcigzyty dodatkowo
operacji.
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EWOLUCJA STYLU ZYCIA
WYMUSZA ZMIANE
MENU I OFERTY

Konsumenci sg coraz bardziej swiadomi wptywu swoich wyborow
zywieniowych na srodowisko, domagajac sie przejrzystosci w zakresie
pozyskiwania surowcow, gospodarki odpadami i zuzycia energii. (...)
Wyzwaniem jest znalezienie rownowagi miedzy inicjatywami na
Irzecz Zrownowazonego rozwoju a rentownoscia, poniewaz praktyki
proekologiczne czesto wiaza sie z wyzszymi kosztami i ztozonoscia
logistyczna — mowi Bakri Bouchi CEO Josper.

(o w ostatnim czasie najbardziej wptyneto
na rynek gastronomiczny, w tym
dostawcow?

Sektor przeszedt gteboka transformacje
od czasu pandemii COVID-19, zmienia-
jac nie tylko nawyki konsumentéw, ale
takze sposéb, w jaki spoteczenstwo ro-
zumie samga gastronomie. To, co kiedy$
byto stosunkowo stabilng branza, zako-
rzeniong w tradycyjnych doswiadcze-
niach restauracyjnych i lokalnej kulturze
kulinarnej, stato sie dynamicznym i stale
ewoluujgcym ekosystemem. Pandemia
przyspieszyta zmiany w sposobie kon-
sumpcji  zywnosci, zmuszajac zaréwno
konsumentéw, jak i firmy do ponownego rozwa-

zenia roli zywnosci wykraczajacej poza odzywianie: wygoda,
bezpieczenstwo, ustugi cyfrowe i tozsamos¢ marki staty sie
kluczowymi elementami nowoczesnego doswiadczenia ku-
linarnego.

Jednym z najbardziej uderzajacych zjawisk, jakie pojawity
sie w duzych obszarach metropolitalnych, jest to, co analitycy
nazwali ,efektem paczka”. Wraz ze spadkiem ruchu pieszego
w centrach miast z powodu pracy zdalnej i zmieniajacego sie
stylu zycia, dynamika srédmiejskich dzielnic gastronomicz-
nych ostabta. Z kolei peryferyjne dzielnice i strefy podmiej-
skie odnotowaty wzrost popytu, tworzac pierscien aktyw-
nosci wokdt wydrazonego rdzenia. Ta przestrzenna rekon-
figuracja nie tylko zmienita geografie gastronomii, ale takze
na nowo zdefiniowata jej modele biznesowe. Operatorzy
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coraz czesciej stawiajg na skalowalnos¢,
spojnos¢ i rozpoznawalno$¢ marki, a nie na
réznicowanie oparte wyfacznie na produk-
tach. W rezultacie miedzynarodowe sieci
i przedsiebiorstwa zorientowane na kon-
cepcje zyskaty na znaczeniu, wykorzystu-
jac swojg zdolnos¢ do oferowania standar-
dowych dodwiadczen na réznych rynkach.

Jakie istotne zmiany zauwaza Pan w tym
aspekcie?
W ostatnich latach globalna branza gastro-
nomiczna dodwiadczyta niezwyktego wia-
czenia nowych rynkéw do sfery wysokiej
gastronomii. Regiony takie jak Ameryka tacifska

i Bliski Wschéd, niegdy$ uwazane za peryferyjne w kon-
tekscie dyskusji o wykwintnej kuchni, zdominowanej przez
Europe i Ameryke Pétnocng, staty sie waznymi graczami
na miedzynarodowej scenie kulinarnej. Ameryka tacifska,
z bogatg bioréznorodnoscia i fuzjg kulturows, wydata sze-
féw kuchni i restauracje, ktére obecnie naleza do najbardziej
wptywowych na Swiecie. Od Limy po Meksyk, innowacje
gastronomiczne zakorzenione w lokalnych tradycjach zy-
skaty globalne uznanie, zmieniajac postrzeganie kuchni la-
tynoskiej z regionalnej specjalnosci w wyrafinowana oferte
Swiatowej klasy.

Podobnie, Bliski Wschéd doswiadczyt gwattownego
wzrostu znaczenia kulinarnego. Miasta takie jak Dubaj,
Doha i Rijad pozycjonuja sie jako centra gastronomiczne,


https://www.linkedin.com/in/bakri-bouchi-670b29124/
https://jospergrill.com/

przyciaggajac miedzynarodowe talenty, jednoczes$nie pro-
mujac rodzime smaki. Szybki wzrost gospodarczy re-
gionu, w potaczeniu z rosngcym popytem na luksusowe
doswiadczenia, stworzyt silne mozliwosci dla projektéw
z zakresu gastronomii wysokiej klasy. Ten rozwdj nie
tylko dodaje nowe gtosy do globalnej sceny kulinarnej,
ale takze podwaza tradycyjne poglady na temat Zrédta
doskonatosci gastronomicznej, pokazujac, ze moze ona
wywodzi¢ sie z wielu réznych kregéw kulturowych i geo-
graficznych.

Skad gastronomia aktualnie czerpie najwiecej inspiracji?
Pomysty kulinarne, formaty i modele biznesowe wywo-
dzace sie z Azji w coraz wiekszym stopniu wptywajg na
rynki zachodnie, podczas gdy tradycje europejskie nadal
inspiruja innowacje na Wschodzie. Na przyktad japonski
minimalizm i precyzja zmienity estetyke fine dining na
catym Swiecie, a koreanska kultura street foodu zostata
zaadaptowana do gtéwnego nurtu koncepcji fast-casual
w Europie i Ameryce Pétnocnej. Z drugiej strony, euro-
pejskie dziedzictwo kulinarne (zwtaszcza techniki $réd-
ziemnomorskie i francuskie) pozostaje punktem odnie-
sienia dla wyrafinowania, czesto stanowigc fundament, na
ktérym szefowie kuchni ze Wschodu budujg hybrydowe,
wspotczesne doswiadczenia.

Europa odgrywa kluczowsq role jako kanat kulturowy i lo-
gistyczny w tej wymianie. Jej pozycja zaréwno historycznej
kolebki haute cuisine, jak i nowoczesnego inkubatora zglo-
balizowanej gastronomii czyni ja naturalnym mediatorem
miedzy kontynentami. Stolice europejskie organizujg mie-
dzynarodowe festiwale kulinarne, przyciagaja szeféw kuchni
z réznych srodowisk i stanowig platforme, na ktérej Wschéd
i Zachdéd sie spotykaja. Ta dynamika wzmacnia role Europy
nie tylko jako centrum tradycji gastronomicznej, ale tak-
ze jako motoru innowacji, pomagajac zapewnié, ze branza
gastronomiczna pozostaje zintegrowana i zorientowana na
globalny rynek.

Wiaczenie Ameryki tacinskiej i Bliskiego Wschodu, wraz
z rozprzestrzenianiem sie koncepcji na réznych kontynen-
tach, podkresla r6znorodnos¢ rynku gastronomicznego. To,
co kiedys byto gtéwnie eurocentryczng historia, przerodzito
sie w globalna dyskusje, w ktérej r6zne pochodzenie i wspét-
praca miedzykulturowa ksztattujg przysztosé gastronomii.

Dlaczego zréwnowazony rozwdj stat sie dzis warunkiem
koniecznym funkcjonowania gastronomii?

Konsumenci sa coraz bardziej $wiadomi wptywu swoich wy-
boréw zywieniowych na srodowisko, domagajac sie przej-
rzystoéci w zakresie pozyskiwania surowcéw, gospodarki
odpadami i zuzycia energii. Restauracje i sieci s3 pod presj3
ograniczenia zuzycia plastiku jednorazowego uzytku, mini-
malizacji marnowania zywnosci i wdrazania bardziej ekolo-
gicznych taricuchéw dostaw. Oprécz oczekiwan konsumen-
téw, w wielu regionach zaostrzajg sie przepisy, ktére wyma-
gaja od firm przestrzegania bardziej rygorystycznych norm
Srodowiskowych. Wyzwaniem jest znalezienie réwnowagi
miedzy inicjatywami na rzecz zréwnowazonego rozwoju
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a rentownoscia, poniewaz praktyki proekologiczne czesto
wigza sie z wyzszymi kosztami i ztozonoscig logistyczna.
Niemniej jednak zréwnowazony rozwdj nie jest juz kwestia
wyboru - jest warunkiem koniecznym dtugoterminowego
sukcesu.

Dlaczego utrzymanie talentow stato sie jednym z najwigkszych
wyzwar branzy gastronomicznej?

Kolejnym kluczowym wyzwaniem jest utrzymanie talentéw.
Pandemia pogtebita niedobory sity roboczej, a wielu pra-
cownikéw odeszto z branzy z powodu niestabilnosci, niskich
pfac i wymagajacych warunkéw pracy. Wraz z odbudowa
sektora gastronomicznego, pozyskiwanie i zatrzymywanie
wykwalifikowanych pracownikéw stato sie strategicznym
priorytetem. Operatorzy muszg przemysle¢ systemy wyna-
grodzen, inwestowac w szkolenia i wspiera¢ kulture pracy,
ktéra ceni dobrostan pracownikéw. Zalezno$¢ branzy od
ludzkiej kreatywnosci i doskonatosci ustug oznacza, ze ta-
lentéw nie da sie tatwo zastapic¢ automatyzacja, co sprawia,
ze stabilnos¢ sity roboczej jest kamieniem wegielnym przy-
sztego sukcesu.

Jak zmiany pokoleniowe wptywaja dzis na sposéb konsumpgji

i oferte gastronomiczng?

Mtodsze grupy demograficzne wykazujg nizszy poziom
spozycia alkoholu w poréwnaniu z poprzednimi pokole-
niami, preferujac zdrowsze napoje, napoje funkcjonalne
i alternatywy bezalkoholowe. Ich preferencje zywieniowe
odzwierciedlaja réwniez szersze zmiany stylu zycia: nacisk
na dobre samopoczucie, diety roslinne i doswiadczenia
zgodne z wartosciami spotecznymi i Srodowiskowymi. Ta
ewolucja wymaga od operatoréw gastronomicznych do-
stosowania menu, ponownego przemyslenia oferty na-
pojéw i stworzenia Srodowisk, ktére rezonuja z oczekiwa-
niami pokoleniowymi. Niedostosowanie sie do tych zmian
grozi alienacja rosnacego segmentu rynku.

Jak ocenia Pan perspektywy rozwoju rynku?

Wzrost liczby ludnosci, urbanizacja i szybsze tempo zycia
sprawiaja, ze gotowa zywnos$¢ - dostawy, dania na wynos
czy oferta supermarketéw - staje sie codzienng konieczno-
scig, a nie okazjonalng forma konsumpcji. Wygoda i dostep-
nos¢ beda wiec kluczowymi elementami strategii gastrono-
micznych.

Duze miasta nadal przyciagaja miliony odwiedzajacych,
generujac popyt na zréznicowane doswiadczenia kulinar-
ne. Dla operatoréw oznacza to wiekszg widoczno$é, wzrost
przychodéw i mozliwosé¢ petnienia roli ambasadoréw lokal-
nej kultury.

Znaczenie ma réwniez stabilno$¢ geopolityczna, ktéra
otwiera nowe rynki dla inwestycji i ekspansji. Regiony do-
tad marginalizowane moga stac sie przestrzenia innowacji
i rozwoju, dywersyfikujac globalny krajobraz gastronomii.
Mimo utrzymujacych sie wyzwan, zdolno$¢ adaptacji sek-
tora pozwala mu funkcjonowac i rozwijac sie w dynamicznie
zmieniajacym sie Swiecie.
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DOSTAWCY 10 STRATEGICZNI
PARTNERZY

Od dostawcow oczekujemy przede wszystkim przewidywalnosci cenowej
w dtuzszych horyzontach czasowych, co pozwala na stabilne planowanie
marzy i unikanie gwattownych korekt w menu — mowi Barbara Szpakowska,
manager Dziatu Zakupow w Da Grasso.

Jak ksztattuje sie aktualna
wspdtpraca Paristwa firmy

z dostawcami dla branzy HoRe(a?

W 2026 roku Da GCrasso Swietu-
je 30-lecie dziatalnosci. Przez lata
wypracowywalismy wspotprace
z dostawcami, ktéra opiera sie na
dojrzatym partnerstwie, ewoluuja-
cym w strone gtebokiej integracji celéw biznesowych. Nie
postrzegamy dostawcéw jedynie jako ogniw logistycznych,
lecz jako strategicznych partneréw. Przyktadem jest rela-
cja z kluczowymi dostawcami, w ktérych model opiera sie
na mechanizmie reinwestycji srodkéw wypracowanych ze
sprzedazy asortymentu partnera bezposrednio w rozwdj
sieci. Fundusze te trafiajg do franczyzobiorcéw m.in. w for-
mie wsparcia sprzetowego, produktowego czy tez w formie
rozliczen i zwrotdw z tytutu realizowanych akcji promocyj-
nych. Taka synergia finansowa pozwala na stabilny rozwdj
Da Grasso nawet przy zmiennej koniunkturze, zapewniajac
sieci unikalne bezpieczenstwo inwestycyjne i przewidywal-
nosc¢ kosztowa.

Jakie czynniki najbardziej wptywaja na decyzje o wyborze
danego dostawcy?

Jako najwieksza sie¢ pizzerii w Polsce, operujgca na ponad
190 lokalach, przy wyborze partneréw kierujemy sie przede
wszystkim skalowalnoscig i bezpieczefistwem. Kluczowym
czynnikiem jest gwarancja ciggtosci dostaw — w segmencie
pizzy brak jednego, kluczowego sktadnika, jak ciasto do piz-
zy czy ser mozzarella, paralizuje catg karte menu. Réwnie
istotna jest elastyczno$¢ modelu finansowego. Szukamy
dostawcow, ktérzy rozumieja specyfike franczyzy i sg goto-
wi na elastyczne podejscie do wspétpracy. Trzecim filarem
jest powtarzalnosé jakosciowa. Nasz gos¢ w todzi, Gdarsku
czy mniejszej miejscowosci musi otrzymac produkt o iden-
tycznym profilu smakowym. Ostatnim, ale zyskujagcym na
znaczeniu czynnikiem, jest transparentnos¢ w sytuacjach
kryzysowych. Mimo ze nasze kontrakty z kluczowymi do-
stawcami precyzyjnie regulujg standardy wspétpracy, naj-
wiekszej wartosci upatrujemy w partnerstwie opartym na
proaktywnym zarzadzaniu ryzykiem. Cenimy dostawcéw,
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ktérzy w sytuacjach krytycznych po-
trafia wyprzedzi¢ zdarzenia i zapro-
ponowac rozwigzania alternatywne,
tym samym realnie zabezpieczajac
ciggtos¢ operacyjna naszych restau-
ratoréw.

(zeqo oczekuja Paiistwo od dostawcow w tym ciggle
niefatwym pod katem kosztow roku?

Od dostawcéw oczekujemy przede wszystkim przewidywal-
nosci cenowej w dtuzszych horyzontach czasowych, co po-
zwala na stabilne planowanie marzy i unikanie gwattownych
korekt w menu. W obszarze logistyki ktadziemy szczegélny
nacisk na maksymalne bezpieczefnstwo produktowe. Na-
szym priorytetem jest utrzymywanie przez partneréw de-
dykowanych rezerw asortymentowych na ich magazynach
oraz realizacja dostaw na wywotanie, co gwarantuje nam
petna elastycznosc¢ i ciggtosc sprzedazy w kazdym lokalu sie-
ci. Niezwykle cenne jest dla nas partnerskie podejscie do da-
nych: oczekujemy, ze dostawcy beda aktywnie analizowaé
trendy sprzedazowe w naszej sieci i pod ten fakt ustawiac
witasne plany produkcyjne. Taka synchronizacja minimalizu-
je ryzyko brakéw asortymentowych i optymalizuje caty tan-
cuch dostaw. Liczymy takze na innowacje typu smart-food,
ktére dzieki krétszej obrébce termicznej pozwalajg realnie
obnizy¢ koszty energii, co ma dzi$ kolosalne znaczenie dla
rentownosci lokali.

(zy dostawcy realnie wspieraja dzis restauratoréw

w budowaniu rentownego i sprawnie zarzadzanego biznesu?
W Da Grasso szczegblnie cenimy wsparcie technologiczne
oraz infrastrukturalne. Mozliwo$é doposazenia lokali w no-
woczesne urzadzenia chtodnicze, systemy nalewowe czy
kompleksowe wyposazenie ogrodkéw zewnetrznych, przy
wykorzystaniu budzetéw inwestycyjnych partnera, jest
narzedziem realnie poprawiajacym ptynnosé finansowa re-
stauratora. Takie rozwigzanie zdejmuje z franczyzobiorcy
znaczace koszty poczatkowe, pozwalajagc mu skupic sie na
operacyjnej efektywnosci. Réwnie wysoko oceniamy wspar-
cie analityczne i marketingowe.
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CALY CZAS POSZURUJEMY
JAKOSCIOWYCH PRODUKTOW

Zdolnosc do biezacej wspotpracy z restauracjami z catego kraju jest
kluczowym czynnikiem wyboru partnerow i zazwyczaj oznacza
kontrakty z duzymi podmiotami. Nie zamykamy sie jednak na
wspotprace z mniejszymi firmami — mowi Magdalena Cupriak, dyrektor
dziatu technologii i zakupow Sfinks Polska.

Jak ksztattuje sie aktualna
wspdtpraca Paristwa firmy
z dostawcami dla branzy HoRe(a?

sporadycznie wystepujg nietypowe
zdarzenia wymagajace szybkiej reak-
cji. Oczekujemy takze przejrzystosci

Sfinks pracuje gtéwnie na dtugolet-
nich kontraktach ze sprawdzonymi
dostawcami, gdyz to zapewnia nam
powtarzalng wysoka jakos¢ i zrozu-
mienie naszego biznesu. Od tego
roku zdecydowalismy sie powierzyé
najbardziej znaczaca czes¢ obstugi
logistycznej firmie Transgourmet Polska, ktéra przez ko-
lejnych 7 lat bedzie gtéwnym dostawca produktéw do za-
rzadzanych przez nas restauracji i lokali wspétpracujacych.
Mamy tez kilku znaczacych partneréw, z ktérymi budujemy
od lat oferte naszych restauracji, jak Frito Lay, McCain Pol-
ska, Bonduelle, Fanex czy Grupa Zywiec. Nie zamykamy sie
jednak na nowych dostawcéw, np. w minionym roku nawia-
zaliSmy wspotprace z Bunge Polska. Caty czas poszukujemy
jakosciowych produktéw, ktére mogtyby budowaé atrakcy;j-
nos¢ naszej oferty wsrdd klientéw, wpisujac sie w aktualne
trendy czy nasza oferte sezonowych wktadek, w ramach
ktérych kilka razy w roku staramy sie proponowac gosciom
unikatowe smaki.

Jakie czynniki obecnie najbardziej wptywaja na decyzje

0 wyborze danego dostawcy?

Przy naszej skali dziatania i biznesie opartym na czestych
dostawach produktéw zdolnoé¢ do biezacej wspdtpracy
z restauracjami z catego kraju jest kluczowym czynnikiem
wyboru partneréw i zazwyczaj oznacza kontrakty z duzy-
mi podmiotami. Nie zamykamy sie jednak na wspétprace
z mniejszymi firmami o ciekawej, jakosSciowej ofercie, po-
szukujacych szans rozwojowych. Kluczem jest zdolnos$é do
utrzymania powtarzalnosci dostaw w niezmiennie wysokiej
jakosci oraz otwarto$¢ na nasze potrzeby. Zdarza sie cho¢-
by, ze wypracowujemy wspdlnie nowe autorskie dania. Za-
wsze niezbedna jest dobra biezaca komunikacja, by projekt
o tak znaczacej skali miat szanse powodzenia, zwtaszcza ze
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proceséw produkgji, bo np. z zatoze-
nia realizujemy cykliczne audyty na
liniach produkcyjnych, dbajac o ja-
kos$¢ produktéw i dostaw do naszych
restauracji.

(zy dostawcy realnie wspieraja dzis restauratorow

w budowaniu rentownego i sprawnie zarzadzanego biznesu?
Centralne dostawy do restauracji sg jedng z wazniejszych prze-
wag dziatalnosci w naszych sieci. Odcigza to znacznie restaura-
toréw, ktérzy nie musza zajmowac sie zakupami, gdyz catosc
dostaw jest odgérnie sprawnie zorganizowana. Co wiecej, przy
sile zakupowej Sfinksa prowadzacy restauracje korzystajg tez
ze znacznie lepszych cen i nie musza martwic sie o jakos¢ pro-
duktéw. W rezultacie moga w petni skupic sie na jakosci obstu-
gi gosci i zarzadzaniu biznesem na poziomie restauracji.

Jakie narzedzia, dodatkowe inicjatywy oferowane przez
dostawcéw Panstwo doceniaja?

Szczegblnie cenimy sobie wspdtprace i wsparcie w zakresie
wyboru surowcéw do oferty, zwtaszcza réznego rodzaju pa-
nele degustacyjne oraz szkolenia ufatwiaja wprowadzenie
do oferty nowych produktéw. Istotna we wspétpracy jest
takze jej mierzalnos$¢, dlatego cenimy szybkie i przejrzyste
raportowanie efektow wspotpracy przez dostawce.

(zeqo oczekuja Paiistwo od dostawcow w tym ciggle
nietatwym pod katem kosztow roku?

Ostatnie lata dziatalnosci solidnie nas przygotowaty do za-
rzadzania zmiang w obrebie dostaw. Nie jest to tatwy proces
przy szerokiej karcie menu i kilkudziesieciu restauracjach
w catej Polsce i tym bardziej cenimy elastyczno$¢ naszych
partneréw we wspélnym poszukiwaniu rozwigzan, ktére


https://www.sfinks.pl/

pozwolg nam oferowac gosciom niezmiennie wysokg jako$¢
w akceptowanym koszcie. W przypadku czesci kontraktéw
gwarantujemy sobie zakup okreslonego wolumenu, dzieki
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czemu nasze zakupy s bardziej przewidywalne. W zamian,
nasi partnerzy zyskujg stabilno$¢ sprzedazy w diuzszym
okresie i znaczgco wiekszg skale dziatania.

RELACJA OPARTA NA ZAUFANIU
I WZAJEMNYCH KORZYSCIACH

Dostawcy, ktorzy rozumieja specyfike hotelu i potrafig szybko
reagowac na potrzeby operacyjne, realnie wspieraja nas w codziennym
funkcjonowaniu — mowi Kamil Gara, specjalista ds. zakupow w Vienna

House Easy by Wyndham Katowice.

Jak obecnie uktadaja sie relacje hotelu

z partnerami dostarczajacymi produkty

i ustugi dla sektora HoReCa? Czy w tej
wspdtpracy odczuwaja Paiistwo otwartosc,
elastyczno$¢ oraz realne wsparcie ze strony
dostawcow?

Relacje z naszymi partnerami ocenia-
my jako stabilne i dtugofalowe. Stawia-
my przede wszystkim na sprawdzonych
dostawcow, ktérzy sa w stanie konse-
kwentnie spetnia¢ nasze oczekiwania
pod wzgledem jakosci, terminowosci oraz
standardéw obstugi.

Przy wyborze partneréw biznesowych
kluczowa jest dla nas otwartos¢ i ela-
styczno$¢ we wspdtpracy — zwtaszcza w branzy
HoReCa, gdzie sytuacja potrafi dynamicznie sie zmieniac.
Dostawcy, ktérzy rozumieja specyfike hotelu i potrafig szyb-
ko reagowac na potrzeby operacyjne, realnie wspierajg nas
w codziennym funkcjonowaniu. To wtadnie taka postawa
sprzyja budowaniu trwatych, partnerskich relacji opartych
na zaufaniu i wzajemnych korzysciach.

(zy presja zwigzana ze wzrostem kosztéw operacyjnych
sktania do ponownej oceny dotychczasowych partnerstw?
(zy proces wyboru dostawcéw oraz stawiane im wymagania
ulegty zmianie — a jesli tak, to w jakim zakresie?
Wzrost kosztéw operacyjnych naturalnie wymusza wieksza
kontrole nad wydatkami, jednak w naszych hotelach od za-
wsze stawiamy na systematyczno$¢ i Swiadome zarzadzanie
zakupami. Od zawsze regularnie monitorujemy ceny rynko-
we oraz analizujemy strukture kosztéw, aby zachowac opty-
malny balans miedzy jakoscig a efektywnoscig finansowa.
Podczas nowych negocjacji szczegdlny nacisk ktadziemy
na stabilno$¢ wynegocjowanych cen i warunkéw umow.

WENNA HOUg,
.l

Wszelkie zmiany musza byé wczesniej
konsultowane - zaréwno pod katem ak-
ceptacji, jak i ewentualnych renegocjacji
czy poszukiwania alternatywnych rozwig-
zan.

Dzieki temu nie reagujemy wytgcznie
na chwilowe wahania rynku, ale budujemy
przewidywalne i bezpieczne relacje zaku-
powe, ktdre realnie wspieraja funkcjono-
wanie hoteli.

Jakie sg Pafistwa prognozy dotyczace
rozwoju rynku dostawcéw dla branzy
HoReCa w biezacym roku? Jakich trendéw

i wyzwan sie Panistwo spodziewaja?
Rynek dostawcéw dla branzy HoReCa w biezacym roku be-
dzie nadal podlegat dynamicznym zmianom. Spodziewamy
sie dalszej presji kosztowej, wynikajacej m.in. z cen energii,
transportu oraz surowcéw, co bedzie miato bezposredni
wptyw na polityke cenowg dostawcéw. Jednoczesnie coraz
wiekszego znaczenia nabierac bedzie stabilnos¢ faficucha
dostaw oraz przewidywalnos$¢ warunkéw wspdtpracy.

Widoczny jest réwniez trend w kierunku wiekszej auto-
matyzacji proceséw zakupowych oraz cyfryzacji komunika-
cji z partnerami. Dostawcy, ktérzy potrafig oferowac nie tyl-
ko produkt, ale takze realne wsparcie operacyjne, elastyczne
modele wspétpracy i szybkie reagowanie na potrzeby hoteli,
beda zyskiwac przewage konkurencyjna.

Wyzwaniem pozostanie utrzymanie wysokiej jakosci
przy jednoczesnej kontroli kosztéw. Dlatego rola dziatéw
zakupow bedzie coraz bardziej strategiczna - nie tylko w ne-
gocjacjach cenowych, ale réwniez w budowaniu dtugofalo-
wych relacji opartych na transparentnosci, bezpieczeristwie
dostaw i wspdlnym rozwoju.

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE | SWIAT HOTELI

39


https://www.linkedin.com/in/kamil-gara-b72978218/
https://www.wyndhamhotels.com/vienna-house/katowice-poland/vienna-house-easy-katowice/overview

RAPORT ANALIZA RYNKU

ROSNACE ROSZTY BYEY IMPULSEM
DO UTWORZENIA DZIALU ZAKUPOW

W trzecim kwartale ubiegtego roku catkowicie przebudowaliSmy procesy
zakupowe i rozpoczelismy tworzenie zespotu odpowiedzialnego za
negocjacje, logistyke oraz biezacy kontakt z dostawcami. StworzyliSmy
autorska platforme zakupowa, dzieki ktorej to dziat zakupow decyduje, jakie
produkty trafiaja do hoteli i restauracji. - mowi Marcin Krolak, szef Dziatu
Zakupow Focus Hotels.

Jak obecnie uktadajg sie relacje Focus Hotels
z partnerami dostarczajacymi produkty
i ustugi dla sektora HoReCa? (zy odczuwaja
Panistwo otwarto$¢, elastyczno$c oraz
realne wsparcie ze strony dostawcow?
Relacje z naszymi kluczowymi dostawca-
mi byty budowane latami, a nie miesia-
cami. Dzieki temu w trudnych okresach
moglismy na siebie wzajemnie liczyé - my
na nich, oni na nas. Dzi$ po prostu roénie-
my razem. Fundamentem tej wspétpracy
jest szybka komunikacja oraz umiejetnosé
stuchania wzajemnych potrzeb. Kazdy rok
przynosi nowe wyzwania i cele, a brak
elastycznosci oznacza pozostanie w tyle.
Bardzo istotnym elementem jest dla nas takze lo-
gistyka i terminowos$¢. Obstugujemy codziennie setki gosci,
ktérzy oczekujg wysokiej i powtarzalnej jakosci. Jeden btad
w faricuchu dostaw moze skutkowac utratg ich zaufania,
dlatego musimy miec absolutng pewno$¢ ciggtosci dostaw.
Dodatkowa wartoscig sg wspdlne inicjatywy realizowane
z naszymi partnerami - szkolenia oraz wydarzenia organi-
zowane w hotelach i restauracjach Focus Hotels. To aspekt,
ktéry czesto bywa pomijany podczas negocjacji. Cena jest
wazna, ale nie jest juz najwazniejsza. Przy dobrych relacjach
mozna tworzy¢ naprawde duze i wartoéciowe projekty.
Dodam, ze jednym z kluczowych wymagan, jakie stawia-
my dostawcom, jest blokada cen na dtuzsze okresy. Zapew-
nia nam to stabilno$¢ oraz mozliwo$¢ dtugofalowego plano-
wania — oczywiscie zawsze w duchu zasady win-win.

(zy presja zwigzana ze wzrostem kosztéw operacyjnych
sktonita Paristwa do ponownej oceny dotychczasowych
partnerstw? Czy proces wyboru dostawcow i stawiane im
wymagania ulegty zmianie?

Rosnace koszty operacyjne byty impulsem do utworzenia
Dziatu Zakupéw w sieci Focus Hotels. W trzecim kwartale
ubiegtego roku catkowicie przebudowalismy procesy zaku-
powe i rozpoczeliSmy tworzenie zespotu odpowiedzialnego
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za negocjacje, logistyke oraz biezacy kon-
takt z dostawcami. StworzyliSmy autorska
platforme zakupowa, dzieki ktérej to dziat
zakupow decyduje, jakie produkty trafiajg
do hoteli i restauracji. Obiekty zgtaszaja
zapotrzebowanie, a méj zespét — po jego
analizie - sktada zaméwienia bezposred-
nio u dostawcéw. Jednoczesdnie, bazujac
na doswiadczeniu szeféw kuchni, powsta-
fa lista tzw. produktéw ,nietykalnych”, za-
mawianych bez ingerencji dziatu zakupéw.
Rozwigzanie to znaczaco ogranicza ryzyko
operacyjne.

OgraniczyliSmy liczbe dostaw w tygo-
dniu, zwiekszajac jednoczednie wartosc

koszykéw zakupowych. Pozwolito nam to lepiej
zarzadza¢ minimami logistycznymi. Wyzwaniem pozostaje
rozbudowa powierzchni magazynowych — wiele hoteli byto
projektowanych z myslg o zupetnie innych realiach rynko-
wych. Caty czas jednak dostosowujemy sie do zmieniaja-
cych sie warunkéw. PrzeniesliSmy réwniez ciezar negocjacji
z szeféw kuchni na dziat zakupéw. Dzieki temu zyskali wie-
cej czasu na dziatania operacyjne, a my - wieksza kontrole
nad cenami, logistyka, reklamacjami oraz ptatnosciami.

W biezacym roku rozpoczniemy proces kontraktacji oraz
przetargéw na kluczowe produkty zamawiane do 17 hoteli
i czterech niezaleznych restauracji. Catos¢ domyka wzmoc-
niona kontrola dokumentéw zakupowych oraz cen widnie-
jacych na fakturach.

Jakie sg Pafistwa prognozy dotyczace rozwoju rynku
dostawcéw HoReCa w biezacym roku? Jakich trendéw

i wyzwan sie Paristwo spodziewaja?

Zmieniajace sie nawyki konsumentéw, trendy rynkowe
oraz regulacje prawne w istotny sposéb wptywajg na na-
sze decyzje zakupowe. Przyktadem jest wprowadzenie
systemu kaucyjnego DRS - koszt wody, ktéry przez lata
pozostawat stabilny, w ciaggu kilku miesiecy wzrést niemal
dwukrotnie. W odpowiedzi w hotelach trzygwiazdkowych


https://www.linkedin.com/in/marcin-kr%C3%B3lak-9a6925198/
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wprowadziliémy dystrybutory wody, zapewniajgc gosciom
nieograniczony dostep przez caty pobyt.

Podobna sytuacja dotyczy kawy - jej ceny w ubiegtym
roku osiggnety wczesniej niespotykane poziomy. W efekcie
podjelismy decyzje o zakupie wiasnych ekspreséw kawo-
wych, co pozwolito nam zwiekszy¢ niezaleznos¢ oraz lepiej
kontrolowac koszty.

Duzym wyzwaniem w 2026 roku jest réwniez wejscie
w zycie systemu KSeF. To istotna zmiana zaréwno dla nas,
jak i dla naszych dostawcéw. Modyfikujemy procesy oraz
systemy obiegu dokumentdéw. Czy wszystko zadziata od

STABILNE, DEUGOFALOWE RELACJE

razu? Tego dzi$ nikt nie jest pewien, jednak w dtuzszej per-
spektywie dostrzegamy wiecej korzysci niz zagrozen.

Sytuacja geopolityczna sprawia, ze prognozowanie ryn-
ku pozostaje trudne - ostatnie lata pokazaty, ze nic nie jest
dane raz na zawsze. Na ten moment poziom inflacji w Pol-
sce jest wzglednie stabilny, co daje nadzieje na wieksza prze-
widywalnosé.

Dla Focus Hotels bedzie to rok automatyzacji oraz dal-
Szego usprawniania i przyspieszania proceséw. Rozwazamy
rowniez stworzenie magazynu centralnego. Coraz wiekszy
nacisk ktadziemy takze na odpowiedzialne gospodarowanie
surowcem i dziatania w duchu zero waste.

Dostawcy wspieraja dzis restauratorow, rowniez wtedy, gdy relacja
wykracza poza zwyklta sprzedaz towaru. Znajomosc potrzeb lokalu
i otwartosc na niestandardowe zamowienia pozwalaja wprowadzac do
menu nowosci, ktore wyrozniaja nas na rynku. To ogromna wartosc
w budowaniu wizerunku i oferty — mowi Sylwia Potocka, wlascicielka
MEZZE, SHUK, Mezze Foods.

Jak ksztattuje sie aktualna wspdtpraca
firmy z dostawcami dla branzy HoReCa?
Wspétpraca z dostawcami w naszej firmie
od blisko 13 lat opiera sie w duzej mierze
na tych samych partnerach biznesowych.
Jestem zwolenniczka stabilnych, dtugofa-
lowych relacji budowanych na wzajem-
nym zaufaniu i zrozumieniu. Od poczatku
jasno komunikowatam, ze kluczowa jest
dla mnie jako$¢ produktéw. To funda-
ment mojego biznesu, ale réwnie waz-
nym elementem pozostaje cena. Staramy
sie je wspdlnie dopasowywac do realiéw
rynkowych i mozliwosci obu stron. Przy
produktach rotujacych najczesciej wy-
pracowalismy bardzo dobre warunki, co natural-

nie wptywa na marze dostawcéw, ale dzieki partnerskiemu
podejsciu ta wspdtpraca jest obopdlnie korzystna. Dla mnie
niezwykle istotne jest, aby zadna ze stron nie czuta sie strat-
na, bo tylko wtedy relacja ma szanse trwac latami.

Jakie czynniki najbardziej wptywaja na decyzje o wyborze
danego dostawcy?

Na wybdr dostawcy najwiekszy wptyw maja stabilnos¢
wspdtpracy, terminowos¢ dostaw oraz jako$¢ komunika-
cji. Wazne jest to, ze wiemy, do kogo zadzwonic¢ w sytuacji
kryzysowej i ze po drugiej stronie jest konkretna osoba,
z ktérg mozna znalez¢ rozwigzanie. Kibicuje nowym firmom

SHU

wchodzacym na rynek, ale doswiadczenie
pokazuje, ze poczatkowe, bardzo atrakcyj-
ne warunki nie zawsze przektadaja sie na
dtugoterminowa stabilnos$¢. Dlatego cenie
sprawdzonych partneréw z odpowiednim
zapleczem logistycznym, elastycznoscia
dostaw, takze w weekendy oraz gotowoscig
do reagowania na zaméwienia ad hoc, gdy
sytuacja tego wymaga.

(zeqo oczekujesz od dostawcow w tym
ciggle niefatwym pod katem kosztow roku?
K Rok 2025 rzeczywiscie byt wymagajacy
kosztowo, dlatego naturalnym oczekiwa-

niem wobec dostawcéw jest utrzymywanie cen na
mozliwie stabilnym poziomie. Prowadzac jednak dwie restau-
racje: Mezze i Shuk oraz marke produktowa Mezze Foods,
operuje na duzych wolumenach produktéw, co pozwala nam
negocjowac korzystniejsze warunki i ogranicza¢ wahania cen
przy kluczowych pozycjach. Przy mniejszych zamdwieniach
jesteSmy bardziej elastyczni, rozumiejac realia rynku. Jed-
noczesnie obserwujemy i analizujemy kalkulacje, bo kazda
zmiana ceny po stronie dostawcy predzej czy pdZniej musi
znalez¢ odzwierciedlenie w produkcie koricowym. Doceniam
tez dodatkowe inicjatywy ze strony kontrahentéw — wsparcie
marketingowe, dofinansowania materiatéw promocyjnych,
programy lojalnodciowe czy dtugoterminowe umowy, ktére
daja poczucie bezpieczeristwa obu stronom.
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(zy dostawcy realnie wspierajq restauratoréw w budowaniu
rentownego i sprawnie zarzadzanego biznesu?

Dostawcy wspierajg dzis$ restauratoréw, réwniez wtedy, gdy
relacja wykracza poza zwyktg sprzedaz towaru. Znajomosé
potrzeb lokalu i otwarto$¢ na niestandardowe zamédwienia
pozwalaja wprowadza¢ do menu nowosci, ktére wyrdzniaja
nas na rynku. To ogromna warto$¢ w budowaniu wizerunku
i oferty. Jak wczedniej méwitam, doceniam tez wsparcie ma-
terialne takie jak dofinansowanie do odziezy stuzbowej czy
wydruku menu. To s3 drobne rzeczy, ale realnie odcigzaja
budzet i pokazuja, ze dostawca chce by¢ partnerem. Lubie
tez programy lojalnosciowe, konkursy czy mozliwos¢ wy-
grania wyjazdéw lub szkoler branzowych - to mity dodatek
i forma docenienia wieloletniej wspétpracy.

Jakie narzedzia, dodatkowe inicjatywy oferowane przez
dostawcéw doceniasz?

Mysle, ze niezwykle wazna jest profesjonalizacja dostaw:
rozwéj sklepdw internetowych, mozliwos¢ sktadania
zamdwien online czy dostep do historii zamoéwien
i faktur w jednym miejscu oraz cyfryzacja - pojawianie
sie aplikacji umozliwiajacych konsolidacje dostawcéw
i szybkie poréwnywanie cen. Cyfryzacja proceséw znaczaco
usprawnia zarzadzanie i pokazuje, ze branza HoReCa coraz
odwazniej idzie z duchem czasu, co jest korzystne dla
wszystkich uczestnikéw rynku.

RELACIE BUDUJEMY NA
PRZEWIDYWALNOSCI I POCZUCIU
BEZPIECZENSTWA

Rosnace koszty energii, pracy, transportu i surowcow sprawiaja, ze
z jeszcze wiekszg uwaga analizujemy strukture kosztow oraz efektywnosc
wspolpracy z partnerami. Nie chodzi wytacznie o negocjowanie
cen, ale 0 szersze spojrzenie na to, w jaki sposob wspaolnie mozemy
ograniczac koszty i minimalizowac ryzyko — mowi Anna Zajac, kierownik
ds. controllingu i zakupow Grano Group.

Jak obecnie uktadajq sie relacje Grano
Group z partnerami dostarczajacymi
produkty i ustugi dla sektora HoReCa?

(zy w tej wspétpracy odczuwaja Paristwo
otwartos¢, elastycznosc oraz realne
wsparcie ze strony dostawcow?

Relacje Grano Group z dostawcami dla
sektora HoReCa opierajg sie przede
wszystkim na dtugoterminowej wspét-
pracy i partnerskim podejsciu. Jestesmy
jednoczesnie otwarci na nowe firmy
i oferty, dbajac przy tym o utrzymanie
dobrych relacji z dotychczasowymi part-
nerami i poszukujac rozwigzan, ktére sg
najbardziej korzystne z perspektywy catej
organizacji. W ostatnich latach, przy duzej zmien-

nosci na rynku, jeszcze wiekszego znaczenia nabrat otwarty
dialog i biezacy kontakt z partnerami. W wiekszosci przy-
padkéw widzimy gotowos¢ do wspdlnego wypracowywania
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rozwigzan oraz elastycznos¢ w dostoso-
wywaniu warunkéw wspdtpracy do re-
aliéw funkcjonowania hoteli.

(zy presja zwigzana ze wzrostem kosztow
operacyjnych sktania do ponownej oceny
dotychczasowych partnerstw? (zy proces
wyboru dostawcow oraz stawiane im
wymagania ulegty zmianie — a jedli tak, to
w jakim zakresie?
Rosnace koszty energii, pracy, transportu
i surowcdw sprawiaja, ze z jeszcze wieksza
uwaga analizujemy strukture kosztéw oraz
efektywnos¢ wspétpracy z partnerami. Nie
chodzi wytacznie o negocjowanie cen, ale o szersze
spojrzenie na to, w jaki sposéb wspdlnie mozemy ograni-
czac koszty i minimalizowac ryzyko. W praktyce oznacza to
czestsze rozmowy nie tylko o konkurencyjnosci oferty, ale


https://www.granogroup.pl/

réwniez o stabilnosci dostaw oraz przewidywalnosci warun-
kéw wspdtpracy. Coraz wiekszg wage przyktadamy do tego,
aby relacje z dostawcami byty przewidywalne i dawaty obu
stronom poczucie bezpieczeristwa.

Zmienito sie takze podejscie do wyboru i oceny dostaw-
céw. Oczywiscie cena nadal pozostaje bardzo waznym kry-
terium, jednak dzi§ réwnie istotne s3 elastycznosé, jakosc
obstugi, szybkos¢ reakcji oraz gotowos¢ do dopasowania sie
do zmieniajacych sie potrzeb hoteli. Szukamy partneréw,
ktérzy dobrze rozumieja specyfike branzy i potrafig zapro-
ponowac rozwigzania realnie usprawniajace codzienng pra-
ce operacyjng — czy to poprzez konsolidacje dostaw, alter-
natywne produkty, czy wsparcie w optymalizacji proceséw
zakupowych. Wspétpraca coraz czesciej opiera sie na dtugo-
falowych ustaleniach i budowaniu trwatych relacji, a nie na
jednorazowych transakcjach.

Jakie s Paistwa prognozy dotyczace rozwoju rynku
dostawcéw dla branzy HoReCa w biezacym roku? Jakich
trendéw i wyzwan sie Paiistwo spodziewaja?

Coraz wieksza role odgrywa digitalizacja. Narzedzia wspie-
rajace zakupy i logistyke realnie pomagajg nam lepiej
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kontrolowac koszty i szybciej podejmowac decyzje opera-
cyjne. Coraz wiecej firm rozwija wtasne platformy zakupo-
we, co znaczgco zwieksza przejrzystosé oferty oraz polityki
cenowej. Dzieki temu relacja na linii zakupowiec—przedsta-
wiciel staje sie bardziej efektywna i oparta na konkretnych
danych, a jednoczesnie utatwia biezacg kontrole cen i wa-
runkéw handlowych.

W tym roku coraz czesciej tez zwracamy uwage na kwe-
stie zwigzane z efektywnoscia energetyczng, ograniczaniem
strat oraz bardziej odpowiedzialnym podejsciem do $rodo-
wiska. Widzimy, ze dostawcy réwniez coraz czesciej rozwi-
jaja oferte w tym kierunku, co daje przestrzeri do wspélnych
projektéw, ktére z jednej strony wspieraja cele srodowisko-
we, a z drugiej majg bardzo konkretne przetozenie na koszty
operacyjne.

Najwiekszym wyzwaniem pozostaje dzi$ kontrola kosz-
téw i szybkie reagowanie na zmiany popytu. Dlatego szcze-
goélnie wazne jest dla nas budowanie partnerskich, opartych
na zaufaniu relacji z dostawcami, ktére pozwalajg elastycz-
nie dostosowywac sie do zmieniajgcych sie warunkéw ryn-
kowych i wspélnie szukaé rozwigzan korzystnych dla obu
stron.

RELACIE ORAZ SKALA DAJA
MOZLIWOSC NEGOCJAC]I

Probujac ograniczyc koszty widoczne efekty przynosi wywieranie presji

poprzez cotygodniowe kontrole cen warzyw, owocow, potproduktow
miesnych, rybnych i owocow morza. Jest to co prawda pracochtonne

Jak ksztattuje sie Wasza aktualna
wspdtpraca z dostawcami dla branzy
HoRe(a?

Restauracja Stary Dom wspétpracuje
z wieloma dostawcami towaréw i ustug.
Z niektérymi taczy nas 17-letnia historia
czyli od powstania lokalu, z innymi ma
charakter czasowej umowy. Staramy sie
troszczy¢ o wzajemne relacje, a w przy-
padku uzyskania konkurencyjnej oferty
zawsze dajemy szanse na poprawe do-
tychczasowym partnerom. To buduje
wzajemne zaufanie i pozwala na stabilng

i czasochtonne, ale w przypadku tak duzej restauracji, jak Stary Dom
przynosi efekty — mowi Mariusz Diakowski, wspotwitasciciel warszawskiego
Starego Domu.

wspdtprace, nawet w bardzo zmiennych
warunkach. Dla higieny biznesowej po-
réwnujemy jakosé produktéw i aktualizu-
jemy cenniki nie rzadziej niz raz w tygo-
dniu.

Jakie czynniki najbardziej wptywaja na
decyzje 0 wyborze danego dostawcy?
OdpowiedZ na to pytanie jest ztozona.
W przypadku produktéw uniwersalnych,
jak butelki alkoholu, napojéw tego sa-
mego producenta, pradu czy gazu - cena

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE | SWIAT HOTELI 43


https://restauracjastarydom.pl/

RAPORT ANALIZA RYNKU

odgrywa najwazniejszg role. Produkty s3 tatwe do poréwna-
nia, stad aspekt finansowy jest najistotniejszy. W przypadku
dostawcéw pétproduktédw cukierniczych czy kuchennych,
sprawa nieco bardziej sie komplikuje. Pojawia sie pytanie
o jakos¢, Swiezos¢, termin i pore dostawy oraz prywatne
preferencje szefa kuchni. Umiejetnos¢ zbilansowania tych
cech to prawdziwa sztuka. Czasem bowiem bardziej zale-
zy nam na mozliwosci dostaw w soboty czy Swieta, nawet
kosztem nieco wyzszych rachunkéw.

(zego oczekujecie od dostawcow w tym ciggle nietatwym pod
katem kosztow roku?

Umiejetnos¢ utrzymywania wieloletnich relacji z dostaw-
cami oraz skala dziatalnosci Starego Domu, daje nam moz-
liwos¢ negocjacji lepszych cen niz mate lokale. Oczywiscie
wszyscy borykamy sie z rosnacymi kosztami pradu, gazu czy
kosztami personalnymi, ale w tej dziedzinie wszyscy jedzie-
my na tym samym wézku. Powiedzmy sobie wprost, ze po-
wrét do cen potraw serwowanych przed Covid-19 jest niere-
alny. Lawirujac miedzy kolejnymi niespodziankami, restau-
ratorzy musza coraz bardziej pracowac nad elastycznoscia
oferty menu. W zaleznosci od rodzaju kuchni dostrzegam
stopniowe ograniczanie produktéw wyjatkowo drogich.
Karty win staja sie bardziej zr6znicowane cenowo, oferujac
najszersza game w kategoriach najtafnszych i srednich, stop-
niowo ograniczajac te z ,najwyzszej pétki”. Oczywiscie od re-
guty znajdziemy wyjatki, ale uogdlniajac, gastronomia staje
sie coraz bardziej konkurencyjna, a fine dining, ktéry ma za

sobg covidowsy terapie szokowg, przechodzi transformacje
w strone comfort food. Wracajac do préb ograniczania kosz-
téw - widoczne efekty przynosi wywieranie presji poprzez
cotygodniowe kontrole cen warzyw, owocéw, pétproduk-
téw miesnych, rybnych i owocdw morza. Jest to co prawda
pracochtonne i czasochtonne, ale w przypadku tak duzej re-
stauracji, jak Stary Dom przynosi efekty.

Jakie narzedzia, dodatkowe inicjatywy oferowane przez
dostawcéw doceniacie?

Najbardziej widoczne wsparcie dostrzegam od dostawcéw
z branzy IT. Na rynku jak grzyby po deszczu pojawiaja sie
pomocne systemy elektronicznej kontroli czasu pracy czy
skomputeryzowana kontrola magazynéw. Kosztowne tra-
dycyjne menu zastepuja kody OR, role ttumacza czy tresci
postéw w mediach spotecznosciowych powoli przejmuje
Al. Przy dodatkowym wsparciu nowoczesnego oprogra-
mowania, mozemy btyskawicznie reagowac na preferencje
naszych gosci czy nietrafiony dobér alkoholi w karcie. Przy
regularnej analizie wynikéw sprzedazy mamy bardziej sku-
teczny wptyw na ograniczanie strat i lepsze dostosowanie
oferty do sezonowych oczekiwan gosci. Nierzadko spo-
tykamy sie ze wsparciem sprzetowym czy produktowym
dostawcoéw, doceniajac ich troske o zwiekszenie sprzedazy
poprzez darmowe szkolenia, zaproszenia do wytwérni czy
oferte selektywnych produktéw ,szytych na miare” z logo
restauracji na etykiecie.

PARTNERSTWO ZAMIAST TRANSARCJI

Relacje pomiedzy hotelami a dostawcami w ostatnich latach przeszty
wyrazng ewolucje. Doswiadczenia pandemii, gwattowne skoki inflacji,
niestabilnosc cen energii oraz zmiany regulacyjne sprawity, ze tradycyjny
model oparty wylacznie na zakupie towaru po okreslonej cenie przestat sie
sprawdzac - podkresla Jakub Laskowski, Purchasing Executive The Westin
Warsaw i Sheraton Grand Warsaw.

Jak obecnie uktadajq sie relacje Sheraton Grand Warsaw

i The Westin Warsaw z partnerami dostarczajacymi produkty

i ustugi dla sektora HoReCa? (zy w tej wspétpracy odczuwaja
Panstwo otwarto$¢, elastycznosc oraz realne wsparcie ze
strony dostawcow?

W praktyce oznacza to odejscie od sztywnych cennikéw
i zamknietych umdw, ktdére nie pozostawiajg miejsca na
reakcje w sytuacjach kryzysowych. Dostawcy, ktérzy nie
potrafig dostosowac sie do zmiennego obtozenia hotelu
czy nagtych wzrostéw zapotrzebowania, stopniowo wypa-
daja z gry. Liczy sie elastycznos¢ - na przyktad mozliwosé
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dostarczenia mniejszej partii towaru ,na cito”, gdy frekwen-
cja gosci nagle wzrasta.

Prawdziwe partnerstwo coraz czesciej przejawia sie tak-
ze w inicjatywie wychodzacej od samych dostawcéw. Ci
najlepsi nie ograniczaja sie do realizacji zaméwienia, lecz
aktywnie proponuja alternatywne rozwigzania: tafsze za-
mienniki o poréwnywalnej jakosci czy produkty lepiej do-
pasowane do aktualnych realiéw rynkowych. Waznym te-
matem rozmdéw na linii hotel-dostawca stato sie réwniez
wprowadzenie systemu kaucyjnego w Polsce. Hotele nie
dysponuja przestrzenig na magazynowanie pustych butelek


https://www.sheratonwarsaw.pl/

czy puszek, dlatego kluczowa jest otwar-
tos¢ dostawcow na przejrzyste fakturo-
wanie kaucji oraz oferowanie sprawnych
systeméw odbioru opakowan zwrotnych.
Firmy, ktére juz dzi§ zapewniajg takie roz-
wigzania, sa traktowane priorytetowo.

(zy presja zwigzana ze wzrostem kosztow
operacyjnych sktania do ponownej oceny
dotychczasowych partnerstw? (zy proces
wyboru dostawcow oraz stawiane im
wymagania ulegty zmianie — a jedli tak, to
w jakim zakresie?

Rosnace koszty operacyjne wymusity
gruntowne porzadki w bazach dostawcéw. Kryte-
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technologiczna dostawcéw stata sie jed-
nym z kluczowych elementéw oceny
wspdtpracy. Brak przygotowania do e-
-fakturowania oznacza dla hoteli ryzyko
btedéw, opdZnien i dodatkowej pracy dla
dziatéw finansowych, dlatego partnerzy
nieprzystosowani do nowych wymogéw
sg coraz czesciej eliminowani.

Jakie sg Paistwa prognozy dotyczace
rozwoju rynku dostawcéw dla branzy
HoReCa w biezacym roku? Jakich trendéw

i wyzwar sie Panistwo spodziewaja?
Najblizszy rok bedzie prawdziwym testem
dla dostawcéw pod katem ich elastycznodci - za-

WARSAW

rium najnizszej ceny przestato by¢ decydujace, ponie-

waz najtanszy produkt bardzo czesto generuje ukryte
koszty. Hotele coraz czesciej analizuja tzw. koszt catkowity:
co z tego, ze dany artykut jest tani, skoro transport jest drogi,
a dostawca realizuje kilka dostaw tygodniowo, powodujac
chaos logistyczny, wieksze zuzycie energii i niepotrzebng
emisje spalin.

Skoki cen energii sprawity takze, ze obiekty hotelowe
wolg zaptacié nieco wiecej sprawdzonemu partnerowi, kté-
ry dysponuje wiasnymi magazynami i stabilnym zapleczem
logistycznym, minimalizujac ryzyko nagtych przerw w do-
stawach. Coraz wieksze znaczenie majg réwniez kryteria
Srodowiskowe. Dostawcy, ktérzy nie ograniczajg plastiku
w opakowaniach lub nie wykazuja realnych dziatar proeko-
logicznych, szybko znikaja z listy potencjalnych partneréw.

Dodatkowym wyzwaniem administracyjnym jest wdra-
zanie Krajowego Systemu e-Faktur (KSeF). Gotowosé

réwno technologicznej, jak i asortymentowej. Tra-

dycyjne sktadanie zaméwien przez telefon czy e-
-mail stopniowo odchodzi do przesztosci. Standardem staje
sie integracja systemoéw, ktéra pozwala hotelom na biezaco
monitorowac stany magazynowe dostawcy i lepiej plano-
wac zakupy.

Jednym z najwiekszych wyzwan pozostanie pogodzenie
wymogéw globalnych sieci hotelowych, opartych na pro-
cedurach i standaryzacji, z rosnagcymi oczekiwaniami gosci,
ktérzy coraz czesciej poszukuja lokalnych, polskich produk-
téw premium. W tej rzeczywistodci wygrajg ci dostawcy,
ktérzy potrafig potaczy¢ autentycznos¢ matej, lokalnej pro-
dukgji z profesjonalna logistyka i niezawodnoscia duzego
dystrybutora. To witasnie takie hybrydowe modele wspét-
pracy maja szanse zdominowac¢ rynek HoReCa w nadcho-
dzacych latach.

ESG JEST JEDNYM
7 NAJWAZNIEJSZYCH
KIERUNKOW ROZWOJU

Zrownowazony rozwoj, przejrzystosc tarnicucha dostaw oraz
odpowiedzialnosc¢ srodowiskowa i spoteczna staja sie dzis kluczowym
kryterium konkurencyjnosci. W naszej organizacji przektadamy to na

konkretne dziatania - od kluczowych partnerow oczekujemy posiadania
certyfikacji EcoVadis lub przejscia procesu oceny w tym zakresie
- mowia w Martyna Dmoch i Monika Pyszniak, Strategic Sourcing
Managers for Poland and DACH Region w Louvre Hotels Group
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Jak obecnie uktadajq sie
relacje Louvre Hotels
Group z partnerami
dostarczajacymi
produkty i ustugi dla
sektora HoReCa? Czy
w tej wspotpracy
odczuwajq Panie
otwartos¢, elastycznos¢
oraz realne wsparcie ze
strony dostawcow?
W Louvre Hotels Gro-
up relacje z partnerami
biznesowymi budu-
jemy na fundamencie
dtugofalowej wspétpracy, wzajemnego zaufania i wspdlne-
go rozumienia wyzwan, jakie niesie dynamicznie zmienia-
jacy sie rynek. W realiach rosnacych kosztéw i wyzwan lo-
gistycznych szczegdlnie wazny staje sie otwarty dialog oraz
gotowos$¢ do wspdlnego poszukiwania rozwigzan korzyst-
nych dla obu stron.

Kluczowa wartoscig pozostaje dla nas transparentnosé
- zaréwno w obszarze struktury kosztéw, jak i dostepnosci
surowcdw czy terminowosci dostaw. Doceniamy partneréw,
ktérzy wykazujg elastycznosé w ksztattowaniu warunkéw
handlowych, dopasowaniu oferty produktowej czy opty-
malizacji asortymentu pod katem efektywnosci kosztowe;j.
Najwyzej cenimy dostawcéw proaktywnych - takich, ktérzy
realnie wspierajg nas w utrzymaniu wysokiej jakosci przy
jednoczesnej kontroli kosztéw operacyjnych - podkresla
Martyna Dmoch, Strategic Sourcing Manager Poland and
DACH Region.

(zy presja zwigzana ze wzrostem kosztéw operacyjnych
sktania do ponownej oceny dotychczasowych partnerstw?

(zy proces wyboru dostawcéw oraz stawiane im wymagania
ulegty zmianie — a jesli tak, to w jakim zakresie?

Wzrost kosztéw operacyjnych nie oznacza dla nas incyden-
talnej zmiany partnerdéw, lecz stata, systematyczna weryfika-
cje warunkéw wspotpracy. Analiza ofert odbywa sie na bie-
73co i jest elementem standardowego zarzadzania katego-
riami zakupowymi. Obejmuje coroczne renegocjacje uméw,
weryfikacje warunkéw w przypadku zgtaszanych podwyzek
oraz przeglad rynku przed rozpoczeciem budzetowania
na kolejny rok. Takie podejscie pozwala nam podejmowac
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Louvre Hotels

decyzje w oparciu o ak-
tualne dane rynkowe
i utrzymywaé konku-
rencyjnosé kosztowa.

Proces wyboru do-
stawcéw  realizowany
jest zgodnie z jasno
okreslonymi, standar-
dowymi procedurami.
Obecnie kazda nowa
wspbtprace rozpoczy-
namy od etapu RFI (Re-
quest for Information),
ktéry pozwala nam nie
tylko poréwnaé oferty,
ale tez ocenic realny potencjat operacyjny i finansowy part-
nera. Dzieki temu podejmujemy decyzje w oparciu o kon-
kretne dane, a nie deklaracje. Udziat w tym etapie jest dzi$
nieodfagcznym elementem dalszych rozméw - dodaje Moni-
ka Pyszniak, Strategic Sourcing Manager Poland and DACH
Region.

GROUP

Jakie sg Pan prognozy dotyczace rozwoju rynku dostawcéw dla
branzy HoReCa w biezacym roku? Jakich trenddw i wyzwan sie
Panie spodziewaja?

Jednym z najwazniejszych kierunkéw rozwoju rynku do-
stawcéw dla branzy HoReCa jest dzi$ obszar ESG. Coraz wy-
razniej widag, ze nie jest to juz tylko dodatek czy element
wizerunkowy, ale realny wymég — zaréwno ze strony klien-
téw korporacyjnych i regulacji, jak i coraz bardziej Swiado-
mych gosci hotelowych.

Zréwnowazony rozwdj, przejrzystos¢ tancucha dostaw
oraz odpowiedzialno$¢ srodowiskowa i spoteczna staja sie
dzi$ kluczowym kryterium konkurencyjnosci. W naszej or-
ganizacji przektadamy to na konkretne dziatania - od klu-
czowych partneréw oczekujemy posiadania certyfikacji Eco-
Vadis lub przejscia procesu oceny w tym zakresie. Traktuje-
my to jako standardowy element weryfikacji oraz potwier-
dzenie dojrzatosci w obszarze odpowiedzialnego biznesu.

Jestesmy przekonane, Ze znaczenie tych kryteriéw be-
dzie w najblizszych latach nadal rosto. Dostawcy, ktérzy nie
dostosuja sie do nowych oczekiwan, moga stopniowo tra-
ci¢ swoja pozycje na rynku — podkreslaja zgodnie Martyna
Dmoch i Monika Pyszniak, Strategic Sourcing Managers for
Poland and DACH Region.


https://www.linkedin.com/in/martyna-dmoch/
https://www.linkedin.com/in/monika-pyszniak1/
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ROSLINNE ALTERNATYWY
MIESA I MLEKA A ZMIANA
NAWYKOW ZYWIENIOWYCH

W porownaniu z konwencjonalnym miesem i mlekiem wiekszos¢
roslinnych alternatyw charakteryzuje sie nizszym sladem weglowym,
mniejszym zuzyciem gruntow i wody oraz powoduje mniejsze
zanieczyszczenie powietrza i wod, jak wynika z badania ProVeg
International.

ietetycy oraz eksperci
ds. klimatu ostrzegaja
przed konsekwencja-

mi wysokiego poziomu spo-
zycia zywnosci pochodzenia
zwierzecego w krajach o $red-
nich i wysokich dochodach.
W zwigzku z tym coraz czesciej
rekomenduje sie przechodze-
nie na wzorce Zzywieniowe
bogatsze w produkty roslinne.
Jesli s3 one konsekwentnie
stosowane, moga zmniejszad
ryzyko wielu choréb cywi-
lizacyjnych, a jednoczesnie
pomagaé w przeciwdziataniu
zmianom klimatu i utracie bio-
réznorodnosci.

- Diety oparte gtéwnie na
roslinach powinny koncentro-
waé sie na zywnosci jak naj-
mniej przetworzonej, w tym
na duzych ilosciach warzyw
i owocdéw, produktach zbozo-
wych, roslinach straczkowych,
orzechach i nasionach. Przej-
Scie z diety skoncentrowanej
na miesie i nabiale na diete
bardziej roslinng moze by¢ jed-
nak fatwiejsze dzieki dostep-
nosci roslinnych alternatyw lub

ZRODLO: PROVEG POLSKA

produktéw, ktére pod wzgle-
dem smaku i konsystencji przy-
pominaja swoje odpowiedni-
ki pochodzenia zwierzecego.
Moga to by¢ na przyktad napoje
roslinne, takie jak napéj sojowy,
czy zamienniki miesa, jak bur-
gery z grochu. Wygoda stoso-
wania takich alternatyw sprzyja
procesowi zmiany nawykéw
zywieniowych — méwi Marcin
Tischner, Senior Strategic Ma-
nager w Fundacji ProVeg.

W ostatnich latach roslinne
zamienniki miesa i mleka staty
sie jedna z wazniejszych i bar-
dziej dynamicznych kategorii
na rynku spozywczym. Pytanie,
ktére coraz mocniej wybrzmie-
wa w branzy, brzmi juz nie czy
rynek roslinny bedzie sie roz-
wijat, ale jakiej jakosci produkty
bedj ten rozwdj ksztattowad.

W 2024 roku ProVeg Inter-
national przeprowadzito mie-
dzynarodowa ocene wartosci
odzywczej roslinnych alterna-
tyw dostepnych w lokalnych
supermarketach w 11 krajach
na czterech kontynentach®:
w Belgii, Czechach, Niemczech,
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Wioszech, Malezji, Niderlan-
dach, Polsce, Republice Po-
tudniowej  Afryki, Hiszpanii,
Wielkiej Brytanii i Stanach
Zjednoczonych. Analiza objeta
422 roslinne zamienniki miesa
oraz 251 alternatyw mleka, kté-
re poréwnano z ich odzwierze-
cymi odpowiednikami. Wyniki
pokazuja, ze Srednio rodlinne
zamienniki miesa wypadaty le-
piej niz produkty miesne w nie-
mal wszystkich analizowanych
podkategoriach i krajach.

Klimat i zdrowie ida

W parze

We wszystkich analizowanych
przez ProVeg krajach roslinne
zamienniki miesa i mleka cha-
rakteryzujg sie nizszym $la-
dem weglowym, mniejszym
zuzyciem gruntéw i wody oraz
mniejszym poziomem zanie-
czyszczen niz produkty od-
zwierzece. Oznacza to, ze na-
wet czeSciowe zastepowanie
migsa i mleka alternatywami
rodlinnymi moze realnie ogra-
niczy¢ presje na Srodowisko.

Réwnolegle wiecej
dowoddw wskazuje, ze dieta
z wiekszym udziatem produk-
téw roslinnych sprzyja redukcji
ryzyka choréb dietozaleznych.
Eksperci ds. zywienia i klima-
tu coraz czesciej rekomenduja
tzw. wzorce ,plant-rich”, czyli
diety oparte gtéwnie na rosli-
nach, ale dopuszczajgce umiar-
kowana ilos¢ produktéw od-
zwierzecych. Zamienniki miesa
i mleka moga petni¢ role ,po-
mostu” - utatwia¢ konsumen-
tom stopniowe przechodzenie
w strone bardziej roslinnego
sposobu odzywiania bez ko-
niecznosci radykalnych zmian.

coraz

Wartosé odzyweza
roslinnych alternatyw
miesa

W ramach badania opracowa-
no system punktowy oparty
na wytycznych WHO, EFSA
oraz niderlandzkiego centrum
zywienia. Sredni wynik jakoci
odzywczej zamiennikéw migsa
wynidst 5,32 punktu w oSmio-
stopniowej skali, podczas gdy
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TOTAL AVERAGE SCORE PB VS AB MEAT PRODUCTS
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Figure 2. Total average score of plant-based meat alternatives and animal-based meat products
*Average nutritional value of animal-based products from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database
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Figure 4. Total average content of protein in g per 100 g of plant-based meat alternatives and animal-based meat products
*Average nutritional value of animal-based products from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database
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AVERAGE OF PROTEIN G/100G

A) Sausages B) Minced meat
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Figure 6. Average protein content in g per 100 g of plant-based meat alternatives and animal-based meat products: A) Sausages, B) Minced meat,
C) Bacon, D) Meatballs. *Average nutritional value of animal-based products from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database

TOTAL AVERAGE CONTENT OF
FIBRE IN 100G PB VS AB MEAT
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Figure 7. Total average content of fibre in g per 100 g of plant-based meat alternatives and animal-based meat products
*Average nutritional value of animal-based products from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database
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TOTAL AVERAGE OF SATURATED FAT G/100G
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Figure 9. Total average content of saturated fat in g per 100 g of plant-based meat alternatives and animal-based meat products
*Average nutritional value of animal-based products from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database

mieso uzyskato Srednio 4,50
punktu.

Na korzys¢ produktéw ro-
slinnych przemawiaja przede

wszystkim:
« nizsza zawarto$¢ ttusz-
czéw nasyconych (okoto

2 g/100 g vs ponad 6 g/100g

w miesie),

« wysoka zawarto$¢ btonnika
- w wiekszosci krajéw po-
nad 60% zamiennikéw mie-
sa dostarcza co najmniej 3 g
btonnika na 100 g,

« wysoki udziat biatka -
w wielu panstwach ponad
60% produktéw zapew-
nia minimum 20% energii
z biatka.

Jednoczesnie raport wska-
zuje na powtarzajacy sie pro-
blem: nadmierng zawartos¢
soli. W wiekszosci krajéw po-
nad potowa zamiennikéw mie-
sa przekracza prég uznawany
za wysoki. To szczegdlnie doty-
czy kategorii takich jak kietbasy,

nuggetsy czy panierowane ko-
tlety. Jak zaznacza ProVeg, ob-
nizenie zawartosci soli to jeden
z kluczowych obszaréw wyma-
gajacych reformulacji.

Rosélinne zamienniki miesa
moga by¢ wzbogacane w ze-
lazo czy witamine B12, czyli
skfadniki typowo kojarzone
z produktami odzwierzecymi.
Jednak skala fortyfikacji bardzo
sie r6zni. W USA, Niderlandach,
Belgii i Hiszpanii znaczaca czes¢
produktéw jest wzbogacona
w te mikrosktadniki. W Polsce,
Niemczech czy Wtoszech do-
tyczy to mniej niz co piatego
produktu. Pokazuje to, jak duzy
wptyw majg lokalne praktyki
rynkowe.

Roslinne alternatywy
mleka - wartosé
odzyweza

Alternatywy roslinne dla mleka
od lat pozostaja najbardziej doj-
rzata i najlepiej ugruntowana

kategorig w segmencie zywno-
sci roslinnej. W wielu krajach
produkty te nie tylko skutecz-
nie zastepuja mleko krowie pod
wzgledem funkcjonalnym, lecz
coraz czesciej konkurujg z nim
réwniez pod wzgledem warto-
sci odzywczej.

Sredni wynik jakoéci odzyw-
czej napojéw roslinnych jest
zblizony lub nieco wyzszy niz
w przypadku mleka krowiego,
przy czym kluczowa przewa-
g3 pozostaje znacznie nizsza
zawartos¢ ttuszczéw nasyco-
nych. Podczas gdy mleko kro-
wie zawiera przecietnie okoto
1,5 g ttuszczdw nasyconych na
100 ml, napoje roslinne miesz-
cza sie zwykle w przedziale od
0,2 do 0,8 g na 100 ml, a ponad
90% z nich spetnia zalecany li-
mit1,1g.

Réznice pojawiajg sie na-
tomiast w zawartosci biatka.
Wiekszo$¢ napojéw roslinnych
dostarcza od 1 do 2 g biatka

na 100 ml, podczas gdy mleko
krowie zawiera go $rednio oko-
to 3,5 g. Wyraznym wyjatkiem
jest napdj sojowy, ktéry osiaga
okoto 3 g biatka na 100 ml, a ja-
kos¢ tego biatka jest poréwny-
walna z biatkiem zwierzecym.
W praktyce oznacza to, ze to
wiasnie soja najpetniej odtwa-
rza pod wzgledem Zzywienio-
wym funkcje mleka krowiego.
Istotnym atutem napojéw
rodlinnych jest réwniez zawar-
tos¢ cukru. Mleko krowie natu-
ralnie zawiera okoto 4,8 g lak-
tozy (cukru mlecznego) na 100
ml, podczas gdy napoje roslin-
ne przecietnie okoto 2 g cukru
na 100 ml. W wiekszoéci anali-
zowanych krajéw ponad poto-
wa napojéw roslinnych spetnia
kryterium ,niskocukrowe”, czyli
zawiera nie wiecej niz 2,5 g cu-
kru na 100 ml. Zawartos¢ soli
w tej kategorii nie stanowi na-
tomiast problemu - $rednio
wynosi okoto 0,16 g na 100 ml,
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PERCENTAGE OF PLANT-BASED MEAT PRODUCTS THAT
CONTAIN A MAXIMUM OF 5 GRAMS OF SUGAR PER 100 GRAMS
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Figure 14. Percentage of plant-based meat alternatives that contain at most 5 g per 100 g of sugar
*Average nutritional value of animal-based products from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database
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czyli poziom zblizony do mleka
krowiego.

Jak wynika z badania Pro-
Veg, w Niemczech, Niderlan-
dach i Czechach napéj sojowy
moze osigga¢ maksymalny wy-
nik 9 na 9 punktéw w zastoso-
wanym systemie oceny, wyraz-
nie przewyzszajac sredni wynik
mleka krowiego, ktéry wynosi
okoto 6,5 punktu. To pokazuje,
ze odpowiednio zaprojekto-
wane napoje roslinne nie tylko
moga skutecznie zastepowad
mleko, ale w wielu aspektach
juz dzis oferujg korzystniejszy
profil zywieniowy.

Jak wykorzystaé potencjal
roslinnych alternatyw?
Rekomendacje dla

producentéw, instytucji
publicznych i sieci
handlowych

Cho¢ wyniki badania ProVeg
pokazuja wyrazng przewage
wielu roélinnych zamiennikéw
nad produktami odzwierzecy-
mi, warto podkresli¢, ze dalszy
rozwéj tej kategorii wymaga
skoordynowanych dziatan na
kilku poziomach. Po stronie
producentéw kluczowa jest
reformulacja - ograniczanie
zawartosci soli i cukru, stoso-
wanie zdrowszych ttuszczéw
oraz konsekwentna fortyfikacja
kluczowymi  mikrosktadnika-
mi. W przypadku zamiennikéw
miesa chodzi przede wszyst-
kim o zelazo, witamine B12, jod
i cynk, natomiast w napojach

roslinnych — o wapn, witamine
D oraz witaminy z grupy B.
Réwnie wazna jest rola in-
stytucji publicznych. Zamienniki
miesa i mleka powinny zostaé
jednoznacznie  uwzglednione
w krajowych zaleceniach zywie-
niowych, a rzagdy muszg opraco-
wac strategie wspierajace for-
tyfikacje oraz cele redukgji soli
w produktach przetworzonych.
Dodatkowym  impulsem dla
rozwoju rynku mogg by¢ instru-
menty fiskalne, takie jak obni-
zony VAT na produkty roslinne,
a takze brak barier regulacyj-
nych dotyczacych nazewnictwa.
Istotnym ogniwem sg réw-
niez sieci handlowe, ktére po-
przez polityke cenowa, ekspo-
zycje produktéw oraz rozwdj

1 https://proveg.org/report/nutritional-assessment-of-plant-based-meat-and-milk-alternatives/

2 https://theproteintracker.com/wp-content/uploads/2025/04/The-Protein-Tracker-Polish-1.pdf
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marek wiasnych moga realnie
wptywaé na wybory konsu-
mentow. Wiaczanie alterna-
tyw roélinnych do strategii tzw.
Jprotein shift” - czyli stopnio-
wego przesuwania sprzedazy
w kierunku biatek roslinnych,
na przykfad z uzyciem narze-
dzia analitycznego, jakim jest
Protein Tracker> - moze przy-
spieszy¢ normalizacje tych pro-
duktéw i uczynic je oczywisty
czescig codziennej diety.

Rodlinne alternatywy miesa
i mleka mogg stanowic element
zrébwnowazonej i zdrowej die-
ty. Moga zwiekszaé réznorod-
nos¢ na talerzu oraz petmic role
pomostu w kierunku bardziej
rodlinnych wzorcéw zywienio-
wych.


https://proveg.org/report/nutritional-assessment-of-plant-based-meat-and-milk-alternatives/
https://theproteintracker.com/wp-content/uploads/2025/04/The-Protein-Tracker-Polish-1.pdf
https://proveg.org/pl/
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Mieso nadal dominuje

W pierwszych osmiu miesigcach 2025 roku polskie gospodarstwa domowe wydaty
na mieso i wedliny ponad 377 mld zt. To juz wiecej niz w catym 2024 roku, kiedy
wartosc kategorii wyniosta nieco ponad 34 mld zt. W tym samym okresie wartosc
rynku roslinnych zamiennikow miesa i nabiatu osiagneta wartosc 472 min zt. Za az
85 proc. tego wyniku odpowiadat roslinny nabiat, ktory trafit do koszykow ponad 41
proc. gospodarstw domowych. Takie wnioski ptyna z analiz firmy badawczej YouGov.

danych YouGov wy-
nika, ze od stycznia do
sierpnia 2025 roku pol-

skie gospodarstwa domowe
kupity ponad 1,745 min ton
miesa oraz wedlin. Zakupéw
tej kategorii dokonato 99,6
proc. gospodarstw domowych,
a kazde z nich kupito srednio
125 kg produktéw, realizujac
ponad 102 transakcje, czyli
niemal trzy zakupy tygodnio-
Wo.

Najwiekszym  segmentem
tego sektora pozostajg wedli-
ny, ktére odpowiadajg za ok.
40 proc. wolumenu oraz ponad
57 proc. wartosci rynku. W seg-
mencie migsa czerwonego naj-
lepiej radzi sobie wieprzowina,
obecna w koszykach ponad 95
proc. gospodarstw domowych,
podczas gdy wotowine kupuje
blisko 65 proc. gospodarstw.
WSsréd drobiu dominuje kur-
czak, ktérego nabywa 96 proc.
gospodarstw, a nastepnie indyk
0siagajac poziom 65 proc. zaku-
péw.

- Dane potwierdzajg utrwa-
lenie trendu obserwowanego
juz w 2024 roku, czyli wysoka
i powtarzalng czestotliwos¢ za-
kupéw przy stabilnej penetracji
zakupéw kategorii — komentuje
Crzegorz Mech, business deve-
lopment manager w YouGov.

ZRODLO: YOUGOV

Gdzie i wjakiej formie
kupujemy mieso?
W strukturze zakupéw mie-
snych niezmiennie dominujg
dyskonty, ktére odpowiadajg za
okoto 40 proc. wartosci i wolu-
menu rynku, ale silng pozycje
wcigz utrzymuja sklepy mato-
formatowe, w tym tradycyjne
sklepy miesne (ok. 11 proc. wo-
lumenowo, ok. 14 proc. warto-
Sciowo). — Zjawiskiem wartym
podkreslenia jest takze propor-
cja miedzy markami wiasny-
mi a markami producentéw.
We wszystkich segmentach
dominujg produkty markowe,
jednak w kategorii wedlin ob-
serwujemy szczegélnie mocng
pozycje marek wtasnych - po-
nad 43 proc. catkowitego wolu-
menu zakupéw. W efekcie sieci
handlowe wptywaja zaréwno
na oferte, jak i ceny produktéw,
rywalizujac z markami produ-
centéw — méwi Grzegorz Mech.
W segmencie miesa i we-
dlin  najwazniejszg  zmiang
ostatnich lat jest przesuniecie
sprzedazy w strone produktéw
pakowanych, ktére s3 kupowa-
ne przez wiekszg liczbe gospo-
darstw niz produkty na wage
we wszystkich analizowanych
kategoriach. Zakupy z lady tra-
dycyjnej, niegdy$ dominujace,
dzi$ sa wybierane zdecydo-
wanie rzadziej. Dane YouGov
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pokazuja, ze zmiana ta szcze-
gblnie zauwazalna jest w seg-
mencie wedlin, gdzie stosunek
penetracji wynosi az 99 proc.
do 89 proc.

- Kazdy punkt procento-
wy penetracji to ok. 140 tys.
gospodarstw domowych, co
oznacza, ze wedliny pakowane
miaty okoto 1,4 min nabywcéw
wiecej niz wedliny sprzedawa-
ne na wage. To pokazuje, ze
zmiana dotyczy nie samej ka-
tegorii, lecz form zakupowych.
Konsumenci wybierajg produk-
ty pakowane, bo s3 powtarzal-
ne, przewidywalne i zapewniaja
komfort zakupowy - wyjasnia
Grzegorz Mech.

Stabilizacja segmentu
plant based
Po okresie spadkéw obserwo-
wanych w latach 2022-2024
segment produktéw roslinnych
wszedt w faze stabilizacji. Kate-
goria plant based meat odno-
towata spadki wolumenu i cze-
stotliwosci zakupéw, ale jedno-
czednie zyskata ponad 1,3 p.p.
penetracji, co przekfada sie na
ok. 185 tys. nowych nabywcéw.
Z kolei segment nabiatu
roslinnego pozostaje stabilny
i jest wybierany przez ponad
40 proc. polskich gospodarstw
domowych. Wszystkie kluczo-
we wskazniki tej kategorii rosng

okres do okresu, co potwierdza
systematyczny rozwdj kategorii.

Wedtug danych YouGov
produkty  plant-based naj-
czesciej kupowane s3 w dys-
kontach, jednak wazng role
w tej kategorii odgrywaja
réwniez sklepy matoformato-
we. W przypadku roslinnych
zamiennikéw miesa zakupdw
w tym kanale dokonuje nie-
spetna 3 proc. nabywcoéw, ale
odpowiada on juz za ponad 11
proc. wolumenu i 8 proc. war-
tosci zakupéw kategorii. W na-
biale rodlinnym udziaty s3 bar-
dziej zréwnowazone - ponad
5 proc. gospodarstw kupuje te
kategorie w matych sklepach,
generujac ok. 4 proc. wolumenu
i prawie 5 proc. wartosci.

- To pokazuje, ze cho¢ plant-
-based na co dzien ,zyje” gtdw-
nie w dyskontach, to w matym
formacie czesciej trafia do ko-
szyka w wiekszych ilosciach,
co moze Swiadczy¢ o bardziej
Swiadomych, zaplanowanych
zakupach niz tylko okazjonal-
nym wrzuceniu do koszyka przy
okazji - dodaje Grzegorz Mech.

Dane z YouGov Shopper Pa-
nel (8.000 polskich gospodarstw
domowych, zakupy dokonywane
przez gospodarstwa domowe na
swoje potrzeby - przynoszone
do domu).


https://account.yougov.com/pl-pl/join/main
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Ceny kawy bija kolejne rekordy

Globalne ceny kawy w 2024 roku wzrosty o niemal 40 proc. rok do roku,

a tendencja ta trwa nadal.! Wyzsze ceny uderzyty nie tylko w portfele
kupujacych, ale tez wptynety na uktad sit pomiedzy gtownymi graczami
w branzy. 7 najnowszej analizy ekspozycji potkowej, przeprowadzonej
przez spotke technologiczng el.eader wynika, ze dotychczasowi liderzy
stopniowo oddaja przestrzen mniejszym markom. Mimo tych zmian,
podziat produktow na kategorie wciaz wyglada podobnie: na potkach nadal
dominuje kawa ziarnista i mielona.

ale upatéw, susze i inne
Fekstremalne zjawiska

pogodowe powoduja, ze
wiele regionéw staje sie coraz
mniej przyjaznych dla upraw
kawy. Cena tego surowca osig-
ga obecnie rekordowe poziomy.
Firma eleader, oferujagca na-
rzedzia do automatyzacji pracy
przedstawicieli  handlowych,
sprawdzita, jak te zmiany wpty-
nety na pétki sklepowe w ciggu
ostatniego roku. Z analizy wyni-
ka, ze najwieksi producenci kaw
ziarnistych i mielonych w ciggu
catego roku tracili czes$é prze-
strzeni ekspozycyjnej na rzecz
mniejszych firm, a ceny ich
produktéw wzrosty o ponad 40
proc. Kategoria kaw rozpusz-
czalnych pozostaje jednak sta-
bilna. Mimo to zmiany obser-
wowane na pétkach wyraznie
sygnalizuja, ze branza kawowa
musi dzi$ uwaznie sledzi¢ rynek
i elastycznie reagowac na poja-
wiajace sie wyzwania.

- Kawa to napdj bedacy
codziennym wyborem wiek-
szosci Polakéw. Z danych Bio-
statu wynika, ze ponad potowa
spoteczeristwa siega po ni3
przynajmniej raz lub dwa razy
dziennie, a okoto 30 proc. pije
ja nawet trzy lub cztery razy

dziennie. Pokazuje to, ze napdj
ten jest nie tylko popularny,
ale takze gteboko zakorzeniony
w polskich przyzwyczajeniach
konsumenckich. Jednak przy
tak znaczacym wzroscie cen
kawy konsumenci moga szukaé
alternatyw lub chetniej siegac
po mniej znane i tansze marki
- moéwi lwona Puchacz-Wosko,
analityk ekspozycji w eLeader.

Na potkach dominuje
kawa mielona i ziarnista,
w kapsulkach stabilnie
elLeader sprawdzit réwniez,
czy w ciggu roku zmienita sie
dominacja poszczegblnych
rodzajéw kaw na sklepowych
pétkach. Z analiz firmy wyni-
ka, ze przez caty rok niezmien-
nie przodowata kawa mielo-
na, ktérej udziat w ekspozycji
utrzymywat sie w okolicach
36 proc. W potfaczeniu z kawa
ziarnista oba rodzaje zajmowa-
ty okoto 60 proc. pétek. Kawa
rozpuszczalna i kawa ziarni-
sta cieszyty sie niemal réwnie
duza popularnoscia, zajmujac
okoto 25 proc. ekspozycji, z lek-
ka przewagy kawy ziarnistej.
Natomiast kawa kapsutkowa
utrzymywata stabilny udziat na
poziomie okoto 15 proc.

- Zmiany na rynku kawy
beda nadal postepowad, a wraz
z wyzwaniami zwigzanymi ze
zmianami klimatu temat do-
stepnosci i cen surowca po-
zostanie niezwykle aktualny.
W tak dynamicznym otoczeniu
producenci muszg aktywnie
walczy¢é o widocznos¢ swoich
produktéw na pétkach i szyb-
ko reagowa¢ na zmieniajace
sie potrzeby konsumentéw.
W tym moga wspierac ich no-
woczesne narzedzia SFA, ktére
usprawniajg prace przedsta-
wicieli handlowych, umozli-
wiajac biezagce monitorowanie

sytuacji w sklepach, kontrole

ekspozycji produktéw i spraw-
ne dostosowywanie oferty do
trendéw rynkowych - moéwi
lwona Puchacz-Wosko, anali-
tyk ekspozycji w eLeader.

Dane zostaty zebrane w opar-
ciu o analize ekspozycji w 10
sieciach handlowych w catym
kraju. W badaniu nie uwzgled-
niono marek wtasnych sieci. Do
realizacji badania wykorzystano
narzedzie Shelf Recognition Al,
ktére pozwala producentom au-
tomatycznie analizowac ekspo-
zycje produktéw na podstawie
zdjecia sklepowej pétki wykona-
nego smartfonem.

elLeader, Udziat kategorii kaw na
sklepowej ekspozycji, VIII-X 2025

Kategoria

kapsulki

mielona

rozpuszczalna

ziarnista

mielona + ziarnista

60,9% ' 615%

1 https://www.fao.org/newsroom/detail /adverse-climatic-conditions-drive-coffee-prices-to-highest-level-in-years/en
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CORAZ WIERSZY NACISK
NA OPAROWANIA PRZYJAZNE
SRODOWISKU

To juz nie jest etap pojedynczych ,eko-inicjatyw” ani marketingowych
deklaracji. Opakowanie stato sie obszarem strategicznym - elementem
kosztow operacyjnych, compliance prawnego, logistyki lokalu,

a jednoczesnie narzedziem budowania wizerunku i doswiadczenia
klienta. Presja regulacyjna, rosnaca swiadomosc¢ konsumentow
oraz dynamiczny rozwoj alternatywnych materiatow sprawiaja, ze
opakowania w gastronomii i hotelarstwie przechodza najgtebsza
transformacje od dekad.

PATRYCJA HRABIEC-HOJDA, MANAGING PARTNER
KATARZYNA KUCIA, MARKET RESEARCH ANALYST
MARKETHUB RESEARCH & COMPETITIVE INTELLIGENCE

Wartosé i wielkosé rynku
Rynek opakowan wykorzy-
stywanych w sektorze HoRe-
Ca stanowi istotng czes¢ catej
branzy opakowan w Polsce,
ktérej wartos¢ juz okoto 2020
r. szacowano na ok. o mld z4,
z prognoza wzrostu do ok. 60
mld zt w 2025 r. Najwiekszym
odbiorcg opakowan pozostaje
sektor spozywczy, obejmuj3-
cy zaréwno produkcje FMCG,
jak i gastronomie oraz hotelar-
stwo. Szczegblnie silnym im-
pulsem dla tego segmentu jest
rozwdj dostaw jedzenia, cate-
ringu dietetycznego i sprze-
dazy na wynos - sam rynek

diet pudetkowych przekroczyt
w 2023 r. warto$¢ 3 mid zt, ge-
nerujac duze zapotrzebowanie
na pojemniki, sztuéce i akce-
soria. Po zatamaniu w 2020
r, gdy wartos¢ rynku HoReCa
spadta o ponad 30% r/r, lata
2022-2025 przyniosty dyna-
miczne odbicie i wzrost na po-
ziomie 8-9% rocznie. W efekcie
juz w 2023 r. branza wrdcita
do poziomdéw sprzed pande-
mii, a w 2026 r. wartos¢ rynku
HoReCa w Polsce szacunkowo
przekroczy 40 mld zt. Bezpo-
Srednio przektada sie to na ro-
snace zapotrzebowanie na opa-
kowania zaréwno w segmencie
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dostaw, jak i obstugi klientéw
na miejscu. Prognozy na lata
2026-2028 wskazuja na dalszy,
stabilny wzrost rynku opako-
wan, przy czym segment food
service moze rozwijac sie szyb-
ciej niz $rednia rynkowa, na-
pedzany zmiang modelu kon-
sumpcji oraz presja regulacyjng
sprzyjajaca innowacjom.

Papier, wltokna roslinne

i biotworzywa zamiast
plastiku

W sektorze HoReCa coraz wy-
razniej wida¢ odchodzenie od
klasycznych  jednorazowych
tworzyw sztucznych na rzecz

materiatéw odnawialnych i ta-
twych do recyklingu. Restaura-
cje i hotele coraz czesciej siega-
ja po papier i tekture z powto-
kami barierowymi, pulpe roslin-
na (trzcina cukrowa, bagassa),
bambus, biotworzywa oraz ma-
teriaty kompostowalne. Warto
jednak podkresli¢, ze ta zmiana
jest dzi$ najbardziej widoczna
wifadnie w gastronomii i hote-
larstwie, podczas gdy w skali
catego rynku opakowan roz-
wigzania te w 2025 r. stanowity
zaledwie ok. 3-4% produkdji.
Oznacza to, ze HoReCa znajdu-
je sie w awangardzie transfor-
macji materiatowej, a segment


https://markethub.pl/

opakowan ekologicznych ma
przed sobg bardzo duzy poten-
cjat wzrostu w kolejnych latach.

Opakowania
wielokrotnego uzytku

i systemy kaucyjne

Jednym z najsilniejszych tren-
déw jest przejécie z modelu
jednorazowosci do modelu
reuse. Do niedawna ponowne
uzycie dotyczyto gtéwnie opa-
kowan transportowych. Dzi§
wkracza w obszar opakowan
jednostkowych dla klienta kon-
cowego.

Coraz czesciej spotyka sie
rozwiazania, w ktérych dania na
wynos wydawane s3 w pojem-
nikach na kaucje, klient moze
zwréci¢ opakowanie do lokalu
lub punktu zbiérki, funkcjonuja
systemy wypozyczania kubkéw
i pudetek z logistyka zwrotu
i mycia.

Ten trend jest napedzany
jednoczednie przez regulacje
unijne oraz rosnacy S$wiado-
mos¢  ekologiczng  klientéw.
Upowszechnienie takich sys-
temoéw wymaga jednak dopra-
cowania kwestii higieny, bez-
pieczefistwa i organizacji za-
plecza w lokalach. Kierunek jest
jednak jednoznaczny, do 2030
r. CO najmniej 10% napojéw
i positkéw na wynos ma by¢
oferowanych w opakowaniach
wielokrotnego uzytku. Branza
HoReCa juz dzi$ testuje te roz-
wigzania, przygotowujac sie na
nadchodzace wymogi.

Skale i tempo adaptacji me-
chanizméw kaucyjnych dobrze
pokazuja pierwsze dane opubli-
kowane przez Ministerstwo Kli-
matu i Srodowiska po urucho-
mieniu systemu 1 pazdziernika
2025 r. Juz do listopada w ob-
rocie znalazto sie niemal 60 min
opakowan oznaczonych zna-
kiem kaucji. Liczba takich opa-
kowan w sprzedazy detalicznej
wzrosta z ok. 85 tys. w paz-
dzierniku do ok. 2,5 mln w listo-
padzie. W tym samym czasie
wyptacono depozyty za ok. 500
tys. zwréconych opakowan.
Cho¢ s3 to dane z poczatkowej
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fazy dziatania systemu, poka-
Zujy one wyraznie, ze zaréwno
producenci, jak i konsumenci
bardzo szybko adaptuja sie do
nowych zasad gospodarki obie-
gu zamknietego, a mechanizm
kaucji przestaje by¢ wytacznie
regulacyjnym wymogiem i sta-
je sie elementem codziennej
praktyki rynkowej.

Wplyw regulacji: SUP,
ustawa ,antyplastikowa”

i nowe obowiazki

Sytuacje na rynku opakowan
w HoReCa w ogromnym stop-
niu uksztattowaty regulacje
prawne. Dyrektywa SUP (Sin-
gle-Use Plastics) oraz polska
ustawa wdrazajaca jej zapisy
w praktyce wymusity na re-
stauracjach i hotelach istotne
zmiany w zakresie stosowa-
nych materiatéw i organizacji
pracy. Wprowadzono zakaz
obrotu wybranymi jednora-
zowymi produktami z plasti-
ku, takimi jak sztuéce, talerze,
stomki czy opakowania z EPS,
a przedsiebiorcy oferujacy na-
poje i zywnos¢ w plastikowych
opakowaniach jednorazowych
zostali zobowigzani do po-
bierania dodatkowych opfat
- 0,20 zt za kubek oraz 0,25 zt
za pojemnik na zywnos¢. Jed-
noczesnie natozono obowigzek
oznakowania takich opakowan
informacja o ich negatyw-
nym wptywie na $rodowisko
oraz konieczno$¢ prowadze-
nia ewidencji wprowadzanych
opakowan i raportowania ich
w systemie BDO. Dla wielu
lokali gastronomicznych i ho-
telowych oznacza to nie tylko
wzrost kosztéw operacyjnych,
ale takze nowe obowigzki ad-
ministracyjne oraz konieczno$¢
zmiany dostawcéw opakowan
i wdrozenia alternatywnych
rozwigzan materiatowych.

PPWR: regulacja
ksztaltujaca przyszlosé
opakowan w HoReCa
Kluczowym czynnikiem, ktéry
w najblizszych latach bedzie
determinowat kierunek zmian

na rynku opakowan, jest Packa-
ging and Packaging Waste Re-
gulation (PPWR). Rozporzadze-
nie to, obowigzujace od 2025
roku, juz w 2026 r. zaczyna
wywiera¢ realny wptyw na de-
cyzje producentéw opakowan
oraz przedsiebiorcéw z sektora
HoReCa. Najwazniejsze kon-
sekwencje dla branzy HoReCa
to: obowigzek petnej recyklo-
walnosci opakowan do 2030
r, wymogi dotyczace udziatu
recyklatu w opakowaniach, pla-
nowany zakaz jednorazowych
opakowarn do konsumpcji na
miejscu od 2030 r., obowigzek
osiaggniecia okreslonego udzia-
tu opakowan wielorazowych
w sprzedazy na wynos.

W praktyce oznacza to, ze
mozna oczekiwaé, iz w per-
spektywie kilku lat w kawiar-
niach i restauracjach napoje
serwowane na miejscu beda
podawane wyfacznie w naczy-
niach wielokrotnego uzytku,
natomiast mate jednorazowe
porcje dodatkéw, takie jak sa-
szetki z sosami czy $mietanka,
zostang zastgpione dozowni-
kami lub systemami opako-
wan zwrotnych. Dla sektora
HoReCa oznacza to koniecz-
no$¢ dostosowania zaréwno
zaplecza organizacyjnego, jak
i stosowanych rozwigzan opa-
kowaniowych do modelu go-
spodarki cyrkularnej. Istotnym
wyzwaniem, ktére juz dzi§ sy-
gnalizuja przedstawiciele bran-
7y, jest dostepnos¢ wysokiej
jakosci surowcéw z recyklingu.
Rosnace wymagania regulacyj-
ne moga w najblizszych latach
doprowadzi¢ do niedoboru re-
cyklatu spetniajacego normy
jakosciowe, co bedzie miato
bezposredni wptyw na koszty
produkcji opakowan oraz ceny
rozwigzan oferowanych sekto-
rowi HoReCa.

Przysziosé rynku
opakowan

Zmiany wynikajgce z dyrek-
tywy SUP oraz rozporzadze-
nia Packaging and Packaging
Waste Regulation wymuszaja

nie tylko wymiane materiatéw
opakowaniowych, ale takze
przejécie na zupetnie nowy
model myslenia oparty na za-
sadach gospodarki cyrkularnej,
ograniczaniu jednorazowosci
i projektowaniu opakowan
z mys$la o ich ponownym uzy-
ciu lub petnym recyklingu.
Dla wielu przedsiebiorcow
oznacza to wzrost kosztow,
dodatkowe obowiagzki admi-
nistracyjne oraz koniecznos$é
zmian organizacyjnych. Jedno-
czesnie jednak firmy, ktére juz
dzi$ adaptujg sie do nowych
realidw, buduja realna przewa-
ge konkurencyjna. W najbliz-
szych latach o konkurencyj-
nosci lokali gastronomicznych
i hotelowych coraz czesciej
decydowad bedzie nie cena
pojedynczego opakowania,
lecz to, czy przyjete rozwiagza-
nia wpisuja sie w przyszty mo-
del funkcjonowania rynku. Na
znaczeniu zyskaja takze nowe,
innowacyjne formaty opako-
wan, ktére facza funkcjonal-
nos¢ z ekologiczng efektyw-
noscia. Przyktadem s3 jadalne
talerze i pojemniki w petni
biodegradowalne w kilka dni
lub nadajace sie do spozycia
razem z positkiem. Znajduja
zastosowanie m.in. w caterin-
gu eventowym i ekologicznych
festiwalach. Drugi przyktad
to kubki wielorazowe z sys-
temem cyfrowym RECUP &
REBOWL (funkcjonujgce m.in.
w Niemczech, Austrii i od nie-
dawna w wybranych miastach
Polski), wyposazone w kody
OR zintegrowane z aplikacja
mobilna. Klient moze wypozy-
czy¢ kubek lub miske za kau-
cja w jednym lokalu i oddac¢ ja
w innym, a system zarzadza
cyklem zwrotu, czyszczenia
i wymiany. Tego typu opako-
wania wspierajg budowe miej-
skich i regionalnych systeméw
reuse, a ich integracja z syste-
mami POS oraz narzedziami
lojalnosciowymi czyni je atrak-
cyjnym rozwigzaniem dla no-
woczesnych restauracji i sieci
gastronomicznych.
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NAJCZESCIEJ JEMY
SLEDZIA 1 MAKRELE

40% Polakow przyznaje, ze je zdecydowanie za mato ryb,
a mity zwiazane z bezpieczenistwem, konserwantami
i jakoscia nadal ksztattuja decyzje zakupowe.

ajczesciej wybierane
gatunki ryb to ma-
krela (64%) oraz Sledz

(57%). S one nieco mniej po-
pularne wsréd najmtodsze-
go pokolenia (makrela — 44%,
$ledZ - 41%). Po makrele z che-
Cig siegaja dwie na trzy osoby
po szes$cdziesigtym roku zycia
(68%).

Osmiu na dziesieciu bada-
nych jedzacych ryby twierdzi,
ze robig to z przyjemnoscia
(44% - raczej chetnie, 36% bar-
dzo chetnie). Czesciej niz po-
zostate grupy na ryby bardzo
chetnie decyduja sie seniorzy
(46%) i osoby aktywne fizycz-
nie (44%). Rzadziej te opinie
podzielajg respondenci do 29
roku zycia (21%).

Gtéwne czynniki sktaniaja-
ce do jadania ryb to ich war-
tosci odzywcze (55%), smak
(53%) oraz pozytywny wptyw
na zdrowie (52%). Takie odpo-
wiedzi czeSciej wskazywali re-
spondenci po szeécdziesigtym
roku zycia (wartosci odzyw-
cze — 62%, smak — 63%, wptyw
na zdrowie - 61%), a rzadziej

ZRODLO: BADANIE SW RESEARCH DLA MARKI GRAAL
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najmtodsi respondenci (war-
tosci odzywcze — 44%, smak -
44%, Wptyw na zdrowie - 42%).

Do jedzenia ryb zniecheca
przede wszystkim ich wysoka
cena (41%, odpowiedZ czesciej
wskazywana przez senioréw —
48% niz Gen Z - 21%) oraz osci/
trudnosci w jedzeniu (29%, cze-
Sciej te odpowiedZ wskazuje
najmtodsze pokolenie — 39%,
rzadziej najstarsi — 23%).

Ryby uwaZzane s3 za dobre
Zrodto kwaséw omega-3 (47%
- zdecydowanie, 39% - raczej).
Jest to opinia szczegdlnie po-
pularna posréd respondentéw
aktywnych fizycznie - zdecy-
dowanie zgadza sie z nig 56%
z nich, a takze 57% senioréw).
Zauwazalnie rzadziej takie zda-
nie podzielajg najmtodsi re-
spondenci (33% - zdecydowa-
nie sie zgadza).

- Badania od lat wskazuja,
ze Polacy spozywajg zbyt mato
ryb. A te s3 bardzo cennym
produktem w naszej diecie.
Unikalng cechg ryby jest obec-
nos¢ w nich kwaséw omega-3:
EPA i DHA - co cieszy, wyniki
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raportu wskazuja, ze konsu-
menci zdaja sobie z tego spra-
we. Kwasy omega-3 pochodza-
ce zryb s3 tak wazne, poniewaz
nie ma ich w zadnym innym
konwencjonalnie spozywanym
produkcie. Co prawda sg kwasy
omega-3 pochodzenie rodlin-
nego, ale te — choé réwniez bar-
dzo cenne - maja inng budowe
i nie maja tych samych warto-
$ci prozdrowotnych. EPA i DHA
wchodzg w sktad bton komér-
kowych kazdej naszej tkanki
i determinujg to jak komérki
sie komunikuja i wspétpracuja
ze soba. S3 szczegdlnie wazne
dla mézgu i ukfadu krwiono-
$nego, a ich niedobory tacz3 sie
z ryzykiem choréb sercowo-
-naczyniowych, depresji i cho-
réb neurodegeneracyjnych
oraz immunologicznych. Cho¢
odpowiednie spozycie kwaséw
omega-3 jest wazne w kazdym
wieku, to powinny na nie zwré-
ci¢ uwage szczegdélnie kobiety
w cigzy i rodzicie matych dzieci,
ze wzgledu na wyjatkowe po-
trzeby ksztattujacych sie orga-
nizmoéw - ttumaczy dr Damian

Parol, doktor nauk o zdrowiu,
dietetyk i psychodietetyk.

Zdanie, ze ryby to jedno
z najzdrowszych Zrédet biatka,
zdecydowanie podziela czte-
rech na dziesieciu (39%) re-
spondentéw o wysokim pozio-
mie aktywnosci fizycznej oraz
36% senioréw. Wsrdd ogdtu
respondentéw wskaznik ten
siega 29%.

Stwierdzenie, Ze jedzenie
ryb jest waznym elementem
diety os6b aktywnych fizycznie
jest podzielane przez trzech na
czterech badanych (77%, w tym
zdecydowanie 34%). W grupie
0s6b deklarujgcych wysoki po-
ziom aktywnosci odsetek ten
siega 83% (W tym 44% zdecy-
dowanie). Najnizszy odsetek
jest natomiast wérdd najmtod-
szych respondentéw (66%).

Badanie zostafo przeprowa-
dzone w listopadzie 2025 r. przez
SW Research na zlecenie marki
Graal metodg CAWI (ankieta
online) na reprezentatywnej
probie 1018 dorostych Polakdéw.
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STOSUNEK POLAKOW DO JEDZENIA RYB

CZESTOTLIWOSC SPOZYWANIA RYB

Wynik istotnie wyzszy/nizszy statystycznie wzgledem ogétu

P1. Jak czesto spozywa Pan/Pani ryby w réznych formach?

Przetwory rybne (np.:
satatki rybne, ryby w
sosach $mietanowych, ryby
w oleju, pasty rybne)

Ryby w puszkach

Swieze ryby smazone lub
pieczone

Ryby mrozone

Ryby wedzone

Dane w % m Czesciej niz raz w tygodniu ® Raz w tygodniu m Kilka razy w miesiacu

Ogotem [N=1018]
Aktywni fizycznie [N=337]

Rodzice [N=291]

Seniorzy [N=266] ENSK
Gen Z [N=177]

Ogoétem [N=1018]

Aktywni fizycznie [N=337]

Rodzice [N=291]

Seniorzy [N=266] BN\
Gen Z [N=177]

Ogotem [N=1018]

Aktywni fizycznie [N=337]
Rodzice [N=291]

Seniorzy [N=266]

Gen Z [N=177]

Ogoétem [N=1018]

Aktywni fizycznie [N=337]

Rodzice [N=291]

Seniorzy [N=266]

Gen Z [N=177] ST N -

Ogotem [N=1018]  EEEETN I— X E—

Aktywni fizycznie [N=337]

Rodzice [N=291] I N v A 2

Seniorzy [N=266]

Gen Z [N=177]  vACT TV —

™ Rzadziej niz kilka razy w miesigcu

= Nigdy

STOSUNEK POLAKOW DO JEDZENIA RYB

NAJCZESCIE) WYBIERANE GATUNKI RYB

Wynik istotnie wyzszy/nizszy statystycznie wzgledem ogétu

P2. Jakie gatunki ryb wybiera Pan/Pani najczesciej?

Mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi

Dane w %
Odpowiedzi 0s6b jedzacych ryby

Makrela

Sledz

tosos

Dorsz

Tunczyk

Pstrag

Inne, jakie?

Nie mam najczesciej wybieranego gatunku ryb
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m Ogotem [N=993] m Aktywni fizycznie [N=332] = Rodzice [N=286] m Seniorzy [N=259]

m Gen Z [N=167]
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STOSUNEK POLAKOW DO JEDZENIA RYB

OCHOTA DO JEDZENIA RYB

Wynik istotnie wyzszy/nizszy statystycznie wzgledem ogétu

P3. Na ile chetnie spozywa Pan/Pani ryby?

B2B*  T2B**

Ogotem [N=993] 36,3

Aktywni fizycznie (N=332] |[JER2 44,0 A

Rodzice [N=286] 353

Seniorzy [N=259] {]

Gen Z [N=167]

m W ogole niechetnie ® Raczej niechetnie Ani chetnie, ani niechetnie Raczej chetnie m Bardzo chetnie

*Bottom 2 boxes — suma odpowiedzi ,W ogdle niechetnie” i ,Raczej niechetnie”
**Top 2 boxes — suma odpowiedzi ,Raczej chetnie” i ,Bardzo chetnie”

Dane w %

Odpowiedzi 0s6b jedzacych ryby

STOSUNEK POLAKOW DO JEDZENIA RYB

CZYNNIKI SKEANIAJACE DO JEDZENIA RYB

led.

Wynik i: ie wyzszy/nizszy statystycznie ogétu

P4. Co zacheca Pana/Paniq do jedzenia ryb?

I 55
L. I 60
Warto$ci odzywcze — B 5762 Cena
]
I 44
I 53
I 51
Smak  FEEE 50
] ; ;
———— 61 Zalecenia lekarza / diety
I 5§3
I
Pozytywny wptyw na zdrowie —FEESEEEEEEEE 48

o
@

Swiadomos¢ ekologiczna (ryby jako bardziej
zréwnowazony wybor niz migso)

IS
>

a~
AW
@

Potrzeba urozmaicenia diety

w“
S
R
«
<

Uwazam to za bardziej humanitarne od jedzenia

/1 %67 miesa ptakow i ssakow
tatwosc przygotowania B 2429
I
2 0
> I 131 Inne, jakie? | 1
Dostepnos¢ w sklepach  Fiis 19 o
—— 20
_— 14 b s
I 1167 12
Tradycja lub zwyczaj rodzinny = 16 Nie wiem/trudno powiedzie¢ ¥ 3
16 i3
I3 n 3

Mozliwo$¢ wyboru wielu odpowiedzi

o o m Ogotem [N=993] m Aktywni fizycznie [N=332] = Rodzice [N=286] ® Seniorzy [N=259] = Gen Z [N=167]
ane w %

Odpowiedzi 0s6b jedzacych ryby

62 NOWOSCI GASTRONOMICZNE | SWIAT HOTELI | WYDANIE SPECJALNE


https://swresearch.pl/
https://swresearch.pl/

RYNEK PRODUCENTOW, DOSTAWCOW ZYWNOSCI | WYPOSAZENIA RAPORT

STOSUNEK POLAKOW DO JEDZENIA RYB
CZYNNIKI ZNIECHECAJACE DO JEDZENIA RYB

Wynik istotnie wyzszy/nizszy statystycznie wzgledem ogétu

14
P5. Co zniecheca Pana/Paniq do jedzenia ryb? m

ww
L3N

s
» Bl
Wysoka cena Trudnos¢ w przygotowaniu 8

I 48 m o4
I 2o LI
I 29 - v
L. L . I 27 . L I3
Osci/trudnosci w jedzeniu  FE 28 Nie lubig ich smaku = 9
23 N3

w
©
-
w
Il

6
o [ It ) 6
Nieprzyjemny zapach B 17 Sa niemodne ™ 5
. 16 0
2 (]
16 17
Obawa przed zanieczyszczeniami (np. rtecig, TS 18 1
P N 4 L (np- rtecia B 16 Jadam ryby chetnie s 16
mikroplastikiem) 1o 23
LR R[]
. 2 [
i ., w4 o 12
Brak zaufania do jakosci 12 Inne, jakie? 1
. 15 11
LI 2
-2 ;. s
o . s o S mm 7
Krotki termin przydatnosci B 13 Nie wiem/trudno powiedzie¢ = 8
10 ]
LIt | V)

Mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi

m Ogotem [N=1018] m Aktywni fizycznie [N=337] » Rodzice [N=291] m Seniorzy [N=266] mGen Z [N=177]
Dane w %

STOSUNEK POLAKOW DO JEDZENIA RYB
RYBY JAKO ELEMENT DIETY OSOB AKTYWNYCH FIZYCZNIE

Wynik istotnie wyzszy/nizszy statystycznie wzgledem ogétu

27
ie ryb jest waznym el diety os6b aktywnych fizycznie? =

-

P15. Czy uwaza Pan/Pani, ze j

T2B*  B2B**

Ogotem [N=1018] 339 423

Rodzice [N=291] 39,2 4,1
Seniorzy [N=266] 38,7 I

Gen Z [N=177] 294

m Zdecydowanie tak Raczej tak Nie wiem/trudno powiedzie¢ m Raczej nie m Zdecydowanie nie

*Top 2 boxes — suma odpowiedzi ,Zdecydowanie tak” i ,Raczej tak”
**Bottom 2 boxes — suma odpowiedzi ,Zdecydowanie nie” i ,Raczej nie”
Dane w %
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PRZEKONUJEMY SIE
DO ALTERNATYW RYB
[ OWOCOW MORZA

Rosngca presja na ekosystemy morskie, problemy etyczne zwigzane
z polowami oraz wyzwania zdrowotne sprawiaja, ze coraz czesciej
mowi sie 0 koniecznosci ograniczania spozycia ryb i owocow morza.

W odpowiedzi na te wyzwania dynamicznie rozwija sie segment roslinnych
alternatyw ryb i owocow morza, ktory — podobnie jak wczesniej zamienniki
miesa i mleka — zaczyna odgrywac istotng role w procesie zmiany
nawykow zywieniowych.

ZRODLO: PROVEG POLSKA

ak wynika z miedzynaro-
J dowego raportu ProVeg

International ,Out of the
Net, Into the Future™ anali-
zujacego 100 produktéw do-
stepnych w latach 2024-2025
w 11 krajach (w tym w Polsce)
na 3 kontynentach, roélinne al-
ternatywy ryb mogg w duzym
stopniu odtwarza¢ kluczowe
cechy zywieniowe ryb, takie
jak zawartos¢ biatka, korzystny
profil ttuszczéw czy niska ilos¢

cukru. Jednoczesnie raport
jasno pokazuje, ze aby real-
nie zastepowac ryby w diecie,
produkty te muszg by¢ pro-
jektowane w sposéb bardziej
konsekwentny - szczegélnie
pod katem biatka, soli oraz
fortyfikacji kluczowymi mikro-
sktadnikami.

Jak wynika z raportu, roslin-
ne alternatywy ryb i owocéw
morza moga petni¢ podobna
role jak zamienniki miesa czy
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mleka - by¢ praktycznym po-
mostem miedzy tradycyjna
dieta a wzorcami bardziej ro-
slinnymi. Warunkiem jest jed-
nak ich dobra jako$¢ oraz war-
tos¢ odzywcza. Odpowiednia
zawartos¢ biatka, btonnika, soli
oraz konsekwentna fortyfika-
cja witaming B12, jodem i zela-
zem s3 kluczowe, jesli chcemy,
by produkty te realnie wspie-
raty zdrowie konsumentéw
i jednoczesnie nie wywieraty

él1s

presji na bioréznorodnos¢ oce-
anéw.

Oceany pod presja
irosnace zainteresowanie
konsumentow

Niemal 40% Swiatowych stad
ryb jest przetowionych, a ko-
lejne 50% eksploatowane na
granicy biologicznej wydolno-
$ci. Skala potowéw przemy-
stowych, niszczenie siedlisk
morskich, problem przytowu


https://proveg.org/pl/
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AVERAGE CONTENT, G OF SATURATED
FATS IN 100G, PBFA VS ABF
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Figure 5: Total average content of saturated fats in g/100 grams of all the plant-based fish alternatives categories vs all the animal-based
fish categories. *Average nutritional value of animal-based fish from USDA Food Data Central and UK Food Compeosition Database.

AVERAGE GRAMS OF OMEGA-3 PER 100 G
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Figure 6: Total average content of Omega-3 in g/100 grams of the 27 plant-based fish alternatives declaring Omega-3 vs all the animal based
fish categories. *Average nutritional value of animal-based fish from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database.
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AVERAGE CONTENT G OF FIBRE IN 100G PBFA VS ABF

Figure 7: Total average content of fibre in g/100 grams of all the plant-based fish alternatives categories vs all the animal-based fish
categories. *Average nutritional value of animal-based fish from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database.

AVERAGE CONTENT, G OF SALT IN 100G, PBFA VS ABF
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Figure 9: Total average content of salt in g/100 grams of all the plant-based fish alternatives categories vs all the animal-based fish
categories. *Average nutritional value of animal-based fish from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database.
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AVERAGE NUTRIENT CONTENT PER 100G OF
PLANT-BASED FISH ALTERANTIVES

Salt Unsaturated fats
4% 27%
Protein
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Saturated fats
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Figure 1: Average nutrient composition of plant-based fish alternatives (PBFA)
AVERAGE CONTENT, G OF PROTEIN IN 100G PBFA VS ABF

20

Figure 3: Total average content of protein in g/100 grams of all the plant-based fish alternatives categories vs all the animal-based
fish categories. *Average nutritional value of animal-based fish from USDA Food Data Central and UK Food Composition Database.
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oraz zanieczyszczenie oceanéw
sprawiajg, ze dalszy wzrost
konsumpcji ryb staje sie co-
raz trudniejszy do pogodze-
nia z celami Srodowiskowymi
i ochrona bioréznorodnosci.

Réwnolegle rosnie $wiado-
mos¢ konsumentéw. Badanie
Smart Protein®> wykazato, zZe
42% Europejczykéw uwaza ro-
$linne owoce morza za atrak-
cyjne, a 43% deklaruje goto-
wosé do ich zakupu. To wyrazny
sygnat, Zze rynek jest gotowy na
rozwdj tej kategorii — podobnie
jak kilka lat wczesniej byt goto-
wy na roslinne alternatywy tra-
dycyjnego miesa.

Wartosé odzyweza
roslinnych alternatyw
ryb i owocow morza
Analiza wartosci odzywczej
roslinnych alternatyw ryb po-
kazuje, ze produkty te moga
w duzym stopniu odtworzyé
podstawowy profil Zzywienio-
wy ryb. Przecietna roslinna
alternatywa dostarcza okoto
30% energii z biatka, 35% z we-
glowodandéw i 31% z ttuszczy,
przy Sredniej zawartosci soli
wynoszacej 1,3 g oraz 3,57 g
btonnika na 100 g. Dla poréw-
nania, tradycyjne produkty
rybne zawierajg znacznie wie-
cej biatka (okoto 52% energii),
ale praktycznie nie dostarczajg
btonnika.

Az 78% analizowanych ro-
slinnych alternatyw ryb spetnia
unijng definicje ,zrédta biatka”,
jednak poziom ten silnie rézni
sie miedzy kategoriami. Najle-
piej wypadaja roslinne alterna-
tywy turiczyka w puszce, ktére
$rednio dostarczajg okoto 16 g
biatka na 100 g, podczas gdy ro-
$linne zamienniki tososia cze-
sto zawieraja jedynie okoto 2 g.
Raport ProVeg wskazuje, ze ja-
koS¢ i ilos¢ biatka mozna istot-
nie poprawi¢ poprzez stosowa-
nie mieszanek réznych Zzrédet

roslinnych, takich jak soja, rosli-
ny straczkowe, pszenica, mikro-
algi czy mykoproteina.

Pod wzgledem zawartosci
ttuszczéw roslinne alternatywy
ryb wypadaja korzystnie. Wiek-
szo$¢ produktéw ma niska za-
warto$¢ ttuszczéw nasyconych
- poréwnywalng lub nizsza
niz w klasycznych produktach
rybnych. Znacznie wiekszym
wyzwaniem pozostajg jednak
kwasy omega-3. Tylko 27% ro-
slinnych alternatyw ryb dekla-
ruje ich obecnos¢, a dominujaca
forma jest ALA pochodzenia ro-
slinnego. Kwasy EPA i DHA, cha-
rakterystyczne dla ryb i szcze-
golnie istotne dla zdrowia serca
i mézgu, wystepujg rzadko, co
sprawia, ze producenci powinni
wzigé pod uwage szersze wyko-
rzystanie alg jako ich Zrédta.

Wyrazng przewaga roslin-
nych alternatyw ryb jest obec-
nos$¢ btonnika - skfadnika, kto-
rego ryby nie dostarczajg wcale.
Jednoczesnie istotnym wyzwa-
niem pozostaje zawartosc¢ soli,
zwtaszcza w kategoriach roslin-
nych alternatyw wedzonych
ryb, gdzie wartosci s3 wysokie
i moga znaczaco przyczyniaé
sie do przekroczenia zalecane-
go limitu dziennego. Zawartos¢
cukru pozostaje natomiast ni-
ska i nie stanowi istotnego pro-
blemu tej kategorii.

Mikroskladniki

i fortyfikacja roslinnych
alternatyw ryb
Najwiekszym wyzwaniem dla
roslinnych alternatyw ryb po-
zostaje zawarto$¢ mikrosktad-
nikéw typowo kojarzonych
z tradycyjnymi rybami: wita-
miny B12, jodu i zelaza. Natu-
ralnie produkty roslinne s3 ich
ubogie, dlatego niezbedna jest
konsekwentna fortyfikacja, je-
$li produkty te majg petnic role
realnego zamiennika ryb w die-
cie.

o b

Roslinne
alternatywy ryb

1 OWOCOW morza
mogaq petnic
podobnaq role jak
zamienniki miesa
czy mieka.

Praktyki rynkowe s3 dzi§
bardzo nieréwne. Witamina
Bi2 dodawana jest gtéwnie
w Hiszpanii, a czeSciowo tak-
ze we Wioszech, Niderlandach
i Polsce. W kilku krajach — m.in.
w Wielkiej Brytanii, USA czy
RPA - nie odnotowano zad-
nych przypadkéw fortyfikacji
B12. Podobne réznice dotycza
zelaza, a jod praktycznie nie
wystepuje — w catym badaniu
zidentyfikowano tylko jeden
produkt z jego dodatkiem.

Sposréd  produktéw z wi-
docznym  Nutri-Score  wiek-
szos$¢ otrzymata ocene A lub B,
co wskazuje, ze moga one by¢
elementem zdrowej, zbilanso-
wanej diety. Jednoczesnie nale-
zy pamieta¢, ze Nutri-Score nie
uwzglednia wszystkich aspek-
téw kluczowych dla zamiany
ryb, takich jak zawarto$¢ ome-
ga-3 czy fortyfikacja witamina
B12 i jodem, dlatego potrzebne
sg bardziej kompleksowe na-
rzedzia oceny tej kategorii.

Jak wykorzystaé potencjal
roslinnych alternatyw
ryb? Rekomendacje dla
producentow, instytucji
publicznych i sieci
handlowych

Raport ProVeg wskazuje na
potrzebe  skoordynowanych

1 https://proveg.org/fsd-article/dashboard_nutritional-assessment-of-plant-based-fish-alternatives/

2 https://smartproteinproject.eu/
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dziatan producentdw, instytucji
publicznych i sieci handlowych.
Po stronie producentéw klu-
czowe jest dalsze doskonalenie
receptur: zwiekszanie zawar-
tosci i jakosci biatka, systema-
tyczne obnizanie poziomu soli
oraz konsekwentna fortyfikacja
witaming B12, jodem, Zelazem
i — w miare mozliwosci - kwa-
sami EPA i DHA z alg. Instytucje
publiczne powinny jednoznacz-
nie uwzglednia¢ alternatywy
ryb w krajowych zaleceniach
zywieniowych oraz tworzyé
ramy regulacyjne i strategie
wspierajace reformulacje i for-
tyfikacje. Z kolei sieci handlowe,
poprzez polityke asortymento-
w3, cenowq i edukacyjng, moga
przyspiesza¢ normalizacje tych
produktéw i wspiera¢ konsu-
mentéw w stopniowym prze-
suwaniu wyboréw w strone
biatek roslinnych.

Roélinne alternatywy dla ryb
stanowig szanse na transforma-
cje sposobu, w jaki sie odzywia-
my - oferujac droge ku zdrow-
szym dietom, zywym oceanom
i bardziej empatycznemu sys-
temowi zywnosciowemu. Wraz
ze wzrostem zainteresowania
konsumentéw i przyspiesze-
niem innowacji, produkty te
coraz lepiej spetniaja oczekiwa-
nia dotyczace smaku, wygody
i zrbwnowazonego rozwoju.
Dzieki ukierunkowanym po-
prawkom w formulacji odzyw-
czej, czytelniejszemu oznako-
waniu i szerszej fortyfikacji,
roélinne owoce morza bedg
mogty sprostaé oczekiwaniom
zywieniowym tradycyjnie koja-
rzonym z rybami — bez kosztéw
srodowiskowych. Wspétpraca
interesariuszy catego systemu
zywnos$ciowego moze pomadc
w petnym wykorzystaniu po-
tencjatu tej kategorii, czynigc
zrownowazone, odzywcze
i smaczne alternatywy dostep-
ne dla wszystkich.


https://proveg.org/fsd-article/dashboard_nutritional-assessment-of-plant-based-fish-alternatives/
https://smartproteinproject.eu/
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Najgorszy rok dla piwa od 20 lat

Rok 2025 przyniost dalsze pogorszenie sytuacji na rynku
piwowarskim w Polsce. Jak podaje NielsenlQ — sprzedaz piwa kolejny
rok z rzedu wyraznie spadta. Cho¢ segment piw bezalkoholowych
nadal sie rozwija, jego dynamika znaczaco ostabta i nie jest
w stanie zrekompensowac spadkow w gtownych segmentach piwa
alkoholowego. W tym roku przed branza stoja powazne wyzwania:

rosnace koszty, presja regulacyjna oraz ryzyko dalszych restrykcji

fiskalnych i prawnych, ktore moga pogtebic negatywne trendy.

Zaskakujaca skala spadku
sprzedazy piwa
W 2025 roku rynek piwa w Pol-
sce skurczyt sie o 5,5 proc. ilo-
sciowo oraz o 4,1 proc. warto-
Sciowo. Spadki te wpisujg sie
w dtugoterminowy trend, ob-
serwowany nieprzerwanie od
2019 roku.

Sprzedaz  malata  takze
w miesigcach letnich, ktére tra-
dycyjnie s szczytem sezonu
piwnego. Wptynefa na to nie
tylko mato sprzyjajaca pogoda,
ale tez postepujace zmiany za-
chowan konsumenckich, w tym
rezygnacja z alkoholu.

Najwieksze spadki odnoto-
wano w kluczowym dla rynku
segmencie lageréw alkoholo-
wych (sprzedaz obnizyta sie az
o 6,8 proc. ilosciowo). Wsréd
nielicznych rosnacych segmen-
téw znalazty sie jedynie alko-
holowe lagery smakowe oraz
bezalkoholowe lagery i piwne
specjalnosci.

- Spadek sprzedazy piwa
w 2025 roku potwierdza, ze
mamy do czynienia z kolejnym
rokiem ostfabienia tej bardzo
istotnej  kategorii  rynkowej.
W takich warunkach trudno

o szybkie odwrécenie tren-
du. Zaskakujace jest to, ze
trend spadkowy utrzymuje sie
tak dtugo. - podkresla Marcin
Cyganiak, dyrektor komercyjny

NielsenlQ. | dodaje: - Ani roz-
woéj segmentu piw bezalko-
holowych, ani wzrost cen nie
kompensuja spadku wolumenu
sprzedazy, co oznacza, ze bran-
za odnotowuje dalszy spadek
wartosci.

Piwo znika z codziennych
zakupow Polakow

Jak pokazuja dane NielsenlQ,
w 2025 r. warto$¢ sprzedazy
catego koszyka spozywczego
wzrosta o 4,5 proc. r/r, jednak
po wytaczeniu piwa dynami-
ka ta bytaby wyraznie wyzsza
i wyniostaby 56 proc. Tym-
czasem sama kategoria piwa
odnotowata spadek wartosci
sprzedazy o 4,1 proc., coO 0zna-
cza, ze negatywne wyniki tej
kategorii ciaggna w dét ogélna
dynamike rynku FMCG.

Co istotne, spadek warto-
sci sprzedazy piwa nastapit
mimo wzrostu jego S$rednich
cen. Oznacza to, ze podwyzki
cen nie tylko nie zdofaty zre-
kompensowa¢ spadkéw wolu-
menowych, ale nie zatrzyma-
ty réwniez spadku sprzedazy
w ujeciu wartosciowym. Warto
podkresli¢, ze ceny piwa w du-
zym stopniu zalezg od kosztéw
produkcji oraz obcigzen podat-
kowych, ktére w ostatnich la-
tach systematycznie rosty. Od
2019 r. akcyza na piwo wzrosta
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tacznie o blisko 47 proc, istot-
nie wptywajac na poziom cen
detalicznych. Jednoczesnie ba-
dania ogdlnopolskiego panelu
badawczego Ariadna pokazuja,
ze wiekszo$¢ Polakéw postrze-
ga ceny piwa jako wysokie,
a dwie trzecie konsumentéw
wyraZnie zauwazyto ich wzrost
w ostatnim roku.

Piwo i maly handel pod
silna presja

Sprzedaz piwa w Polsce nadal
w duzej mierze opiera sie na
matym i tradycyjnym handlu.
Jednoczednie to witasnie ten
segment rynku handlowe-
go najsilniej odczuwa spadki
sprzedazy, zaréwno w odnie-
sieniu do piwa, jak i catego ko-
szyka zakupowego. Malejacy
obrét w matych sklepach ozna-
cza pogorszenie rentownosci
wielu lokalnych, czesto rodzin-
nych bizneséw.

Mieszko Musiat, prezes za-
rzadu ZPPP Browary Polskie,
podkresla: — Maty handel jest
jednym z kluczowych part-
nerédw branzy piwowarskiej.
W wielu niewielkich sklepach
piwo to nawet 20 proc. obrotu.
Proponowane zmiany w usta-
wie o wychowaniu w trzezwo-
sci w praktyce zakazywatyby
sprzedazy piwa w matych punk-
tach, a to mogtoby pozbawic je

rentownosci. W mniejszych
miejscowosciach i na obsza-
rach wiejskich piwo witasci-
wie statoby sie niedostepne,
w przeciwiefistwie do napojéw
wysokoprocentowych.

Znikomy udzial marek
wlasnych piwa

Na tle catego rynku FMCG piwo
wyréznia sie wyjatkowo niskim
udziatem marek  wtasnych.
W 2025 roku odpowiadaty one
jedynie za 2,4 proc. sprzedazy
piwa, podczas gdy w catym ko-
szyku spozywczym ich udziat
siega niemal 25 proc. Dane te
potwierdzaja, ze w tej kategorii
konsumenci wciaz przywigzuja
duza wage do jakosci i smaku,
rozpoznawalnych marek, co ma
szczegblne znaczenie dla wzro-
stu segmentu piw 0,0%.

- Marka w piwie ma klu-
czowe znaczenie. Konsumenci
wybieraja produkty, ktére znaja
i ktérym ufajg. Zwracajg uwage
na smak i jakos¢. Dlatego coraz
czesciej siegaja po piwa sma-
kowe i piwne specjalnosci, tez
w wersjach bezalkoholowych.
Bez budowania
rozpoznawalnosci marek, roz-
woj segmentu 0,0% bytby bar-
dzo ograniczony lub wrecz za-
hamowany — méwi Barttomiej
Morzycki, dyrektor generalny
ZPPP Browary Polskie.

mozliwosci



Dalszy rozwoj ,,zerowek”
pod znakiem zapytania
Cho¢ rynek piw 0,0% nadal ro-
$nie, rok 2025 okazat sie pod
tym wzgledem wyraZnie stab-
szy niz poprzedni. Sprzedaz
zwiekszyta sie jedynie o okoto
3 proc, wobec dwucyfrowe-
go wzrostu notowanego rok
wczedniej. Oznacza to, ze Pola-
cy kupili w 2025 r. ok. 2 min hl
piw bezalkoholowych. Wartosé
tego segmentu osiggnetfa 1,823
mld zt, co oznacza wzrost 0 53,6
min zt rok do roku i udziat 81
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proc. w wartosci catego rynku
piwa.

Najlepiej radzity sobie piw-
ne specjalnosci bezalkoholo-
we, podczas gdy piwa smako-
we w wersji 0,0% odnotowaty
spadki. Dane te pokazuja, ze
nawet ten najbardziej perspek-
tywiczny segment coraz stabiej
opiera sie ogélnemu trendowi
spadkowemu.

- Segment piw bezalkoho-
lowych ma nie tylko kluczowe
znaczenie dla przysztosci bran-
zy piwowarskiej, ale odgrywa

waznga role z punktu widzenia
zdrowia publicznego. Dzieki
.zeréwkom”, konsumenci coraz
czesciej rezygnuja z napojéw
alkoholowych - 2/3 uwaza, ze
pomagaja one ogranicza¢ pi-
cie alkoholu, a prawie 90 proc.
deklaruje, ze po wypiciu piwa
bezalkoholowego nie ma juz
ochoty siega¢ po alkohol. Wi-
da¢ tu wyrazny efekt substy-
tucji. Mimo to w 2025 roku
wzrost tego segmentu byt wy-
raznie mniejszy niz oczekiwata
branza. Wynika to czesciowo

z czynnikéw obiektywnych,
takich jak stabszy sezon letni,
ale nie mozna pomina¢ takze
negatywnej narracji wokét ,ze-
rowek” oraz skali dezinformacji
obecnej w debacie publiczne;j.
Dalszy rozwdj tej kategorii po-
trzebuje stabilnych i racjonal-
nych regulacji, a nie rozwigzan,
ktére ograniczajg jego sprzedaz
czy komunikacje - podkresla
Mieszko Musiat, prezes zarzadu

ZPPP Browary Polskie.

Czy ograniczamy spozycie cukru?

W ostatnich latach cukier stat sie symbolem zmian nawykow
konsumenckich i nasza relacja z nim ewoluuje. Po ubiegtorocznym
badaniu trendu NoLo, fritz-kola, majaca w swoim portfolio zar6wno napoje
klasyczne, jak i bez cukru, postanowita przyjrzec sie blizej nawykom
Polakow zwigzanych ze spozyciem cukru. Najbardziej optymistycznym
wnioskiem jest rosngca swiadomosc¢ konsumentow: wyniki badania
pokazuja, ze najwazniejsze jest bardziej rozsadne podejscie do cukru, a nie
catkowite wykluczanie go z diety.
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spozydle cukru. \
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Swiadoma konsumpcja
jest kluczowa

Wedtug danych Ministerstwa
Zdrowia, Polacy przecietnie
spozywaja okoto 40-50 kilo-
gramdw cukru na osobe rocz-
nie, co odpowiada ok. 110-140
gramom dziennie. To ponad
dwukrotnie wiecej niz zaleca-
na iloé¢ cukréw wolnych. WHO
sugeruje, aby nie przekraczaty
one 10% dziennego zapotrze-
bowania kalorycznego.

Celem nie jest catkowite
wyeliminowanie cukru, lecz
utrzymanie zdrowej réwnowa-
gi. Ten przekaz dotart do pol-
skich konsumentéw.

- Ogélne dane dotyczace
spozycia cukru w Polsce oraz
wyniki naszego badania poka-
zuj3, ze Polacy by¢é moze znaj-
duja sie w punkcie zwrotnym.
Widzimy, ze ludzie zwracaja
coraz wiekszg uwage na to,
co jedza i pija. Coraz wiecej
konsumentéw szuka napo-
jéw oferujacych jednoczesnie
Swietny smak i wysoka jakos¢,
a takze wpisujacych sie w war-
tosci zdrowego zycia. W fritz-
-kola wierzymy, ze klucz tkwi

w $wiadomej przyjemnosci
- mozna cieszy¢ sie wyjatko-
wymi smakami, podejmujac

jednoczesnie przemyslane

o ©
(-]

decyzje. Ta zmiana — w kierun-
ku $wiadomosci, a nie restrykgji
- pokazuje, ze ludzie nie chca
z niczego rezygnowa¢ - chca
mie¢ wybdér - modwi Florian
Weins, Dyrektor Zarzadzajacy
fritz-kola.

Zmiany w trendach
konsumpcji cukru

Wedtug badania ,Spozycie cu-
kru w Polsce”, zrealizowanego
na zlecenie fritz-koli w listopa-
dzie 2025 roku przez SW Re-
search, Polacy zmieniajg swoje
nawyki zwigzane ze spozyciem
cukru.

Zdecydowana wiekszos¢ re-
spondentéw - 77% — wskazata,
ze w minionym roku znaczgco
ograniczyta konsumpcje cukru,
stara sie jg ograniczac lub zro-
bita to juz wczesdniej.

Na pytanie o ulubiony za-
miennik stodzonych napojéw,
68% ankietowanych wskazato
ze zastepuje je woda. Prawie
potowa respondentéw po pro-
stu unika dostadzania kawy czy
herbaty.

25% badanych pozostaje
przy sokach zawierajacych wy-
tacznie cukry naturalne. Ta od-
powiedZ niekoniecznie wska-
zuje na redukcje cukru w diecie,
poniewaz cukier z owocéw

" Dlaczego Polacy wybieraja

napoje bez cukru?

38%
wybdr edrowszych
produkidw.

44%
ched ograniczenia
dal

ennego
spodyda cuknu.

72

ISR NI
\\ l"

~
53%

ograniczenie

llezby kaloril

-~

40,2%

produkty bez cukry
smakujg réwnie dobrze
lubs leple].

fritz-kola

takze wlicza sie do dziennego
limitu. Na przyktad 100 ml soku
pomaraficzowego 100% za-
wiera okoto 10 graméw cukruy,
a dzienna dopuszczalna ilos¢
cukru dla dorostego to maksy-
malnie 50 gramoéw.

19% decyduje sie na napoje
bez cukru - gtéwnie po to, by
ograniczy¢ kalorie, ale réwniez
po to, by Swiadomie zmniej-
szy¢ codzienne spozycie cukru.
Ponad jedna trzecia tej grupy
deklaruje, ze kieruje sie checig
wyboru zdrowszych produk-
téow. Dodatkowo, 40% 0s6b
twierdzi, ze napoje ,zero” sma-
kuja tak samo dobrze, a nawet
lepiej niz ich klasyczne odpo-
wiedniki. Przyktadem moze
by¢ fritz-kola super zero - in-
tensywny smak fritz-kola bez
grama cukru.

W ujeciu demograficznym
najwiecej odpowiedzi: ,Tak,
Znaczaco  ograniczytem(-am)
spozycie cukru i Staram sie
go czasem ograniczac” padto
w grupie wiekowej 24-35 lat.

Wséréd respondentéw  po-
wyzej 50. roku zycia najwiek-
szy odsetek stanowity osoby,
ktére znaczaco ograniczyty
spozycie cukru (27%), a niemal
réwnie liczna grupa wskazata,
ze ich nawyki sie nie zmienity,

poniewaz
ograniczyli.

juz wczesdniej go

Wszystko z umiarem

Coraz wiecej konsumentéw
zaczyna inaczej mysle¢ o tym,
co, kiedy i dlaczego je oraz pije.

Oczekujg réwnowagi, a nie
ograniczen. Chcg przemyslanej
przyjemnosci.

Swiadoma konsumpcja to
nie tylko liczenie kalorii i kon-
kretnych sktadnikéw odzyw-
czych. To réwniez wybér pro-
duktéw z przejrzystym oznako-
waniem wartosci odzywczych
oraz spozywanie ich w mniej-
szych porcjach. Z jednej strony,
fritz-kola zadbata o zréwno-
wazone pozyskiwanie cukru,
wspétpracujac z platforma re-
generacyjnego rolnictwa Klim
oraz rolnikami, by uprawiaé
zrébwnowazone buraki cukrowe
i wspiera¢ wzbogacanie gleby
w préchnice glebowa. Cleba
bogata w nig jest naturalnym
magazynem wegla, pochtania
CO, z atmosfery, wspiera bio-
réznorodnosc i stabilizuje eko-
systemy.

Z drugiej strony, fritz-kola
juz dzi$ oferuje produkty, ktére
tacza doskonaty smak z bra-
kiem cukru - jak fritz-kola clas-
sic light i fritz-kola super zero.

Kto najbardziej
ogranicza cukier?

18-24ata:

25-34lata:

35-49lata:

50+|at:

62,8%
59,6%

56,4%

fritz-kola



https://fritz-kola.com/pl
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Miod czesciej w HoReCa

Wedtug najnowszych analiz globalny segment foodservice/HoReCa ma
rosnac srednio o 8,74% rocznie az do 2030 roku - to wyraznie szybciej
niz caty rynek miodu (zrodto: Mordor Intelligence, raport ,Honey Market
Size, Share & Industry Growth Report 2030”, wrzesien 2025; doktadny
cytat: ,foodservice/HORECA will expand at 8.74% CAGR during the outlook

period”, przy udziale retail 60,59% w 2024 r.).

Polsce gastro-
nomia i hotele
w 2024 roku byty

warte juz 35,3 mld zt i po raz
pierwszy od kilku lat realnie
(czyli po odjeciu inflacji) uro-
sty. W 2025 roku tempo troche
zwolnito, ale wcigz idziemy
do przodu - cho¢ klienci co-
raz czesciej patrza na rachu-
nek i 72% z nich przyznato, ze
ograniczato wydatki witasnie

w restauracjach i barach. Na
Swiecie rynek miodu w 2025
roku byt wart okoto 11,56 mld
USD i ma dojs¢ do blisko 14,98
mld USD do konca dekady,
przy Srednim wzroscie 5,32%
rocznie (Mordor Intelligence).

Europa produkuje coraz
mniej — w 2025 roku spadek
o okoto 35%, wiec zaledwie

55-60% tego, co konsumujemy,

pochodzi z unijnych uli. Reszte
trzeba sprowadzac.

W Polsce 2025 rok byt dla
pszczelarzy dramatyczny - ze-
brano nie wiecej niz 17 tysiecy
ton miodu, czyli 0 40% mniej
niz dwa lata wczeéniej. Srednio
z jednego ula wyszto 10-12 kg,
a w wielu miejscach nawet po-
nizej 8 kg. Najbardziej brakuje
klasycznych odmian: akacjo-
wego, lipowego, gryczanego,

spadziowego. Konsumpcja
w kraju szacowana jest na oko-
o 40 tysiecy ton rocznie, wigc
bez importu nie dalibySmy
rady. Ceny miodu poszty w gére
0 5-8% w skali roku, a w szczy-
Cie sezonu nawet mocniej.

Jedli wszystko pdjdzie do-
brze, do 2030 roku HoReCa
moze odpowiadaé za 15-20%
catej dystrybucji polskiego mio-
du (dzi$ szacunkowo 8-12%).

T4

ROMENTARZ ERSPERTA

Weiaz nie mamy oficjalnych statystyk,
,ile doktadnie miodu trafia do gastro-
nomii’, jednak wystarczy spojrzec na
rynek: na to, co oferuja producenci

i jak komunikuja swoje produkty. Ten
obraz jest juz bardzo czytelny — miod
przestat byc wytacznie stoikiem na
sklepowej potee i coraz wyrazniej
staje sie produktem zaprojektowanym
pod potrzeby HoReCa.

W hotelach coraz czesciej pojawia sie
plaster miodu na bufetach sniadanio-
wych. To atrakcja dla gosci, element
prestizu i gotowa opowiesc o ,lokal-
nym, naturalnym produkcie z polskiej
pasieki”. Rownolegle standardem

w dobrych hotelach i kawiarniach

sa mate porcje ok. 20 g w saszetkach
lub tubkach: higieniczne, wygodne,
idealne do herbaty, kawy, jogurtu

czy deseru. W hotelowych kuchniach
dominuje miod w wiadrach i becz-
kach uzywany do sosow, dressingow,
marynat, glazur do mies oraz wypie-
kow — tu liczy sie tu duza ilosc oraz

NOWOSCI GASTRONOMICZNE | SWIAT HOTELI |

stabilnos¢ produktu, w tym mniejsza
sktonnosc do krystalizacji.

Najwiekszy potencjat miodu w polskiej
gastronomii lezy jednak poza bufetem
sniadaniowym. Kolejnym krokiem

jest potraktowanie miodu jako petno-
prawnego sktadnika menu, a nie tylko
zdrowszego zamiennika cukru czy es-
tetycznego dodatku. Weigz rzadziej tra-
fia do lemoniad, naparow, koktajli (tak-
ze bezalkoholowych) i autorskich drin-
kow, gdzie mogtby dawac naturalna
stodycz i ,charakter” (np. w zaleznosci
od rodzaju miodu). Podobnie w kuchni
wytrawnej: miod Swietnie buduje ba-
lans w sosach i dressingach, wzmacnia
marynaty i glazury, dziata w daniach
miesnych i roslinnych, a nadal bywa
wykorzystywany dos¢ zachowawczo.
To wiasnie ten krok, od Sniadaniowego
dodatku do pelnoprawnego sktadnika
kuchni, jest dzis najwiekszg szansa na
rozwoj. W Stanach Zjednoczonych, do
ktorych nalezy sie porownywac w tym
sektorze — miod jest juz w menu mniej

Przemystaw Rujna
Sekretarz Generalny
Polska Izba Miodu

wiecej 6 na 10 restauracji. Od 2018 roku
liczba dan z miodem na karcie wzro-
sta 0 26% — nie przybywa restauracji,
ktore go maja, tylko te, ktore juz maja,
dodaja go do coraz wiekszej liczby
pozyCji.


https://www.linkedin.com/in/przemys%C5%82aw-rujna-7ab14614b/
https://www.mordorintelligence.com/
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Budowa odpornego,
nowoczesnego tancucha
dostaw

IGOR HABRAJSKI
DYREKTOR DS. t ANCUCHA DOSTAW
McDonald’s Polska

cDonald’s obstuguje
w Polsce ponad 1,2
min gosci dziennie,

co czyni nas jednym z naj-
wiekszych i najbardziej stabil-
nych Zrédet popytu w branzy
HoReCa. Rocznie wydajemy
na zakupy w sektorze rolno-
-spozywczym blisko 2,5 mld
ztotych. Ta skala bedzie rosta
- mamy ambitne plany roz-
wojowe w Polsce, zaktadaja-
ce otwieranie ok. 30-40 lokali
Wiecej restauracji,
wiecej gosci to takze wiek-
sze zapotrzebowanie na pro-
dukty spozywcze, co stanowi
impuls rozwojowy réwniez
dla naszych partneréw - 120
firm

rocznie.

przetwérczo-produk-
cyjnych i 80 tysiecy gospo-
darstw rolnych. Zdajemy sobie

76

sprawe, ze nie bytoby rozwoju
McDonald's bez dostawcow,
dlatego traktujemy ten obszar
jako strategiczny filar dziatal-
nosci.

Naszym priorytetem na naj-
blizsze lata jest budowa od-
pornego, nowoczesnego tan-
cucha dostaw. Poza typowymi
dla biznesu wyzwaniami, tj.
demografia czy niestabilnosé¢
geopolityczna i legislacyjna,
sektor rolno-spozywczy mierzy
sie z anomaliami pogodowymi,
brakiem ragk do pracy w rolnic-
twie i przetwérstwie czy zagro-
zeniami wynikajacymi z otwar-
cia rynku UE na kraje trzecie.
Nasza rolg, jako biznesu, jest
wspieranie partneréw w poko-
nywaniu tych wyzwan. Jak to
robimy?

Po pierwsze, budujemy
wieloletnie partnerstwa i za-
pewniamy statg, duzg skale za-
moéwien. To z kolei utatwia do-
stawcom tworzenie dtugofalo-
wych planéw inwestycyjnych,
wprowadzania zréwnowazo-
nych rozwigzah poprawiaja-
cych konkurencyjnos¢ i opty-
malizujacych koszty w ramach
catego naszego taricucha. Po
drugie, budujemy plat-
forme do dialogu,
w ktérej kazdy
moze dzieli¢
sie  wiedza
i doswiad-
czeniem.

W  McDo-
nald’s nie
szukamy
biernych
dostawcow,
ale odwaznych
partneréw, ktérzy
proaktywnie wycho-

dza z rozwigzaniami i razem
z nami na réwni tworza tan-
cuch wartosci i innowacji. Taka
przestrzenia jest specjalna
rada doradcza, ktéra prowa-
dzimy wspdlnie z franczyzo-
biorcami i dostawcami. Jej ce-
lem jest budowa faricucha do-
staw przysztosci i przycigganie

najlepszych z najlepszych. Tu
warto wspomnieé, ze w ra-
mach systemu McDonald’s
dbamy o talenty i umozliwia-
my pracownikom budowanie
kariery po kazdej ze stron -
w korporacji, w organizacjach
franczyzowych czy wtasnie po
stronie dostawcow.
W efekcie takiego podejscia
wszystkie ogniwa, od rolnikéw
po przetwércédw az
po restauracje,
moga dzia-
tac spraw-
niej
i bar-
dziej
prze-
widy-
walnie.
Wtasnie
ta syner-
gia, ktorej
nie da sie zbu-
dowaé w pojedynke,
jest kluczem do odpornosci
i przysztosci systemu dostaw.
W dynamicznie zmieniajagcym
sie Swiecie dtugofalowe part-
nerstwa beda wyznaczaé kie-
runek. My, razem z naszymi
dostawcami, jesteSmy na te
przysztoé¢ dobrze przygoto-
wani.


https://mcdonalds.pl/o-mcdonalds/
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W zyciu chodzi
0 rownowage

ZESPOL MIKO COFFEE

Partnerstwo
I komunikacja

NATALIA KEPKA
CZEONEK ZARZADU GRUBY BENEK

spotpraca Miko
WCoffee Poland

z klientami z sek-
tora HoReCa opiera sie na
dtugofalowych relacjach part-
nerskich, jakosci oraz kom-
pleksowym wsparciu opera-
cyjnym. Obecnie obserwuje-
my, ze kluczowymi czynnikami
wyboru dostawcy s3 nie tylko
smak i stabilnos¢ produktu, ale
réwniez transparentnos¢ dzia-
fan w obszarze zréwnowazo-
nego rozwoju. Coraz wieksze
znaczenie maja kwestie takie
jak monitoring $ladu weglo-
wego CO, odpowiedzialne
Zrédta pochodzenia surowcéw
oraz zgodno$¢ z europejskimi
regulaciami  Srodowiskowy-
mi, w tym Emissions Trading
System (ETS). Klienci HoReCa
poszukujg partneréw, ktérzy
pomagaja im realizowad cele
ekologiczne i odpowiadaé na
rosngce oczekiwania
konsumentéw.

Miko Cof-

fee Poland
oferuje
wysokiej
jakosci
kawe oraz
petne
wsparcie
dla loka-
li gastro-
nomicznych:
serwis  techniczny,
szkolenia baristyczne oraz
doradztwo w zakresie opty-
malizacji oferty kawowej. Wy-
réznikiem jest nasze podejscie
do ekologii i innowacji, m.in.
poprzez rozwigzania takie jak
Puro WLT, ktdére wspieraja re-
dukcje emisji i bardziej zréw-
nowazone procesy produkgji.
Wspieramy klientéw w budo-
waniu odpowiedzialnego wi-
zerunku, dostarczajac produkty

i rozwiazania zgodne z trenda-
mi ESG oraz rosnaca presja re-
gulacyjng dotyczacg emisji CO,.
W 2026 roku spodziewamy
sie dalszego wzrostu znaczenia
ekologii oraz rozwigzan nisko-
emisyjnych w branzy HoReCa.
Rynek bedzie coraz bardziej
konkurencyjny, a dostawcy
beda musieli oferowac nie tyl-
ko produkt, ale réwniez war-
toé¢ dodang: transparentnos$é
tafncucha dostaw, redukcje $la-
du weglowego i dostosowanie
do wymogoéw systemu han-
dlu emisjami ETS. Klienci beda
wybiera¢ partneréw, ktérzy
wspierajg ich w transformacji
w strone bardziej zréwnowa-
zonej gastronomii.
Wprowadzamy rozwia-
zania  ukierunkowane na
zmniejszenie wptywu S$ro-
dowiskowego naszej dziatal-
nosci, rozwijajac monitoring
emisji CO, oraz
oferte pro-
duktdow
zgodnych
zideg od-
powie-
dzialnej
k on -
sumpcji.
Planuje-
my dalsze
wdrazanie
inicjatyw  ta-
kich jak Puro WLT,
bardziej ekolo-

rozwoj
gicznych opakowah oraz in-
tensyfikacje dziatan eduka-
cyjnych dla klientéw HoReCa.
W najblizszym roku chcemy
umacnia¢ pozycje Miko jako
partnera, ktéry taczy jakosé

kawy premium z realnym
wkfadem w ograniczanie emi-
sji i wspieranie transformacji
ekologicznej sektora gastro-
nomicznego.

perspektywy centrali
Grubego Benka wspot-
praca z dostawcami

dla branzy HoReCa ma przede
wszystkim charakter strate-
giczny. Odpowiadamy za jej
stabilnos¢, przewidywalnoéé
dtugofalowy

wptyw na funk-
cjonowanie
catej sieci.
Obecne
relacje
oceniamy
dobrze

oraz

- s3 one
oparte na
partnerstwie

i komunikacji,

a ich najlepszym
potwierdzeniem  jest
ciggtos¢  wspdipracy. Tam,
gdzie brakuje spéjnego podej-
Scia lub transparentnej komu-
nikacji, podejmujemy decyzje
o zakonczeniu relacji, kierujac
sie interesem catej sieci.

Przy wyborze dostawcéw
kluczowe znaczenie maja dla
nas ciggto$¢ dostaw do na-
szego dystrybutora oraz prze-
widywalna polityka cenowa.
Jako centrala nie akceptujemy
sytuacji, w ktérych zmiany
cen pojawiaja sie nagle i bez
wczesniejszych ustaler. Nawet
w trudnym otoczeniu rynko-
wym oczekujemy, ze podwyzki
beda konsultowane, roztozone
w czasie i analizowane w szer-
szym, dtugoterminowym kon-
teksécie. Tylko takie podejscie
pozwala nam odpowiedzialnie
planowac dziatania i chronié
rentownos¢ lokali franczyzo-
wych w sieci Gruby Benek.

W obecnym roku, nadal
wymagajacym pod wzgledem
kosztéw operacyjnych, od do-
stawcédw oczekujemy przede

wszystkim dobrej komunika-

cji i realnej wspétpracy. Dy-

namiczna sytuacja rynkowa

sprawia, ze kluczowa staje

sie mozliwos¢é wczesniejsze-

go reagowania na zmiany

i wspdélnego wypracowywa-

nia rozwigzan. Dla

naszej centrali

wazna jest

nie  tylko

infor-

macja

o zmia-

nach,

ale row-

niez czas

i przestrzen

na ich wdro-

zenie w catej
sieci.

Wsparcie  franczyzobior-
céw w budowaniu rentow-
nego i sprawnie zarzadzane-
go biznesu, to w najwiekszej
mierze nasza rola jako cen-
trali sieci franczyzowej, mamy
tego Swiadomosé. Poprzez
odpowiedni dobér dostaw-
céw, negocjowanie warunkéw
wspétpracy oraz standaryzacje
proceséw zdejmujemy z fran-
czyzobiorcdw ciezar relacji
zakupowych, umozliwiajgc im
koncentracje na operacyjnym
prowadzeniu lokali i obstudze
gosci.

Doceniamy inicjatywy do-
stawcéw, ktére wspieraja na-
sze dziatania sieciowe. Coraz
czesciej dostawcy, réwnolegle
z promocjami kierowanymi do
konsumentdéw, oferuja prefe-
rencyjne warunki na produkty
wykorzystywane w promowa-
nych daniach. To rozwiazania,
ktére wzmacniajg efektywnosé
akcji marketingowych i s3 re-
alnym wsparciem dla naszych
franczyzobiorcéw.
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Realne odcigzanie klientow

ADRIAN KOCIEMBA
HEAD OF FOODSERVICE
POLAND & BALTICS & UKRAINE
UNILEVER

spbtpraca z klien-
tami z sektora Ho-
ReCa opiera sie

dzié przede wszystkim na part-
nerstwie, elastycznodci i zdol-
nosci szybkiego reagowania na
zmieniajace sie realia rynkowe.
Klienci gastronomiczni dziata-
ja w Srodowisku rosnacych
kosztéw, presji kadrowej oraz
gwattownie ewolu-
ujacych oczeki-
wan  konsu-
mentow.
Dlatego
kluczowe

znacze-
nie ma
dla  nich
stabilnos¢
cenowa, ale
przede wszyst-
kim  jakoSciowa,

ktéra buduje zaufanie

i daje pewnos$é, ze ich oferta
pozostanie spdjna bez wzgle-
du na okolicznosci.

Jako dostawca rozwiazan
dla HoReCa oferujemy nie
tylko szerokie portfolio pro-
duktdéw, ale przede wszystkim
kompleksowe wsparcie - od
doradztwa kulinarnego i ana-
liz menu, po szkolenia zespo-
téw oraz narzedzia utatwiajace
prace kuchni. Naszym celem
jest realne odcigzanie klientéw
i utatwianie im prowadzenia
biznesu, niezaleznie od skali
czy formatu dziatalnosci. Sta-
wiamy na rozwigzania, ktére
zwiekszaja efektywnosé i po-
wtarzalnos¢ - od ograniczania
strat surowcowych po opty-
malizacje proceséw i standa-
ryzacje receptur.

Rynek dostawcéw HoReCa
w nadchodzacym roku be-
dzie rozwijat sie w kierunku

jeszcze wiekszej specjaliza-
cji i profesjonalizacji. Moze-
my spodziewac sie dalszego
wzrostu znaczenia technolo-
gii wspierajacych zarzadzanie
kuchnig, rosnacej roli produk-
téw o wysokiej funkcjonalno-
Sci oraz wigkszego zaintere-
sowania rozwigzaniami, ktére
tacza jakos$¢ z operacyjna
prostota.  Jedno-
cze$nie rynek
stanie sie
bardziej
konku-
rencyjny,
co bedzie
wyma-
ga¢ od
dostaw-
cOw jeszcze
szybszego
dziatania, wiek-
szej innowacyjnosci
i gotowosci do wspéttworze-
nia oferty wraz z klientami
gastronomicznymi.

W ostatnim czasie wprowa-
dzilismy nowosci m.in. w ka-
tegoriach soséw, majonezéw
i dodatkéw do dan. Z zaintere-
sowaniem obserwujemy takze
rozwijajace sie kuchnie Swiata,
ktére w coraz szerszym wy-
daniu pojawiajg sie zaréwno
w kartach menu, jak i pod po-
stacia nowo otwieranych lo-
kali gastronomicznych. Przed
polskim rynkiem wcigz otwiera
sie przestrzen dla wielu kuchni
Swiata, ktére dopiero w najbliz-
szych latach zaczna pojawiac
sie na wiekszg skale (co juz dzi$
widaé na rynkach zachodnich)
- takich jak kuchnie Amery-
ki Potudniowej, indonezyjska,
indyjska czy np. wcigz mniej
reprezentowana kuchnia afry-
kanska.
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Doceniamy
transparentnosc

MARLENA PIETKA
MANAGER GENERALNA DZIEN I NOC

ktualna wspétpraca na-
szej firmy z dostawca-
i dla branzy HoReCa

uktada sie stabilnie i przewi-
dywalnie. Od lat korzystamy
z ustug sprawdzonych firm wy-
specjalizowanych w obstudze
gastronomii. Dzieki wieloletniej
wspétpracy, znamy standardy
ich dziatania, co przektada sie
na sprawng realizacje zamoé-
wien oraz dobra komunikacje.
Jestesmy zadowoleni zaréwno
z jakosci oferowanych produk-
téw, jak i z poziomu obstugi
oraz dostepnosci asortymentu,
co w codziennym funkcjono-
waniu restauracji ma kluczowe
znaczenie.

Najwazniejszymi  czynni-
kami wptywajacymi na wybor
dostawcy s3 dla nas przede
wszystkim jakos¢ produktéw
oraz ich cena. Réwnie istotna
pozostaje dostepnos¢ towaru
i terminowos¢ dostaw, ktore
pozwalaja na utrzymanie cig-
gtosci pracy kuchni. Duze zna-
czenie ma takze elastycznosé
dostawcy, umiejetnos¢ reago-
wania na zmieniaja-
ce sie potrzeby <
oraz  dobra,
partnerska
wspotpraca
z przed-
stawicie-
lami han-
dlowymi.
Docenia-
my réwniez
transparent-
nos¢

warunkow
handlowych oraz spraw-
n3 obstuge reklamacji.

W obecnym, wcigz wyma-
gajacym roku pod katem kosz-
téw, oczekujemy od dostaw-
cdw przede wszystkim stabil-
nosci. Kluczowe jest dla nas

utrzymanie statych, wczesniej
ustalonych cen lub przynaj-
mniej odpowiednio wczesne
informowanie o planowanych
zmianach. Réwnie wazna po-
zostaje ciggtos¢ jakosci pro-
duktéw, niezaleznie od sytuacji
rynkowej. Liczymy takze na
doradztwo w zakresie doboru
asortymentu oraz propozy-
cje alternatywnych rozwigzan,
ktére moga pomdéc w optyma-
lizacji kosztéw bez obnizania
standardu oferty.

Wsparcie dostawcéw w bu-
dowaniu rentownego i spraw-
nie zarzadzanego biznesu jest
dzi$ zauwazalne, choé¢ w réz-
nym zakresie. Najbardziej od-
czuwalne jest ono w obszarze
logistyki, doradztwa produkto-
wego oraz dostarczania goto-
wych rozwigzan, utatwiajgcych
prace zespotéw kuchennych.
Dostawcy coraz czesciej dzielg
sie takze wiedza rynkowa i tren-
dami, co pomaga restauratorom
podejmowaé bardziej Swiado-
me decyzje biznesowe.
Doceniamy  dodatkowe

inicjatywy  ofero-
wane przez
dostawcéw,
takie  jak
drobne
wsparcie
material-
ne (np.
odziez
robocza),
mozli-
wos$¢ udziatu
w szkoleniach
gastronomicznych czy
prezentowanie nowosci pro-
duktowych. Tego typu dziata-
nia realnie wzmacniaja relacje
i stanowig warto$¢ dodang wy-
kraczajaca poza sama sprzedaz
produktéw.


https://www.unilever.pl/
https://dzieninoc.com/
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Proponujemy kompleksowe
podejscie

PAWEL HANEK
KEY ACCOUNT MANAGER MARKA INKA (GRANA)

Filar stabilnego rozwoju

ALEKSANDRA SOWA-TRZEBINSKA
CZLONEK ZARZADU CUKIERNIA SOWA

0za cena, znang mar-
ka czy smacznymi
produktami na wybdr

danego dostawcy ma wptyw
takze indywidualne podejscie
- tworzenie dedykowanych
konceptéw produktowych,
czy dostosowanie oferty szko-
leniowej pod klienta. INKA
innowacyjnym podejsciem
sprzedazowym zain-
teresowata bran-

ze  HoReCa.
Spéjna ofer-
ta napojoéw
roslin-
nych, uzu-
petniona

o  nowe
smaki  kaw
zbozowych
czy ciasteczka
owsiane,  poka-

zaty branzy zupetnie

nowg oferte bedaca w zgodzie
z trendami spozywczymi (ro-
$linnos¢, zboza).

Proponujemy kompleksowe
podejscie. Poczawszy od oferty
roslinnych produktéw, poprzez
dedykowane koncepty produk-
towe, na szkoleniach korczac.
Zainteresowalismy sektor ro-
slinng oferta marki oraz dedy-
kowanymi,  przygotowanymi
na ich bazie konceptami pro-
duktowymi. Jako cel obralismy
sobie m.in. stworzenie roslin-
nego, bezkofeinowego menu
kawowego, ktére jest znakomi-
t3 opcja nie tylko dla oséb nie
mogacych pi¢ lub ograniczaja-
cych kofeine, ale takze dla naj-
mtodszych.

Wedtug mnie karmelowe
latte na zbozowej czy zbozowe
pumpkin spice latte w menu
kawowym to tylko kwestia cza-
su.Jako rodzic zyczytbym sobie

oferty dedykowanego napoju
dla dzieci na bazie kawy zbo-
zowej, napoju, ktéry zaréwno
nazwa, jak i smakiem uatrak-
cyjniatby oferte klasycznego
kawowego menu.
Rozbudowanie oferty ka-
wowej, poszukiwanie sezo-
nowych okazji jest dos¢ klu-
czowe dla tego sektora. Tu
szukamy  swojej
szansy. Myslac
o HoReCa
nastawi-
lismy sie
przede
wszyst-
kim na
nasze
dwie kate-
gorie, ide-
alnie t3czace
sie w kubku -
kawy zbozowe i na-
poje roslinne. Czyli nasz duet
alternatyw. Napoje roslinne
to produkty, ktére w menu
kawowym zagoscity juz jakis
czas temu i staty sie natural-
n3 opcjg wyboru konsumenc-
kiego. Obecnie juz blisko 40
proc. Polakéw pije napoje
roslinne, a klasyki jak cappuc-
cino, latte czy modne ostat-
nio Flat Wite na np. napoju
owsianym to coraz bardziej
popularny obraz na polskim
rynku. Caty czas pracujemy
nad nowymi smakami, aby
uzupetnié oferte napojow ro-
$linnych. Juz niedtugo nowo-
$ci pojawia sie w naszej ofer-
cie.Natomiast w kreacji menu
bezkofeinowego pomaga
nam szeroka paleta smakoéw
kaw zbozowych, ktéra w tym
roku bedzie uzupetniona
m.in. o smak pistacjowy i se-
zonowy dyniowy.

la  Cukierni Sowa,
dziatajacej nieprze-
rwanie od ponad 80

lat, dtugofalowa wspétpraca
z dostawcami to jeden z fila-
réw stabilnego rozwoju. W na-
szym modelu operacyjnym
- obejmujacym produkcje, lo-
gistyke i sie¢ sprzedazy obej-
mujaca juz ponad 170 lokali
- relacja z partnerami to co$
wiecej niz kontrakt. Kluczowe
s3 zaufanie, wspdlna odpo-
wiedzialno$¢ oraz umiejetnoséé
dostosowania sie do zmiennej
rzeczywistosci rynku HoReCa.
Doceniamy partneréw, ktérzy
rozumiejg naszg specyfike -
firmy produkcyjnej, a zarazem
sieci wielolokalowej - i potra-
fia zaoferowad co$ wiecej niz
surowiec czy ustuge: wiedze,
dane, narzedzia, rozwigzania
wspierajace sprzedaz czy roz-
woj pracownikéw.

Rok 2025 pokazat, ze ela-
stycznos¢ i komunikacja maja
ogromne znaczenie. Nasi do-
stawcy wspierali nas nie tylko
w utrzymaniu ciggto-
sci  operacyjnej
ale  réwniez

w  projek-
tach  roz-
wojowych

- od te-
stéw  no-
wych kom-
ponentéw

i technologii,
po doradztwo
we wdrozeniach.

W ubiegtym roku wpro-
wadziliSmy m.in. innowacyjne
receptury z wykorzystaniem
naturalnych barwnikéw roslin-
nych (tzw. zywnosci barwigcej)
oraz rozpuszczalnego btonnika
(inuliny). Byto to mozliwe dzie-
ki zaangazowaniu nie tylko ze
strony naszych zespotéw, ale

takze dostawcéw, ktérzy rozu-
mieja, ze jakos¢ produktu musi
iS¢ w parze z odpowiedzialnym
podejsciem do zdrowia i tren-
déw konsumenckich.

Istotne s3 tez dla nas dzia-
fania w duchu zréwnowazo-
nego rozwoju — w tym zakre-
sie oczekujemy coraz wiekszej
transparentnosci tancucha
dostaw, certyfikacji i inicjatyw
ograniczajacych wptyw $rodo-
wiskowy, a w przypadku czesci
surowcéw - takze lokalnosci
i krotszej drogi pomiedzy pro-
ducentem a naszym zaktadem.
Dlatego z uznaniem patrzymy
na partneréw, ktérzy inwestu-
ja w nowoczesne technologie
produkgji, bardziej ekologiczne
opakowania i systemy wspiera-
jace gospodarke cyrkularna.

W' minionym roku inten-
sywnie rozwijaliSmy nasze
produkty, testowaliémy nowe
formaty sprzedazowe i kanaty
g-commerce, a takze wpro-
wadzalismy kolejne dziatania

optymalizujace zarzadzanie

produkcjg i siecig

sprzedazy. Kaz-

da taka zmia-

na wptywa

na potrze-

by ope-

racyjne

i wymaga

wsparcia

ze stro-

ny naszych

partneréw.

Dlatego tak waz-

ne s3 dla nas relacje

oparte na strategii, nie na oka-

zji. Wspétpraca, ktérg cenimy

najbardziej, to ta, ktéra rodnie

razem z nami — oparta na spéj-

nych wartosciach, gotowosci

do dzielenia sie doswiadcze-

niem i odwadze do wdrazania
zmian.
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Wspolna optymalizacja

FILIP ZIEMAN
STARSZY KIEROWNIK KATEGORIIFRESH FOOD
LAGARDERE TRAVEL RETAIL W POLSCE

spotpraca z do-
Wstawcami Ho-

ReCa pozostaje
jednym z kluczowych filaréw
naszego podejscia do bizne-
su w Lagardere Travel Retail
w Polsce. Zalezy nam na rela-
cjach dtugofalowych, opartych
na zaufaniu, wzajemnym zro-
zumieniu oraz wspdélnym two-
rzeniu rozwigzan odpowiada-
jacych na specyfike naszych
konceptéw. Wielo-
letnie  partner-
stwa pozwo-
lity nam wy-
pracowad
stabilny
model

wspotpra-
cy, kto-
ry dobrze
wspiera za-
rbwno  nasze
lokale na lotni-
skach i w lokalizacjach
miejskich:  kawiarnie

Costa
Coffee i So Coffee, a takze inne
koncepty jak 1Minute Smacz-
nego! czy PAUL.
Pomimo

wymagajacego
otoczenia rynkowego konse-
kwentnie utrzymujemy part-
nerskie podejscie. Otwartos¢,
transparentna komunikacja
i elastycznos¢ sa fundamentem
codziennych dziatan.

Decyzje o wyborze do-
stawcy opieramy na zestawie
kluczowych elementéw, ktére
buduja stabilng i wartosciowg
wspbtprace. Jednym z naj-
wazniejszych aspektéw jest
jakos¢ i powtarzalnosé produk-
tu. W naszych lokalach kazda
zmiana jest natychmiast za-
uwazalna przez gosci, dlatego
wysoki i niezmienny standard
jest fundamentem budowania
zaufania oraz spéjnego do-
Swiadczenia klienta.

Réwnie istotna jest inno-
wacyjnosé. Rynek HoReCa
dynamicznie sie rozwija, dla-
tego oczekujemy reagowania
na zmieniajagce sie warunki
rynkowe, otwartosci na nowe
rozwigzania, naturalne skfady,
unikalne produkty i propozy-
cje, ktére pomagajg wyréznic
nasze koncepty na tle konku-
rencji. Duza wage przyktadamy

takze do aspektéw operacyj-

nych i kosztowych,
elastycznosci
cenowej,
stabilnosci
warunkéw
wspot-
pracy
oraz logi-
styki do-
pasowanej
do specyfiki
naszych lokali.
Doceniamy réw-
niez dostawcow spet-
niajacych wysokie wymagania
jakosciowe potwierdzone cer-
tyfikacjami IFS czy BRC oraz
pozytywnymi wynikami audy-
téw. Zalezy nam na partnerach,
ktérzy rozumiejg nasza skale
i s3 gotowi angazowac sie we
wspélne projekty rozwojowe.

W obecnym otoczeniu ryn-
kowym szczegélnie wazne jest
dla nas wspdlne podejscie do
optymalizacji kosztéw, ktére
pozwala utrzymaé konkuren-
cyjne ceny zakupu, wspiera
rentownos¢ i stabilnos¢ warun-
kéw wspdtpracy. Jednoczesnie
jesteSmy otwarci na podnosze-
nie jakosci produktéw, zwtasz-
bardziej naturalne
sktady, ktére s3 coraz czesciej
wybierane przez klientéw po-
szukujacych wyzszej wartosci.

Duza role odgrywaja tak-
Zze usprawnienia logistyczne
i procesowe oraz gotowosc

Cza na

80 NOWOSCI GASTRONOMICZNE | SWIAT HOTELI |

dostawcéw do inwestowania
w rozwigzania zwiekszajace
efektywnos¢ catego taricucha
dostaw. Dobra wspdtpraca
z dostawcami realnie wspiera
rozwdj rentownego i efektyw-
nego biznesu, m.in. poprzez
stabilnos¢ cenowa, lepsze pla-
nowanie zakupéw i logistyki,

standaryzacje jakosci oraz
wspdlne inicjatywy marketin-
gowe, ktére pozwalaja docieraé
do nowych grup klientéw. Takie
partnerskie podejscie pozwala
nam wspdlnie budowaé prze-
wage konkurencyjng poprzez
jakos¢, stabilno$¢ i operacyjna
skutecznosc.

Podobne wartosci

ADAM GRADZIEL, COCKTAIL ART DIRECTOR DONKEY
SHOE, BIBI'S, LULU MODERN DINER, DIALOG

spotpraca z do-
stawcami jest bar-
dzo rozwinieta

i nie ogranicza sie jedynie do
transakgji. Staramy sie otaczaé
ludZmi, ktérzy wyznaja podob-
ne wartosci. W zwigzku z tym
mamy statych dostawcéw.
Liste suplementujemy nowy-
mi przedsiebiorstwami, ktére
s3 w stanie wypetni¢ nasze
szerokie potrzeby. W zwigz-
ku z aktualnymi trendami,
powstajg nowe twory, z kté-
rymi sukcesywnie budujemy
wiezi i nasza lista partneréw
sie rozszerza. Ze wzgledu na
rozpietos¢ portfolio Full Ho-
use Group wspétpraca jest
bardzo zréznicowana i odby-
wa sie na wielu polach. Kazdy
z konceptéw wykazuje
inne potrzeby, ma
swojg dynami-
ke dziatania
oraz styl.
W zwiaz-
ku z tym
spek-
trum
czynni-
kéw  jest
bardzo sze-
rokie.  Bran-

za hospitality
to relacje. Dotyczy to
réwniez wspotpracy z dostaw-
cami. Relacje z naszymi ,part-
nerami budujemy juz przez
niespetna 5 lat. S3 Swiadka-
mi i uczestnikami naszego

rozwoju. Podstawowym i uni-
wersalnym czynnikiem jest
uczciwosé. Dziata to w dwie
strony i w tym przypadku ta
wartos¢ ma charakter wielo-
wymiarowy. W perspektywie
zmian zachodzacych w branzy,
wraz z dostawcami staramy
sie przewidywaé te proce-
sy i odpowiednio wczesniej
przygotowywaé na wszelkie
wyzwania. Odpowiednia ko-
munikacja jest absolutnie
konieczna. Pomaga to zniwe-
lowaé zaskoczenia i wspélnie
szuka¢ odpowiednich rozwia-
zan. Kolejnym czynnikiem jest
pasja. Rynek buduja potezne
hurtownie dziatajagce skalg
oraz mniejsze przedsiebior-
stwa, ktére budowane s3 na
podstawie marzen, ambicji

i idei. One wypetnia-
ja nasza potrze-
be regularne-
go dostepu
do unika-
towych
indeksoéw,
produk-
téw. Z nimi
chcemy
budowat¢
nowe kategorie

i dzieki nim mamy
okazje pielegnowac
swéj rozwdj, jak i personali-
zowac koncepty, ktére two-
rzymy. Od wielu lat notujemy
sukcesywny wzrost kosztéw
i réznego rodzaju wyzwania.


https://www.lagardere-tr.pl/pl
https://donkeyshoe.com/pl/

Odpowiednia, wieloletnia stra-
tegia pomogta nam sie na to
wszystko przygotowaé. Niwe-
luje to margines zaskoczenia
i chaotycznego dziatania. Nasi
dostawcy réwniez sie z tym
zmagajg i my pragniemy robic
z nimi biznes, a nie na nich.
Jako Full House Group jeste-
Smy w uprzywilejowanej sy-
tuacji, gdyz mozemy dziataé
skala. Oznacza to, ze fatwiej
nam znajdowaé wyjscia z kry-
zysowych wyzwan.

Dostawcy s3 uwazni na
przedsiebiorcéw, ktérzy z pa-
sja traktujg ich produkty. Sa
uwazni na ludzi, ktérzy auto-
matycznie stajg sie ambasado-
rami ich biznesu, prezentujac
go w swoich przestrzeniach
przed publika gastronomiczna.
Chca by¢ obecni i inwestuja
w miejsca, ktére oprécz stra-
tegii biznesowej budujg lep-
szy wizerunek rzeczywistosci
gastronomicznej.  Wéweczas
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mozemy moéwi¢ o realnym
wsparciu i zaangazowaniu.
Biznes mozna robi¢ wszedzie
i to tez jest ok. Biznes w jako-
Sciowym stylu na talerzu pre-
zentuje sie jednak inaczej oraz
dostarcza dzikiej satysfakcji
podniebieniom. Ze strony do-
stawcéw doceniamy eduka-
cje oraz inwestycje w zesp6t
swoich  partneréw. Buduje
to wiez oraz przekonanie, ze
dany dostawca jest tym odpo-
wiednim. Wierzymy, Zze czasy,
w ktérych zyjemy, wymagaja
wzmozenia edukacji, budowy
Swiadomosci i rozwoju. Je-
stedmy entuzjastami dobrej
energii. Wymiana tej wartosci
wraz z naszymi partnerami,
umozliwita nam dosdwiadcze-
nia wspaniatych rzeczy, organi-
zacji niesamowitych wydarzen,
jak i mozliwosci oferowania
naszym zespotom unikato-
wych przezy¢. Pasjg nalezy sie
dzielic.

Efektywnosc kosztowa
1 Zzrownowazony rozwoj

DARIUSZ MAJCHRZAK, DYREKTOR DZIALU
PROFESSIONAL AQUAPHOR POLAND

spbtpracujemy
bezposrednio
z obiektami ho-

telowymi, restauracjami oraz
sieciami  gastronomicznymi.
Model  wspdtpracy

w segmencie hotelowym. Za-
pewniamy wdéwczas urzadze-
nie wraz z petnym serwisem
i utrzymaniem w ramach jed-

nej statej optaty, co pozwa-
la klientom precy-

ma charakter zyjnie  plano-
mieszany, waé  koszty
jednak od operacyjne.
momentu N a
wdrozenia decyzje
systemu AQUAPHOR zakupo-
kaucyjne— PROFESSIOMNAL we wply-
g0 W paz- wajg dzi$
dzierniku przede
2025 r. ob- wszystkim
serwujemy trzy czynniki:
wyrazny  wzrost efektywnos¢ eko-

zainteresowania mode-
lem dzierzawy - szczegélnie

nomiczna, aspekty $ro-
dowiskowe oraz uproszczenie

logistyki. Ograniczenie obrotu
wod3 butelkowana oznacza re-
dukcje kosztéw magazynowa-
nia, transportu i obstugi opako-
wan, a jednoczes$nie wzmacnia
wizerunek obiektu jako odpo-
wiedzialnego Srodowiskowo.
Nasze rozwigzania koncen-
truja sie na zapewnieniu stabil-
nej, powtarzalnej jakosci wody
w catym obiekcie. Obstuguje-
my przede wszystkim sektor
hotelowy, a takze restauracje,
kawiarnie oraz sieci gastrono-
miczne. Uzdatniona woda prze-
ktada sie nie tylko na poprawe
smaku napojéw i potraw, lecz
takze na ochrone urzadzen
gastronomicznych - piecéw
konwekcyjno-parowych, zmy-
warek, kostkarek do lodu czy
ekspreséw do kawy. W prakty-
ce roczne koszty konserwacji
mog3 zostaé ograniczone o 30-
40%, a zywotno$¢ urzadzen
wzrasta nawet 0 50%.
Bazujemy na technologii
filtracji membranowej, t3czac
ultrafiltracje  z  odwrdcong
osmozg, co pozwala skutecznie
usuwac m.in. PFAS i mikropla-
stiki. Jednoczesnie stosujemy
wkiady mineralizujace przy-
wracajace optymalny balans
mineratéw. Systemy takie jak
APRO-100-PRO  umozliwiaja
regulacje parametréw wody,
co ma szczegblne znaczenie
w segmencie specialty coffee
i gastronomii premium.
Zaktadamy dalsze wzmac-
nianie  trendu  zwigzanego

z efektywnoscia  kosztowa
i zrbwnowazonym rozwojem.
Presja kosztowa jest natural-
nym elementem dziatalnosci
operacyjnej, natomiast réwno-
legle rosnie Swiadomos¢ eko-
logiczna gosci — szczegblnie
mtodszych pokolei. Obiekty
beda poszukiwa¢ rozwigzan
ograniczajacych zuzycie plasti-
ku i upraszczajacych procesy
logistyczne. Coraz wieksze-
g0 znaczenia nabiera réwniez
kwestia bezpieczeristwa wody
jako elementu infrastruktury,
ktéry bezposrednio wptywa na
ciggtos¢ dziatania obiektu.

W ostatnim czasie rozsze-
rzyliSmy oferte o kompaktowe
systemy odwréconej osmozy
o wydajnosci 100 I/h oraz eko-
nomiczne rozwigzania z mine-
ralizacjg dedykowane baristom.
Intensyfikujemy  wspdtprace
B2B, w tym z producentami
ekspreséw do kawy oraz wspie-
ramy branze w dostosowaniu
sie do realiéw systemu kaucyj-
nego.

Jako marka obecna w po-
nad 65 krajach wykorzystujemy
globalne know-how i szerokie
portfolio technologiczne, do-
stosowujgc rozwigzania do lo-
kalnych potrzeb rynku. Naszym
celem jest dalsze wspieranie
sektora HoReCa w redukgji
plastiku oraz budowanie dtu-
gofalowych, partnerskich relac;ji
opartych na przewidywalnosci
kosztéw i najwyzszej jakosci
wody.

Zdolnosc do szybkiej
adaptacyi

MARCIN WALCZAK
MANAGER DS. ZAOPATRZENIA T LOGISTYKI THAI WOK

Thai Wok od
lat stawiamy na
dtugofalowe  re-

lacje z dostawcami, oparte
na zaufaniu, elastycznosci

i partnerskim podejsciu. To
model, ktéry sprawdzit sie
szczegdlnie w wymagajacych
okresach ostatnich lat — za-
réwno w czasie pandemii, jak
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i w warunkach silnej presji
kosztowej oraz inflacyjne;.

Dtugoterminowe  partner-
stwa zapewniajg nam stabil-
nos¢ i bezpieczenstwo opera-
cyjne — zaréwno w zakresie
dostaw lokalnych, jak i surow-
cdw sprowadzanych z Agzji
W dynamicznym otoczeniu
rynkowym kluczowa jest zdol-
nos¢ do szybkiej adaptadcji,
a relacja oparta na partner-
stwie pozwala lepiej rozumiec
wzajemne potrzeby i wspdlnie
reagowac na zmiany.

Dostawcy odgrywaja real-
ng role w budowaniu jakosci
obstugi naszych gosci: termi-
nowo$¢, powtarzalna jakosé
i elastyczno$¢ bezposrednio
przektadajg sie na funkcjo-
nowanie restauracji i satys-
fakcje klientéw. Fundamen-
tem takiej wspétpracy jest
zaufanie budowane poprzez
transparentnosé, regularng
komunikacje i dotrzymywanie
zobowiazan. Dlatego rzadko
zmieniamy dostawcéw i dba-
my o profesjonalizm oraz ter-
minowe regulowanie ptatno-
Sci, to element naszej kultury
biznesowe;j.

Przy  wyborze dostaw-
cdw w 2026 roku kierujemy
sie kilkoma kluczowy-

mi kryteriami. Ja-

kos¢ i Swiezos¢
produktéw

- krotki
tancuch
dostaw

i kontrola
pocho-
dzenia
surowcow
maja bezpo-
Sredni  wptyw
na smak, powta-

rzalnos¢ dan i zaufanie
gosdci. Wsparcie lokalnej go-
spodarki — wspétpraca z lo-
kalnymi producentami zwiek-
sza bezpieczenstwo dostaw

i ogranicza ryzyko brakéw
surowcdéw, a jednoczesnie
wzmacnia lokalne spotecz-

nosci. Zaufanie i partnerskie
relacje — stabilna wspétpraca

pozwala
warunki
wdrazaé

wypracowaé lepsze
handlowe, szybciej
zmiany i wspdlnie
rozwija¢ oferte. Elastycznosé
i zdolnos$¢ do adaptacji - moz-
liwos¢ szybkiego reagowania
na zmiany rynkowe, sezono-
wosc i potrzeby sieci pozosta-
je jednym z kluczowych atu-
téw dobrego dostawcy.

W 2026 roku nasze ocze-
kiwania wobec dostawcéw
koncentrujg sie na kilku ob-
szarach. Stabilna, wysoka ja-
kos¢ i niezawodnos¢ dostaw
- to niezmiennie fundament
wspbtpracy w  gastronomii.
Transparentnos$¢ i odpowie-
dzialno$¢ - zaréwno w zakre-
sie pochodzenia surowcéw,
jak i standardéw produkgji
oraz pracy w fancuchu do-
staw. Zréwnowazony rozwdj
- coraz wieksze znaczenie
maja dziatania ograniczajace
odpady, $lad weglowy oraz
stosowanie bardziej ekolo-
gicznych rozwigzan. Innowa-
cyjnos¢ i rozwdj technologicz-
ny - oczekujemy usprawnien
proceséw, lepszej kontroli
tanicucha dostaw oraz wspar-
cia w optymalizacji kosztéw
i operacji, takze z wykorzysta-
niem nowych technologii. Ela-

stycznosé i szybkos¢ re-
akcji — w warun-
kach  zmien-
nego rynku
zdolnosd¢
do spraw-
nego do-
stosowa-
nia oferty
i logi-
styki  jest
kluczowa.
Zgodnos¢ z re-
gulacjami i stan-
dardami - to istotne
zarébwno z punktu widzenia
bezpieczenstwa biznesowego,
jak i reputacji marki. Spetnie-
nie tych oczekiwan wzmacnia
relacje partnerskie i realnie
pomaga budowac bardziej
rentowny, odporny na waha-
nia rynkowe biznes gastrono-
miczny.
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lransparentna
komunikacja

URSZULA KUJAWA
HEAD OF SUPPLY CHAIN MACZFIT

aczfit jest jednym
z lideréw caterin-
gu dietetycznego
w Polsce, dziata na rynku od
ponad dekady i obstuguje

klientéw w modelu opartym
na wysokiej jakosci oraz po-
wtarzalnosci proceséw. W ta-
kim biznesie, fancuch dostaw
role,

odgrywa strategiczna
poniewaz ma bez-
posrednie prze-
tozenie na
jakos¢ kon-
cowego
produktu

oraz do-
Swiadcze-

nie klienta.
Wspdtpra-

ce z dostaw-
cami mozemy
obecnie  okresli¢
jako stabilng oraz doj-

rzata. Dobra wspétpraca ozna-
cza dla nas znacznie wiecej
niz sama terminowa realizacja
zaméwien, jest ona przede
wszystkim partnersky relacja
oparta na zaufaniu, wspdlnym
planowaniu oraz przewidywal-
nosci. Przy wyborze dostaw-
céw kierujemy sie trzema fila-
rami: jakoscia produktéw, ceng
oraz ich dostepnoscia. Jakos¢
pozostaje fundamentem kaz-
dej wspdtpracy, cena musi by¢
konkurencyjna, a dostepnosé
surowcéw ma bezposredni
wptyw na sprawne funkcjo-
nowanie catego taficucha do-
staw.

W  obecnych warunkach
rynkowych wazna jest przede
wszystkim  przewidywalnosé,
ktéra staje sie realng walutg
w relacjach biznesowych. Klu-
czowe s3 dla nas nie tylko para-
metry jakosciowe produktéw,

ale réwniez stabilnos¢ warun-
kéw wspbtpracy oraz transpa-
rentna komunikacja, pozwala-
jaca na efektywne planowanie
w dtuzszej perspektywie cza-
sowej. Rosnie tez znaczenie po-
dejscia procesowego do jakosci
- rozumianego nie tylko jako
sam produkt, ale caty system
kontroli, bezpieczeristwa
i powtarzalnosci do-
staw. Dostaw-
cy, ktérzy
traktuja ja-
kos¢ jako
wspblna
odpowie-
dzialnos¢
i konse-
kwentnie
realizuja
ustalone stan-
dardy, stajg sie
nas naturalnymi
partnerami w budowaniu sta-
bilnego i odpornego tarcucha
dostaw.
Zarzadzanie rentownoscia
i sprawno$cig operacyjng po-
zostaje przede wszystkim po
stronie samej organizacji, nie-
mniej rola dostawcéw moze
mie¢ wspierajgcy charakter.
Nie tyle w bezposrednim
doradztwie, ile w tworzeniu
warunkoéw, ktére utatwiaja
efektywne prowadzenie dzia-
talnosci. Dostawcy wspieraja
poprzez zapewnienie stabil-
nosci operacyjnej, dzielenie
sie obserwacjami rynkowymi
oraz rozwigzan
usprawniajacych funkcjo-
nowanie tafncucha dostaw.
W praktyce to wtasnie prze-
widywalnosé, niezawodnosé
oraz wysoka jakos¢ wspot-
pracy z partnerami zewnetrz-
nymi moga przektadac sie

wdrazanie


https://www.maczfit.pl/

na sprawniejsze zarzadzanie
i budowanie bardziej efektyw-
nego biznesu. Cenne s3 takze
inicjatywy wskazujace trendy
produktowe czy kierunki roz-
woju rynku.

Szczegblnie doceniamy
inicjatywy, ktére usprawnia-
ja  funkcjonowanie  tancu-
cha dostaw oraz wzmacniaja
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bezpieczeistwo  jakosSciowe
produktéw. Takie dziatania
maja bezposrednie przetozenie
na jakos¢ koricowego produktu
i pozwalaja nam konsekwent-
nie realizowa¢ nadrzedny cel,
jakim jest dostarczanie klien-
tom produktéw najwyzszej ja-
kosci w sposéb przewidywalny
i odpowiedzialny.

Niezawodnosc
1 stabilnosc

MAGDALENA JARZABEK

rozwigzan
dla catej sieci.

Zalezy nam na tym, aby do-
stawcy petnili funkcje partne-
réw biznesowych, wspierajac
centralne struktury sieci w bu-
dowaniu rentownego i spraw-
nie zarzadzanego biznesu. Mam
na mysli otwarto$¢ podczas
rozméw, transparentnosé, re-
agowanie na wyzwania, analizy
kosztowe czy wspdtprace przy
rozwoju oferty oraz oczywiscie
optymalizacje proceséw dys-
trybucyjnych.

Doceniamy inicjatywy do-
stawcéw skoncentrowane na
optymalizacji i zwiekszaniu
efektywnosci. Obejmujg one

optymalizujacych

usprawnienia logistyczne czy
lepsze planowanie wolume-
néw. Istotng role odgrywaja
innowacje technologiczne, za-
awansowane narzedzia anali-
tyczne, automatyzacja proce-
séw, integracja systeméw czy
wykorzystanie danych do pro-
gnozowania popytu czy zmian
kosztowych. Roéwnie wazne
sg dla nas projekty zwigzane
ze zréwnowazonym
jem, w tym ograniczanie $ladu
weglowego, odpowiedzialne
zarzadzanie zasobami oraz
standardy ESG, wspierajace
realizacje  dtugoterminowych
celéw $rodowiskowych i spo-
tecznych.

rozwo-

PROCUREMENT & SUPPLY CHAIN DIRECTOR
REX CONCEPTS CEE, MASTERFRANCZYZOBIORCA
BURGER KING W POLSCE, CZECHACH I RUMUNII
o wspbtpracy za- zywnosci, zgodno$¢ z wy-
Dpraszamy przede mogami brandu i oczywiscie
wszystkim  dostaw-  aspekty kosztowe planowane

Wspotpraca ,win-win”

MARCIN GORAJ

céw przygotowanych do dtu-
gofalowej i partnerskiej re-
lacji, wiec moge potwierdzi¢,
ze uktada sie bardzo dobrze
pomimo wecigz duzej presji
cenowej na rynku. Jest to dla
nas kluczowe, poniewaz
jesteSmy  szybko
rosnaca sie-
cia  gastro-
nomiczna,
operujaca
dwoma
brandami
na trzech
rynkach.
Skala oraz
tempo
WOju wymagaja
stabilnego i dobrze
zorganizowanego taricucha
dostaw, opartego na central-
nych zakupach i scentralizo-
wanej dystrybucji. Taki mo-
del pozwala nam zapewnié
spéjnos¢ oferty, powtarzalng
jakos¢ oraz efektywnosé kosz-
towa.

Przy ~ wyborze dostaw-
céw kluczowe znaczenie ma
przede wszystkim jakos¢ i po-
wtarzalno$¢, bezpieczenstwo

roz-

na dtuzsze okresy. Réwnie
istotne s3 niezawodnos¢ i sta-
bilnos¢ dostaw, Sledzenie tren-
déw rynkowych, czy zgodnosc
z wymogami ESG. Dostawcy
muszg by¢ gotowi do funkcjo-
nowania w ramach cen-
tralnych  struktur
zakupowych
i logistycz-
nych, ale
jedno-
czesnie
reagowac
szybko na
zmieniaj3-
c3 sie sytu-
acje na ryn-
ku, trendy, czy
wspiera¢ w zakresie

innowacji.

W obecnym, nadal wyma-
gajacym kosztowo roku, ocze-
kujemy od dostawcéw przede
wszystkim partnerskiego po-
dejécia do zarzadzania koszta-
mi w catym tarncuchu dostaw.
Oznacza to otwarta komuni-
kacje, poszukiwanie obszaréw
optymalizacji, efektywne pla-
nowanie produkgji i transportu
oraz gotowos¢ do wdrazania

PROCUREMENT MANAGER
WARSAW PRESIDENTIAL HOTEL

spotpraca z do-
stawcami w branzy
HoReCa odgrywa

dzi$ kluczowa role w zapew-
nieniu stabilnosci operacyjnej
i dtugofalowego rozwoju biz-
nesu. Budujac relacje z partne-
rami, konsekwentnie dazymy
do modelu wspétpracy oparte-
g0 na zasadzie ,win-win”, ktéry
pozwala myslec o relacjach
nie tylko w perspek-

tywie biezacych
kontraktéw,
ale réwniez

w  hory-
zoncie
strate-
gicznym.

W prakty-

ce oznacza

to wspbtpra-
ce z wieloma
dostawcami, kto-

rzy s z nami od lat i na
ktérych mozemy liczy¢ takze
w sytuacjach nadzwyczajnych,
niewynikajacych bezposrednio

z zapiséw umownych. Takie
podejécie  buduje zaufanie
i realnie zwieksza odpornosé
organizacji na nieprzewidziane
wyzwania.

Proces wyboru dostawcéw
prowadzony jest w sposéb
transparentny, z jasno zdefi-
niowanymi kryteriami oceny

oraz przypisanymi im wagami.
Istotne

znaczenie maj3
zaréwno  aspekty
kosztowe i ja-
kosciowe, jak

i zdolnos¢
dostawcy

do pro-
wadzenia
otwarte-

go, kre-
atywne-

go dialogu.
Szczegblnie
w obszarach
technicznych i projek-
towych cenimy partneréw,
ktérzy potrafia wyjs¢ poza
standardowg oferte i wspdlnie
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wypracowaé rozwigzania do-
pasowane do specyfiki naszego
biznesu. Taki model wspétpracy
sprzyja optymalizacji proceséw
oraz lepszemu wykorzystaniu
dostepnych zasobdw.

Rok biezacy, mimo stop-
niowego wyhamowania dy-
namiki inflacji i wzrostu ptacy
minimalnej, nadal pozosta-
je wymagajacy pod katem
kosztowym. Naszym celem
jest dalsza poprawa struktu-
ry kosztédw oraz zwiekszanie
marzowosci oferty. Jedno-
cze$nie pojawiaja sie nowe
wyzwania regulacyjne, takie
jak system kaucyjny, ktéry ge-
neruje dodatkowe obowigzki
w obszarze logistyki, ewiden-
¢ji oraz dostosowania syste-
moéw operacyjnych. W tym
kontekscie oczekujemy od do-
stawcéw elastycznosci, zrozu-
mienia realibw operacyjnych

oraz gotowosci do wspélnego
poszukiwania rozwigzan mi-
nimalizujagcych  wptyw tych
zmian na codzienne funkcjo-
nowanie biznesu.

Coraz czesciej dostrzegamy,
ze dostawcy odgrywaja realna
role w wspieraniu restaurato-
row w budowaniu rentownego
i sprawnie zarzadzanego bizne-
su. Dotyczy to nie tylko warun-
kéw handlowych, ale réwniez
wsparcia doradczego, techno-
logicznego oraz operacyjnego.
Szczegdlnie doceniamy inicja-
tywy i narzedzia, ktére uspraw-
niaja planowanie dostaw, opty-
malizacje zaméwien, a takze
podnosza kompetencje zespo-
téw poprzez szkolenia i trans-
fer know-how. Tak rozumiane
partnerstwo staje sie dzi$ jed-
nym z kluczowych elementéw
budowania przewagi konkuren-
cyjnej w branzy HoReCa.

Proaktywne podejscie

GRZEGORZ WITKOWSKI
WSPOEWEASCICIEL YES BUTCHER! SHOP & BISTRO

odzina Yes Butcher!
Shop & Bistro rozro-
sta sie juz do czterech

lokali kuchni  produk-
cyjnej, co wymagato od nas
zbudowania nie tylko sporej
sieci dostawcéw, ale takze
kontaktéw, ktére mozemy
wykorzysta¢é w momentach
kryzysu. Kiedy brakuje jakie-
gos$ waznego dla nas produktu
u statego dostawcy, wiemy,

oraz

do kogo zwréci¢ sie po godne
zastepstwo, ktére poza jako-
$cig bedzie dla naszych gosci
i statych klientéw sklepu takze
atrakcyjng ciekawostka. Przy-
ktad? Obecnie musimy pocze-
ka¢ kilka tygodni na dostawe
hiszpanskiej Blondy z Galicji,
dlatego zastapita ja réwniez
doskonata i hiszparnska Miran-
desa od innego zaprzyjaznio-
nego dostawcy.
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Wspébtpraca z naszymi do-
stawcami jest oparta w duzej
mierze na zbudowanym przez
lata zaufaniu, bo wraz z Krzysz-
tofem Janiszewskim, jeszcze
przed powstaniem Yes But-
cher!, zajmowalismy sie wspdl-
nie importem mies premium.

Praktycznie kazdego
ropejskiego dostawce odwie-
dzilismy w jego ubojni lub
zaktadzie  produk-
cyjnym, a przed-
stawicieli
dostawcéw
z Australii
czy USA
poznali-
smy pod-
czas ich
wizyt w Eu-
ropie.  Stale
odwiedzamy tez
wszelkie targi zyw-
nosci, ktére s3 Swietna
okazjg do zaciedniania wiezdw,
zapoznania sie z branzowy-
mi trendami, nowymi poten-
cjalnymi partnerami, aktualna
ofertg czy nowosciami.

Opieramy sie na stekach
i miesie premium, wiec przy-
ktadamy wyjatkowa wage do
doboru dostawcéw, z ktérymi
potacza nas wspdlne wartosci:
przede wszystkim dobrostan
zwierzat, jako$¢ oferowanych
produktéw, tej jakosci powta-
rzalno$¢ oraz oczywiscie smak.
Mieso tej jakosci nie jest tanie,
i nigdy nie bedzie, wiec aby
sprawi¢, zeby goscie chcieli
do nas wracaé, muszg poczuc
wyrazng réznice miedzy nami
i innymi stekowniami. Chce-
my, aby goscie widzieli staran-
no$¢ w doborze naszej oferty,
zwrécili uwage na wszystkie

eu-

stekowe peretki, niespotykang
réznorodnos¢ cie¢ dostepnych
jednoczednie na miejscu w bi-
stro i na wynos w naszych skle-
pach.

Nie bez znaczenia jest tak-
ze oczywiscie terminowos$¢
dostaw, a takze mozliwosc
zaspokojenia stale rosnacych
apetytéw naszych gosci i na-

szej firmy, zwilaszcza, ze
w tym roku pla-
nujemy otwo-
rzy¢ kolejne
dwa lokale.

Najwaz-

niejsza

jest dla
nas cig-
gtos¢ do-
staw i brak
gwattow-
nych,
powiedzianych
wzrostéw cen. Kiedy
nie musimy goraczkowo po-
szukiwa¢ nowych dostawcéw
czy produktéw, ktére zapetnig
nagta luke w ofercie, mozemy
skupi¢ sie na innych aspektach
rozwoju naszego biznesu. Na
przyktad na zapewnieniu do-
stepu do wyjatkowych stekéw
mieszkaricom kolejnego pol-
skiego miasta.

Doceniamy proaktywne
podejscie naszych partneréw:
przesytanie nam nowych ste-
kéw na testy lub zapraszanie
nas do odwiedzenia gospo-
darstwa czy ubojni. Wazne s3
takze dobrze przygotowane
manuale z opisami produktéw,
ktére niestety wcigz s3 rzadko-
Scia, a przeciez dla nas stano-
wig wazne Zrédto informacji
i s3 realnym sprzedazowym
wsparciem.

nieza-


https://yesbutcher.pl/

KOSMETYKI

HOTELOWE

THE CURIOUS BOTANIST

ADA  Cosmetics zaprasza
gosci hotelowych w wyjat-
kowa podréz sensoryczna
z The Curious Botanist -
markg kosmetykéw natu-
ralnych inspirowang bota-
nicznymi odkryciami i sia
roslin. Rewitalizujgca seria
Blood Orange taczy eks-
trakty roslinne z organicz-
nym olejkiem eterycznym
Z Czerwonej pomaranczy,
bogatym w antyoksydan-
ty i witamine C, znanych
z dziatania ujedrniajacego

PRODUKTY INNOWACJE

NOWOSC OD BONDUELLE

Pieczone ziemniaki i bataty Bonduelle
Food Service to gotowe rozwigzanie
dla profesjonalnej gastronomii, ktéra
oczekuje szybkosci, jakosci i powta-
rzalnosci. Juz umyte, pokrojone i upie-
czone ziemniaki s3 gotowe do przy-
gotowania w zaledwie kilka minut, co
pozwala zachowac ptynnos¢ serwisu
i wysoka wydajnos¢. Naturalne cie-
cie, chrupiagca i ztocista
skérka budujg atrakeyj-
nosc potraw, a brak pa-
nierki zapewnia auten-
tyczny smak pieczonych
ziemniakéw.  Stanowia
doskonaty dodatek do
soczystych mies z gril-

Bonduelle

Food Senice-

B&@ue"e‘

i Food Senice
pa?

ROASTED
DEJA ROT|

i rozswietlajacego skore. Dzieki innowacyjnej technologii Acti-
mood® energetyzujacy zapach czerwonej pomaranczy, wzbo-
gacony nutami drzewa sandatowego i fasoli tonka, wyraZnie
poprawia nastréj, podnoszac standard hotelowej pielegnadji

do rangi zmystowego rytuatu beauty.

CREMY OD KNORR
PROFESSIONAL

PR

CRENMY

COOKING
PLANT BASED

Knorr Professional Cremy to uniwersalny za-
miennik Smietanki stworzony z myslg o no-
woczesnej gastronomii i zréznicowanych
potrzebach gosci. Neutralny smak sprawia,
ze doskonale pasuje zaréwno do dan kla-
sycznych, jak i nowoczesnych. Produkt jest
stabilny w kazdych warunkach i oferuje
wszechstronne zastosowanie — sprawdza sie
m.in. w zupach, zupach kremach, sosach i gu-
laszach. Przed otwarciem nie wymaga chto-
dzenia - mozna go przechowywac w tem-
peraturze pokojowej - co ufatwia logistyke
i codzienna prace w kuchni.

a
o
2
-2

la oraz baze bowli czy
sycacy sktadnik satatek
i dan roslinnych.

MIESZANKA PURO FAIRTRADE
OD MIKO COFFEE

Wyjatkowa kompozycja  ziaren
Puro poddawana jest precyzyjne-
mu paleniu, by wydoby¢ bogaty,
dojrzaty aromat i stworzyc tagodna,
aksamitng, kremowa kawe o wy-
jatkowym smaku. To harmonijne
potaczenie jakosci i uczciwosci,
dopracowane w licznych testach
przez ekspertéw. Puro jako pio-
nier spotecznie odpowiedzialnego
marketingu faczy zasady Fairtrade
- uczciwy handel bez wykorzysty-
wania farmerow z krajow rozwija-
jacych sie — z realnym wsparciem
ochrony laséw deszczowych oraz
Swiatowych zasobow naturalnych
i lokalnych spotecznosci.

NewPackaging &

g&,:—,’an‘e@te! = ‘I

MINI PLACKI ZIEMNIACZANE

Mini forma (30g/sztuka), maksimum mozliwosci. Zawsze
petne smaku. Masz ochote wigczy¢ do menu co$ domo-
wego i chrupigcego, w nowoczesnej formie? Poznaj no-
wego ulubienca kuchni polskiej: Mini Placki Ziemniaczane
od Farm Frites. Te ztociste placuszki powstajg ze startych
ziemniakéw i cebuli, dzieki czemu smakujg jak domowe.
Dodatkowo s3 bezglutenowe i delikatnie doprawione —
idealne do Kids menu i na wynos. To tez gwarancja szyb-
kiego przygotowania, bez brudnej pracy w kuchni. Zaska-
kujg na okragto.
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PRODUKTY INNOWACJE

KAWA NA OWSTANYM

To dobra wiadomosc
dla  mitosnikow przy-
jemnego smaku i kre-
mowej konsystencji
napoju Inka Barista

Owsiane. W odpowie-

dzi na potrzeby kon- " CUKRU
sumentow i rosnacy I "
trend convenience, ,’ \
wprowadzamy na rynek y A

L. . . 7 " T Y
napdj owsiany Barista 4 :

w opakowaniu 500 ml.
Mniejsza pojemnosc
to idealne rozwigzanie
dla oséb, ktore cenig
wygode, Swiezos¢ oraz | g
potrzebuja  ogranicze- =
nia strat produktu. Inka

Barista Owsiane dosko-

nale komponuje sie z kawa, a dzieki nowej pojemnosci,
bedzie mozna miec swojg ulubiong kawe zawsze pod reka,
w domu, w pracy czy w podrézy. Dla oséb, ktére jeszcze
nie prébowaty napoju od Inki taka forma podania réwniez
bedzie dobrym sposobem na sprébowanie kawy na ro-
slinnym od Inki - polecanym przez Agnieszke Rojewska,
Mistrzynie Swiata Baristow 2018,

OWSTANE

WYNAJMI] ZMYWARKE,
OD WINTERHALTER

Zastanawiasz sie nad sposobem obnizenia kosztow zwia-
zanych z prowadzeniem lokalu gastronomicznego? A moze
dopiero otwierasz wtasng dziatalnosc i obawiasz sie przekro-
czenia budzetu? W takiej sytuacji warto przemyslec¢ spra-
we dzierzawy sprzetu. Proponujemy wynajem zmywarek
w atrakcyjnych cenach! Zmywarka do naczyn gastronomicz-
na to absolutnie niezbedne urzadzenie w kazdej restauracji
oraz kawiarni. Jego koszt moze sie jednak okazac zbyt wyso-
ki. Wynajmowana zmywarka Winterhalter to natomiast nie
tylko gwarancja najlepszej jakosci, ale tez czysta oszczed-
nosc. Wiecej o dtugoterminowym wynajmie zmywarek ga-
stronomicznych znajdziesz na www.wynajmijzmywarke.pl
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MASTERBLOCK = TWOJL
INNOWACYJNE CENTRUM
GASTRONOMICZNE

masterBLOCK to ekskluzywna linia produktowa firmy Komat, produ-
centa wyposazenia profesjonalnych obiektéw gastronomicznych. ma-
sterBLOCK zaprojektowany zostat w odpowiedzi na aktualne trendy
i potrzeby rynku. Jest to produkt premium, ktéry zadowoli zaréwno
funkcjonalnoscig jak i estetyka wykonania. Wyspa wyposazona jest m.in.
w moduty chtodnicze i grzewcze, ptyte indukcyjng, ptyte do smazenia,
wok indukeyjny, warnik do makaronu, salamander i frytkownice. Konfi-
guracja urzadzen jest dowolna. Blat jest monolityczny, bez widocznych
taczen. Whnetrze korpuséw wykonane jest w najwyzszym standardzie

Jhigiena”. Wiecej informacji w ulotce (kod OR)

PASTY WARZYWNE
WAWRZYNIEC PRO

W

Roslinne zrodto inspiracji

Pasty warzywne, z ktorymi mozesz wigcej

nspiruja na: wawrzyniecpro.pl

Wiasciciel marki Kruszwica, odpowiadajac na wyzwania gastronomii
i zmieniajace sie preferencje konsumentéw, wprowadzit na rynek pro-
duktow profesjonalnych nowa kategorie. Wawrzyniec PRO to petne
smaku pasty warzywne, ktére powstaty z potaczenia najwyzszej ja-
kosci sktadnikéw roslinnych i esencjonalnych przypraw, bez udziatu
konserwantéw czy sztucznych dodatkéw. Cztery oryginalne kompozy-
cje smakowe: z suszonymi pomidorami i zurawing, ze stodka cebulka
i suszonymi pomidorami, z pieczarka i borowikiem szlachetnym oraz
hummus z pestkami dyni i stonecznika sg roslinnym Zrédtem inspi-
racji dla kazdego profesjonalisty i Swietnie sie sprawdzaja w codzien-
nej praktyce. Pasty te sg z powodzeniem wykorzystywane na zimno
lub ciepfo; jako samodzielna przekaska oraz wzbogacajacy sktadnik
Sniadan, dan gtéwnych, satatek, zup oraz wypiekow. Wawrzyniec
PRO to prosty sposob na bardziej roslinne menu, optymalizacje kosz-
téw i pracy oraz oszczednos¢ czasu.
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PRODUKTY INNOWACJE

MATCHA AQUAPHOR
GREEN TEA = PROFESSIONAL

ree
—

0D MONIN

Wyprodukowany z najwyzszej jakosci ekstrak-
tow z proszku matcha. Koncentrat Monin Matcha

DLA HORECA

Profesjonalne
systemy uzdat-

Creen Tea zawiera autentyczny, ziemisty cha- niania wody
rakter i intensywnie zielony kolor, dzieki ktérym — i . Aguaphor -
matcha jest cenionym na catym Swiecie sktadni- e ﬁﬂ“‘f”ﬂ‘f’t’_ Krysztat Soft,
kiem. Dzieki naturalnie bogatym nutom umami, MONIN APRO-100
zrownowazonym delikatng stodycza, zapewnia .’.rw-wn‘\{ i APRO-120 -
petnie doswiadczen sensorycznych tradycyjnej N o powstaty z my-
matchy. R sl3 o branzy

HoReCa. Dzieki

zZaawansowanej
. filtracji woda
ZOLACDKI Z GESI zawsze  spetnia

najwyzsze stan-
WOLNO GOTOWANE

poprawia smak napojow i potraw, a jednoczesnie chro-
ni ekspresy oraz inne urzadzenia gastronomiczne przed

Metoda sous vide staje sie coraz po-
pularniejsza w Polsce wsrod konsu-
mentéw. Marka Drosed Selection ma
juz w ofercie fileta z gesi wolno go-
towanego od kilku lat, a w tym roku

awariami. To inwestycja, ktéra obniza koszty serwisu i de-
tergentdw, utatwia utrzymanie czystosci oraz znaczaco
wydtuza zywotnosc sprzetu. Aquaphor Professional wy-
chodzi naprzeciw potrzebom klientéw, oferujgc rowniez
elastyczna forme dzierzawy urzadzen.

proponujemy zotadki z gesi w natu-
ralnym sosie z warzywami. Zachwy-
caja gtebia smaku i delikatnoscia.
Dzieki dtugiemu gotowaniu w prézni
pozostaja niezwykle soczyste, kruche
i miekkie - dostownie rozpadaja sie
w ustach. To idealna propozycja dla
koneserow gesiny, ktérzy cenig tra-
dycyjny smak w najlepszym wydaniu.
Poza produktami wolno gotowanymi
oferujemy roéwniez gesine surowa
mrozong w postaci tuszki, piersi czy
nogi. Ges, ale to dobre!

PIEC WEGLOWY
JOSPER PRO

Josper na nowo
definiuje  mozli-
wosci profesjonal-
nego  gotowania.
Zaprojektowany
z mysla o profesjo-
nalnych kuchniach,
ktore oczekuja
doskonatosci,  t3-

€z3 Moc, precyzje,

Ged, ale to Jobre)

sowmm  POL NA POL

WSZYSTKO DOBRIE, W Da Grasso Wszechstrpnnos’c’
BO PIZZA i styl w jednym,
solidnym  rozwia-

pLY:
o

Od 14 stycznia Da Grasso rozpoczeto pro-
mocje lubianej oferty ,Pot na pot’. Jest

zaniu. Inteligentna
konstrukcja prze-

to rozwigzanie dylematu przy wspdlnym ptywu  powietrza

1O ROZWIAZANIE zamawianiu. Dwa smaki w cenie jednej zwieksza  wydaj-
NA WSZYSTKO pizzy eliminujg kompromisy i przyspie- nosc spalania, _1,—_:-______——“——-

/q szaja wybor, bez mechanik rabatowych, umozliwiajac  jed-

o obnizania marzy czy zmian operacyjnych. noczesnie hybry-

Klient otrzymuje realng wartosc ,wiecej dowe gotowanie:

za to samo’, co wzmacnia postrzegana
atrakcyjnosc oferty i zwieksza czestotli-
wos¢ wizyt. Akcja stanowi impuls sprze-
dazowy na start roku i wspiera dynamike
catej sieci. Kampanie uzupetnia debiut
bohatera marki — Guru Picka, symbolu
swobody, autentycznosci i wspolnego ce-
lebrowania pizzy.

grillowanie, pieczenie, wedzenie — wszystko z zachowa-
niem statej kontroli temperatury. Wykonany z wysokiej
jakosci materiatow i zaprojektowany do intensywnego
uzytkowania, HIX-PRO sprosta wymaganiom ruchliwych
kuchni, zachowujac jednoczesnie tatwosc obstugi i bezpie-
czenstwo W potaczeniu z ulepszong izolacja, architektura
komory i ergonomia, piece weglowe Josper zapewniajg
czystszg prace i niezrownang precyzje.
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WIZYTOWKI

ADA

COSMETICS

ADA Cosmetics
International

Headquarters:
Rastatter-Str-2A / 77694 Kehl
Germany

tel. 602-326-867
waldemar.tkaczyk@
ada-international.com
www.ada-cosmetics.com

Firma ADA Cosmetics, zatozona w 1979 roku, produkuje wysokiej klasy
kosmetyki hotelowe dostosowane do potrzeb branzy hotelarskiej. W port-
folio znajduije sie ponad 20 marek: od lifestylowych po luksusowe, od main-
streamowych po ekskluzywne, w tym certyfikowane kosmetyki naturalne
oraz znane migdzynarodowe marki designerskie . ADA jest rowniez wyna-
lazca i liderem rynku w dziedzinie systemow dozujacych. Firma z certyfi-
katem Cradle-to-Cradle jest ukierunkowana na przyjazny dla srodowiska,
zrownowazony sposob prowadzenia dziatalno$ci.

AQUAPHOR

Aquaphor Poland

ul. Kijowska 7, lok. U1
03-743 Warszawa

tel. (22) 250-23-33
handel@aquaphor.pl
aquaphorpro.com/pl-pl

Aquaphor to migdzynarodowy producent nowoczesnych systeméw filtracji
wody. Oferujemy rozwigzania konsumenckie do uzytku domowego oraz
profesjonalne, w tym dedykowane produkty dla branzy HoReCa. Nasze
technologie poprawiajg smak i jakos¢ wody, chronig sprzet gastronomiczny
przed osadami i zapewniajg niezawodnos$¢, wspierajac restauracje, hotele
i kawiarnie w utrzymaniu najwyzszych standardow obstugi.

%

onduelle

Food Service

Bonduelle Polska

ul. Szturmowa 2

02-678 Warszawa

tel. (22) 549-41-00
recepcja@bonduelle.com
www.greenology.pl

Bonduelle to rodzinna firma, ktéra od 1853 r. inspiruje do przechodzenia
na diete roslinng, z myslg o zdrowiu ludzi i planety. Naszym Klientom
i Konsumentom dostarczamy to, co najlepsze w warzywach, wypetniajac
nasza misjg profesjonalnej i innowacyjnej marki. Szeroka oferta warzyw
mrozonych i apertyzowanych zaspokaja roznorodne potrzeby restaura-
toréw. Wraz z naszymi partnerami dziatamy na rzecz zréwnowazonego roz-
woju i odpowiedzialnosci spotecznej, co potwierdza migdzynarodowy cer-
tyfikat B Corp™ przyznany Grupie Bonduelle.

NGE

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-spozywczego. Specjalizujemy sie w produkcji olejow
konfekcjonowanych, margaryn konsumenckich, ttuszczow dla branzy pie-
karniczo-cukierniczej oraz produktow dla sektora biopaliw i przemystu
paszowego. Swojg dziatalnos$¢ opieramy na w petni zintegrowanym, kom-
pleksowym tancuchu wartosci, ktory taczy caty proces produkcji nasion
oleistych — od pozyskania surowcow, przez przetwarzanie, az po pakowanie
i dystrybucje produktow do ostatecznego odbiorcy.

Daluasso:

Da Grasso

ul. Pomorska 106 (bud. B1, 3
pigtro) 91-402 t6dz

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
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Da Grasso — 29 lat na rynku, najwigksza sie¢ franczyzowa w Polsce z 200
lokalami prowadzonymi przez 140 franczyzobiorcow. Od 2022r. marka jest
czescig miedzynarodowej grupy ORKLA, zrzeszajacej ponad 800 pizzerii
w Europie. Aktualnie w fazie intensywnego rozwoju, poszukuje franczyzo-
biorcow we wszystkich wojewodztwach. Unikalne finansowanie do 50%
inwestycji, prog wejscia juz od 200 tys zt.


http://www.ada-cosmetics.com
mailto:handel@aquaphor.pl
mailto:recepcja@bonduelle.com
http://www.greenology.pl
http://www.bunge.pl
http://www.smazymy.com
mailto:m.przygonski@dagrasso.pl
mailto:w.fronczyk@dagrasso.pl
http://www.dagrasso.pl

Farm Frites CEE

ul. Wilenska 37

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

FB: Farm Frites Polska

WIZYTOWK

Farm Frites to rodzinna, dynamicznie rozwijajaca sie firma, produ-
cent wyrobow ziemniaczanych od 1971 roku, a od ponad 25 lat rdwniez
w Polsce. Obecnie jest markg o zasiegu globalnym. Swojg myslg prze-
wodnig ,The fresh taste of the land”, Farm Frites podkresla troske o naj-
wyzszg jakosS¢ i bezpieczenstwo oferowanych produktow, a takze o zado-
wolenie Klientow i najlepszy smak frytek na $wiecie.

GRANA

ul. Pitsudskiego 1
32-050 Skawina
tel. (12) 277-17-00
grana@agrana.pl
www.grana.pl

Grana sp. z 0.0. jest wytacznym producentem produktow marki Inka, ktorej
hasto brzmi Inka dobra w swej naturze. To strategiczne hasto marki, uzy-
wane w jej komunikaciji jako slogan, doskonale oddaje jej wartosci. Inka
taczy w sobie naturalno$¢, dobroczynny wptyw na organizm i przyjemno$¢
smaku. Oferuje konsumentom poczucie dbania o siebie i swoich bliskich,
poczucie bezpieczenstwa, wspierania tego, co polskie. Szerokie portfolio
adekwatne do potrzeb nowoczesnego konsumenta gwarantuje podwojng
przyjemno$¢ — smaku i odzywczos$ci. Konsumenci mowig, Ze jesli marka
w prawie niezmienionej formie istnieje tak dfugo, to musi by¢ naprawde
dobra. Ten sukces jest niewatpliwie wynikiem doswiadczenia i wiedzy,
poszanowania wieloletniej tradycji oraz troski, z jaka marka podchodzi
do potrzeb Klientow. Potwierdzeniem tego sg prestizowe nagrody, ktore
dowodzg zaangazowania firmy w doskonalenie sie i konsekwentne podno-
szenie poziomu jakosci, jak rowniez wysokiego standardu i europejskiego
poziomu. Marka Inka zostata wyr6zniona znakiem ,Poznaj dobrg zywno$¢”,
.Perta FMCG”, ,Produkt na Medal”, ,Superbrands Polska Marka”, ,Effie”,
a jej wiasciciel firma Grana otrzymata prestizowe wyroznienie "Inwestor

(e}

w Kapitat Ludzki" i ,Diamenty Forbes'a”.

E| Komat

Komat

Romanowo Dolne 106
64-704 Romanowo Dolne
tel. (67) 255-98-20
komat@komat.com.pl
www.komat.com.pl

Firma Komat to wiodacy producent profesjonalnych mebli i urzadzen ze stali
nierdzewnej dla gastronomii. Oferta zawiera kompleksowe wyposazenie
kuchni gastronomicznej, modutowe systemy ciggdw wydawczych, profe-
sjonalne linie barowe, innowacyjne bufety $niadaniowe oraz systemy wen-
tylacji. Firma produkuje elementy neutralne, grzewcze i chtodnicze. Komat
posiada najwigksze w branzy biuro projektowe, dzigki czemu oprocz mebli
i urzadzen katalogowych realizuje gtdwnie zamowienia indywidualne i niety-
powe. Autorskie rozwigzania, nowoczesne wzornictwo oraz szeroko zakro-
jone inwestycje zagwarantowaty firmie Komat przewage rynkowa nie tylko
w Polsce, ale rowniez za granica.

<l MIDDLEBY

EUROPE

MIDDLEBY EUROPE

Unit 15, Bridge Bank Close
Stonecross Park

Golborne

Wigan, WA3 3JD

tel. 607-818-777
lzdrojkowski@middlebyeu-
rope.com
www.middlebyeurope.com

Middleby jest globalnym liderem w zakresie profesjonalnych rozwigzan
i produkciji urzadzen dla gastronomii, dostarczajgcym innowacyjne roz-
wigzania oparte na wydajnosci dla restauracii, hoteli, instytucji oraz siecio-
wych operatorow gastronomicznych na catym Swiecie. Naszym celem jest
pomaganie klientom w lepszym, szybszym i bardziej rentownym gotowaniu
poprzez rozwigzania technologiczne, ktore zapewniajg realne korzy$ci ope-
racyjne.
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WIZYTOWKI

Miko Coffee Poland

ul. J. Bronikowskiego 35
85-426 Bydgoszcz /PL
tel. (52) 326-08-02
Info@miko-kawa.pl
www.purocoffee.com/pl/
www.mikocoffee.com/pl/

MIKO Coffee zostata zatozona w 1801 roku i jest partnerem w zakresie kawy
oraz goracych napojow dla stacji paliw, klientow B2B i sektora HoReCa,
bedac jedna z najstarszych marek kawowych na rynku miedzynarodowym.
Poprzez ponad 40 firm w Europie, Turciji, Japonii, Australii, oraz RPA,
umacnia swojg pozycje jako sprawdzony dostawca kawy oraz urzadzen
do jej zaparzania. W ciggu ponad 200 lat palenia kawy zdobyliSmy bogate
dos$wiadczenie, pozwalajace nam na produkcje najszlachetniejszych kaw
espresso. Przyktadamy olbrzymig wage do sztuki palenia kawy, ktora jest
kluczem do przygotowania doskonatego espresso.

Roldrob — Grupa Drosed
ul. Warszawska 168 / 172
97-200 Tomaszow Maz.
tel. (44) 726-11-35
horeca@drosed.com.pl
www.roldrob.pl
www.drosed.pl

Grupa Drosed jest jednym z gtéwnych uczestnikdw rynku produktow dro-
biowych w Polsce. Oferujemy klientom produkty najwyzszej jakosci. Spotka
Roldrob S.A. wchodzaca w sktad Grupy Drosed, zajmuje sig m.in. obstugg
sektora HoReCa. W ofercie mamy szeroki wachlarz produktow: parzone,
pieczone, wedzone, z przyprawami, sSmazone, panierowane, elementy pie-
czone, parowki, pasztety. Zapraszamy do wspotpracy.

¢
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 Produktéw Monin na Polske. Gtowne obszary dziatalnosci
firmy to: Rozwdj i kreowanie nowych rozwigzan w kategorii produktow
i napojow dla kanatu HoReCa oraz doradztwo w zakresie ich przetwarzania;
Zakupy i sprzedaz surowcow rolnych oraz produktow gastronomicznych;
Efektywne zarzadzanie taricuchem dostaw obejmujacego produkty, opako-
wania i dystrybucje. Marka Monin jest obecnie uznawana za numer jeden na
$wiecie na rynku syropow klasy Premium, puree owocowych oraz soséw
deserowych. To zastuga ponad 105-letniego do$wiadczenia oraz bogatej
oferty — ponad 250 smakow sprzedawanych w 150 krajach na $wiecie. Do
produkcji wyrobow Monin wybierane sg wytacznie wyselekcjonowane i naj-
lepsze owoce, kwiaty, przyprawy oraz orzechy. To sprawia, ze powstajg
zawsze produkty wyjatkowej jakoSci o niepowtarzalnym smaku, kolorze
i zapachu. Monin — naturally inspiring. Rozwoj Marki Monin w Polsce oraz
szkolenia w zakresie kreacji i nowych rozwigzan w kategorii napojow,
deserow oraz potraw blendowanych to obszar dziatania naszych Brand
Ambasadorow. JesteSmy obecni w ciggu roku na 60 targach, eventach,
konkursach i indywidulanych warsztatach. Kreujemy rozwigzania i sprzeda-
jemy koncepty. JesteSmy ekspertami w kategorii ,beverage & food solu-
tion”. Od kwietnia 2016 r. SCM jest takze wytacznym importerem i dystry-
butorem profesjonalnych urzadzen do miksowania i mieszania napojow oraz
potraw — marki Vitamix.

Unilever

Food
Solutions

Unilever Food Solutions

ul. Battycka 43

61-017 Poznan

tel. 800-661-111
kontakt.ufs@unilever.com
www.unileverfoodsolutions.pl

Unilever Food Solutions to firma zbudowana przez szeféw kuchni, dlatego
znamy wszystkie kuchenne wyzwania. Tworzymy profesjonalne produkty
dla gastronomii i dostarczamy naszym klientom inspiracje, wiedze oraz naj-
lepsze rozwigzania.

winterhalter *

Winterhalter

Gastronom Polska

ul. Krajobrazowa 2

05-074 Wielgolas
Duchnowski

tel. (22) 773-25-52
biuro@winterhalter.com.pl
www.winterhalter.pl

90 NOWOSCI GASTRONOMICZNE | SWIAT HOTELI |

Winterhalter jest ekspertem w dziedzinie przemystowych systeméw zmy-
wania. Juz od ponad 20 lat dziatalnosci na polskim rynku firma buduje
pozycie lidera, oferujac najwyzszej jakosci zmywarki przemystowe, chemie
oraz systemy uzdatniania wody dla kazdego rodzaju biznesu gastronomicz-
nego. Produkty firmy Winterhalter wyrdzniajg sig innowacyjnoscia, wydaj-
noscia, tatwoscig uzycia i perfekcyjnymi efektami zmywania zapewnianymi
od dziesigtkow lat w profesjonalnych kuchniach na catym Swiecie.
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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! 'tg noweﬁ;;\‘d“ smakosY
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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