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RAPORT ANALIZA RYNKU

WZROST CEN WPLYWA
NA RORZYSTANIE Z UStUG
GASTRONOMICZNYCH

W 2022 1 nastapit wzrost wartosci rynku HoReCa, wynika z najnowszego
raportu PMR pt. ,Rynek HoReCa w Polsce 2023. Analiza rynku i prognozy
rozwoju na lata 2023-2028" Podstawowym czynnikiem wzrostu byt fakt,
ze wiekszosc Polakow korzystata z ustug gastronomicznych w 2022 r
Do wzrostu wartosci rynku przyczynita sie rowniez stopniowa odbudowa
ruchu turystycznego i1 dobra sytuacja na rynku pracy. Czynnikiem majacym
istotny wptyw na rynek byt takze wzrost cen.

JUSTYNA ZAGORSKA
SENIOR ANALYST
PMR

NOWOSCI GASTRONOMICZNE | WYDANIE SPECJALNE
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ANALIZA RYNKU RAPORT

POLACY DEKLARUJACY KORZYSTANIE W 2022 R.
y 4 W POLSCE, KWIECIEN-MAJ 2023

67% 55% 53%

iy

Spozywanie positkow Kupowanie positkdw na wynos Zamawianie positkéw na dowdz
w lokalach gastronomicznych w lokalach gastronomicznych

Wyjasnienie: n=1217. Wartosci nie sumujq sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: raport ,Rynek HoReCa w Polsce 2023. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2023-2028.
Wptyw inflacji, wojny w Ukrainie i skutkow pandemii COVID-19", PMR, 2023

POSTAWY WOBEC

W SYTUACIJI WZROSTU CEN
W POLSCE, KWIECIEN-MAJ 2023

Ograniczam wydatki na wyjscia do lokali gastronomicznych 73%
Ograniczam wydatki na zamawianie positkéw w dowozie 71%

Czesciej wybieram tansze lokale 62% .

v

Bedac w lokalu ograniczam liczbe zamawianych rzeczy 57 :
W tym roku wybiore tansze opcje spedzenia urlopu 56% -
lub skréce czas pobytu 3
W tym roku catkowicie zrezygnuje z wyjazdéw turystycznych 26% !' )

]
Wyjasnienie: suma odpowiedzi ,Zdecydowanie sie zgadzam"i ,Raczej sie zgadzam". N=883-947.

Zrédfio: raport ,Rynek HoReCa w Polsce 2023. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2023-2028.
Wptyw inflacji, wojny w Ukrainie i skutkow pandemii COVID-19", PMR, 2023

| NOWO$CI GASTRONOMICZNE
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69%

ISTOTNOSC CENY PRZY

PRZEZ LOKALE GASTRONOMICZNE, 2019-2023

66%

82%

60%

90%

o

o

o

o

2019 2020 2021 2022 2023
Wyjasnienie: n=595.
Zrédhio: raport ,Rynek HoReCa w Polisce 2023. Analiza rynku i prognozy rozwoju na jata 2023-2028.
Wptyw inflacji, wojny w Ukrainie i skutkow pandemii COVID-19", PMR, 2023
Wzrost wartosci rynku naturalnie zwigzane z duza liczbg  Wzrost cen zmienia nie zrezygnujg catkowicie z wy-
HoReCaw 2022 r. lokali gastronomicznych i wiel- zachowania Polakow jazdéw turystycznych. Wpro-
Z badania przeprowadzonego komiejskim stylem zycia, ktére- i korzystanie z uslug wadzaja jednak pewne zmiany

przez PMR na potrzeby raportu
+Rynek HoReCa w Polsce 2023.
Analiza rynku i prognozy rozwo-
ju na lata 2023-2028" wynika, ze
zdecydowana wiekszos¢ Pola-
kéw w 2022 r. korzystata z ustug
gastronomicznych. Najwiecej ba-
danych wskazato na jedzenie po-
sitkbw poza domem w restaura-
¢ji, barze szybkiej obstugiiinnych
lokalach gastronomicznych. O ile
pte¢ nie stanowi czynnika réz-
nicujgcego korzystanie z ustug
HoReCa (z wyjatkiem zakwate-
rowania w hotelu badZ hostelu
- czestsze wsrdd kobiet), o tyle
wiek oraz wyksztatcenie réznicu-
ja korzystanie z wigkszosci ustug.
Mieszkanie w duzym miescie lub
w poblizu miasta réwniez wy-
raznie czesciej wigze sie z korzy-
staniem z ustug HoReCa, co jest

go jednga z cech jest stosunkowo
czeste jedzenie ,na miescie”.

W 2022 r. warto$¢ rynku Ho-
ReCa wzrosta, wedtug obliczen
PMR, z dwucyfrowg dynamika.
Wptyw na to miata m.in. dobra
sytuacja na rynku pracy oraz
stopniowa odbudowa ruchu tu-
rystycznego. Rok 2022 r. byt jed-
nak okresem szybkiego wzrostu
inflacji, w zwigzku z czym realna
dynamika wartosci rynku Ho-
ReCa byta nizsza niz ta w ujeciu
nominalnym. Po rekordowym
wzroscie inflacji ogétem w 2022
r, wedtug prognoz PMR, utrzy-
ma sie ona na zblizonym (w uje-
ciu $redniorocznym) poziomie
w 2023 r. Inflacja cen ustug ga-
stronomicznych bedzie rosta
w tempie szybszym od inflacji
ogétem.

n NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

gastronomicznych
Dla lepszej oceny, jaki moze by¢
wptyw inflacji na dane rynki, PMR
od kilku miesiecy systematycznie
i szczegétowo monitoruje wptyw
czynnika inflacji na decyzje kon-
sumentéw. Interesuje nas, czy
obserwowany wzrost cen spra-
wia, ze konsument ogranicza
zakupy, a takze konsumpcja ja-
kich kategorii produktéw i ustug
jest w takim razie ograniczana
(w ogdle i w pierwszej kolejnosci).
W  przypadku rynku HoRe-
Ca inflacja dziata ograniczaja-
co, a ustugi gastronomiczne s3
jedng z pierwszych kategorii, na
ktéora wydatki s3 ograniczane
w sytuacji wzrostu cen. Z drugiej
strony, Polacy nie rezygnujg cat-
kowicie z wyjs¢ do lokali gastro-
nomicznych, a w szczegélnosci

w swoich zachowaniach, na przy-
ktad wybierajg tanisze lokale czy
ograniczajy liczbe zamawianych
pozycji z menu (rezygnuja z na-
pojéw, przystawek). W przypadku
wyjazdoéw turystycznych, Polacy
dopuszczaja tansze niz zazwyczaj
opcje spedzenia urlopu/wakacji
lub skrécenie czasu pobytu.

Cena kluczowa dla lokali
gastronomicznych przy
wyborze dostawcy

W?zrost cen oraz kosztéw prowa-
dzenia dziatalnosci stanowi takze
gtéwne wyzwanie dla firm dziata-
jacych na rynku HoReCa. Jak wy-
nika z najnowszego badania firm
gastronomicznych  przeprowa-
dzonego przez PMR na przetomie
kwietnia i maja 2023 r., to wita-
$nie wysokie koszty utrzymania


https://www.pmrmarketexperts.com/

lokalu, takie jak optaty za me-
dia czy produkty zywnosciowe,
s3 obecnie najwieksza barierg
w prowadzeniu i rozwoju dzia-
falnosci gastronomicznej. W po-
réwnaniu do poprzedniej edycji
badania, bariera ta uzyskata bli-
sko 30 p.p. wyzsze wskazanie.
Nie dziwi wiec, ze w sytuacji
rosnacej inflacji i wzrostu kosz-
téw prowadzenia dziatalnosci,
cena stata sie jeszcze wazniej-
szym niz wczesniej kryterium

dla lokali gastronomicznych.
W 2023 r. najwazniejszym czyn-
nikiem wyboru dostawcy byty
ceny oferowanych produktéw,
na ktére wskazato 9o proc. re-
spondentéw. Na kolejnym miej-
scu uplasowata sie jakos¢ to-
waru (85 proc.) i te dwa kryteria
pozostajg zdecydowanie kluczo-
we. Nastepne czynniki, takie jak
szybkos¢ i terminowos¢ dostaw
czy tez szeroki wybér, otrzymaty
znaczaco mniej wskazan.

wyboru dostawcy produktow

Nota metodologiczna:

Zaprezentowane wyniki pochodza z dwoch badari PMR przeprowadzo-

nych w okresie kwiecieri-maj 2023 r. na potrzeby raportu ,,Rynek HoRe-

Ca w Polsce 2023. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2023-2028.

Wptyw inflacji, wojny w Ukrainie i skutkéw pandermnii COVID-19™

1. Badanie na probie 595 firm dziatajacych w sektorze hotelarskim, re-
stauracyjnym lub ustug cateringowych; uwzgledniono siedem rodza-
jow (segmentdéw) lokali/firm: restauracje, restauracje hotelowe, pizze-
rie, bary szybkiej obstugi (w tym food truck), kawiarnie/herbaciarnie,
bayr/puby oraz firmy cateringowe.

2. Badanie konsumenckie na temat korzystania z ofert hoteli, restauracji
ikawiarni(HoReCa) w 2022r. W badaniu wzieto udziat 1227 dorostych
Polakow.

Rynek HoReCa obejmuje sprzedaz placéwek gastronomicznych i firm

cateringowych w segmentach gastronomii hotelowej (Ho), restauracji

(Re) i cateringu (Ca). Rynek restauracyjny (Re) obejmuje natormiast przy-

chody ze sprzedazy restauracji, pizzerii, barow szybkiej obstugi, kawiar-

ni i barow alkoholowych.

O AUTORCE

Justyna Zagoérska

Analityk rynku, wspoétautor raportéw PMR m.in. ,Rynek HoReCa
w Polsce 2022",,,Rynek suplementéw diety w Polsce 2022". Posiada
takze do$wiadczenie w analizach dotyczacych sektora farmaceu-
tycznego i ochrony zdrowia w Polsce.
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HORECA

szanse 1 zagrozenia

Po niezwykle trudnych dla sektora hotelarsko-gastronomicznego latach
2020-21 ubiegty rok przyniost wyrazna poprawe sytuacji w branzy.

Jej kontynuacje obserwowalismy w pierwszej potowie 2023 roku. Spadek
liczby zachorowan oraz zniesienie restrykcji spotecznych wspieraty
odbudowe popytu zarowno ze strony klientow indywidualnych, jak

1 biznesowych. Przed branza stoi wiele wyzwan dotyczacych muin. presji

kosztowej oraz skutkow spowolnienia gospodarczego, ale naszym zdaniem

perspektywy pozostaja umiarkowanie optymistyczne.

GRZEGORZ RYKACZEWSKI
ANALITYK SEKTORA ROLNO-SPOZYWCZEGO
BANK PEKAO

n NOWO$CI GASTRONOMICZNE |
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Poprawa wynikow

w gastronomii w 2022
taczne  przychody  sektora
w 2022 roku zwiekszyty sie o0 33
proc. w relacji rocznej. Zysk net-
to byt wyzszy az o 60 proc. niz
rok wczedniej a rentownosé
netto wyniosta 8,3 proc. wobec
7,1 proc. w 2021 roku. Istotnie
zmniejszyt sie tez odsetek firm
deficytowych. Pierwszy kwar-
tat 2023 roku przyniést wzrost
przychoddéw o 23 proc. w relacji
rocznej oraz wyniku netto o 33
proc. Nalezy jednak zauwazyd, ze
w wynikach 1 kwartatu br. poja-
wit sie pewien niepokojacy sy-
gnat, ktérym byt spadek wyniku
na sprzedazy (o 3 proc. r/r).

Na poprawe kondycji finan-
sowej restauracji wptywat przez
caty 2022 rok wzmozony ruch
konsumencki, stymulowany
przez powr6t wielu klientéw
do tego rodzaju ustug po dtu-
gim okresie restrykcji antyco-
vidowych. Mozemy tu mdwic
o swego rodzaju efekcie popytu
odroczonego i nadrabiania przez
konsumentdéw ,zalegtodci” w tym
obszarze. Trendowi temu sprzy-
jata poprawa kondycji finansowej
gospodarstw  (wysokie tempo
wzrostu wynagrodzen, w duzej
mierze amortyzujace negatywne
efekty inflacji) oraz utrzymujacy
sie wérdd nich przez wiekszos¢
roku optymizm. Do tego czescio-
wym wsparciem dla branzy byt
réwnolegty wzrost ruchu tury-
stycznego. Czynniki inflacyjne,
a takze te zwigzane z pogorsze-
niem ogdlnej koniunktury gospo-
darczej, zaczety jednak wywierac
coraz wiekszg presje juz pod
koniec roku, tym bardziej ze to-
warzyszyta temu rosnaca presja
kosztowa (zwtaszcza w obszarze
kosztow energii, ale tez pracy czy
materiatéw). Wyniki za 1. kwar-
tat 2023 wskazuja wprawdzie,
iz firmy radzity sobie z ta presja
wcigz catkiem nieZle, lecz nalezy

pamietaé, ze dotycza one sto-
sunkowo waskiej grupy przed-
stawicieli tego sektora (Srednie
i duze firmy) i niekoniecznie od-
daja petny obraz sytuacji w oma-
wianym sektorze. Poza tym sy-
tuacja firm gastronomicznych
pozostaje silnie zréznicowana
- wciaz blisko % z nich wykazata
W 2022 straty.

Nastroje ulegly
pogorszeniu w 2023 roku
W ostatnich miesigcach wi-
doczne byto lekkie pogorszenie
nastrojéw w branzy hotelarsko-
-gastronomicznej. W drugim
kwartale oraz w lipcu wskaznik
ogblnego klimatu pozostawat
ujemny, co negatywnie odréz-
niato wyniki badania GUS od
tych z analogicznego okresu
ubiegtego roku. W samym lipcu
zwiekszyta sie (w relacji rocznej)
liczba ankietowanych, ktérzy
wskazywali jako bariery prowa-
dzenia dziatalnosci: niedosta-
teczny popyt, koszty zatrudnie-
nia oraz zbyt duza konkurencje.
Gorsze niz przed rokiem byty tez
przewidywania dotyczace sytu-
acji firm w najblizszej przyszto-
Sci. W przypadku ograniczer po-
pytowych mozna wymienic kilka
Zrédet. Jednym z nich jest wspo-
mniana inflacja. Z jednej strony
poczatkowo wspierata ona przy-
chody firm z obu sektoréw. Ale
odbita sie tez na sytuacji finan-
sowej Polakéw. Notowany przez
kilka kwartatéw spadek realnych
ptac wptywat negatywnie na po-
pyt na niektére towary i ustugi.
Konsumenci stali sie bardziej
wrazliwi na ceny, co szczegdl-
nie byto odczuwalne przez takie
sektory, jak HoReCa, gdzie przez
caty 2022 rok oraz wieksza cze$c
1. pétrocza 2023 roku ceny rosty
szybciej niz $rednio w koszyku
inflacyjnym. W przypadku ustug
zwigzanych z zakwaterowaniem
mogto to oznaczaé na przyktad

REKLAMA
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skrécenie czasu popytu. Z kolei
w gastronomii mogto powodo-
wac ograniczenie wartosci zamo-
wien oraz zmniejszenie czestotli-
wosci korzystania z tego rodzaju
ustug. Warto tez wspomnie¢, ze
w okresie wakacyjnym pojawit sie
wysyp atrakcyjnych cenowo ofert
wczasébw za granicy, czesciowo 16’6
wynikajacy z umocnienia ztote-
go. Wiecej konsumentéw mogto
wiec wybraé ciepte kraje potu- 11,9

dnia Europy, zamiast spedzania 96
urlopu w kraju. Na tendencje t3 ’
z pewnoscig wptywata nienajlep-
sza jak na tg pore roku pogoda.
Doniesienia z rynku wskazuja, ze
wsparciem dla branzy powinien
byé¢ wzmozony ruch turystéw
zagranicznych, nie na tyle jednak
istotnym, aby by¢ realnym czyn-

nikiem poprawy sytuacji. 2019 2020 2021 2022 1Q22 1Q23

Wyniki finansowe firm z branzy HoReCa*

12,5

2.8 3,6

Przysz1o$¢é? Ostrozny
optymizm

Nasze oceny dotyczace najblizszej
przysztosci s3 umiarkowanie po-
zytywne. Z jednej strony nie bra-

* Dane roczne dotyczq firm > 9 prac., dane kwartale firm > 49 prac.
Zrédto: PONT Info, Analizy Pekao

kuje wyzwan, réwnolegle jednak

widzimy pewne szanse. W czerw-
cu odwrdceniu ulegta niekorzyst- | Wyniki finansowe firm z branzy HoReCa*
na relacja wynagrodzen i inflacji
w kraju. Byt to pierwszy miesigc od
maja ubiegtego roku, gdy wzrost
wynagrodzen byt wyzszy niz cen
detalicznych. Naszym zdaniem ta
sytuacja bedzie sie utrzymywa-
fa przynajmniej do korica roku.
To oznacza wzrost sity nabywczej,
co z kolei powinno stuzy¢ popy-

towi na ustugi sektora HoReCa.

Po stronie kosztowej firmom
)

bedzie stuzyt spadek cen Zzyw- 1326

nosci, ktére w ostatnich dwéch

miesigcach obnizyty sie w relacji 832

miesiecznej, co wzmocnito trend 716

dezinflacyjny koszyka produktéw

spozywczych, a takze normalizacja 151 206

sytuacji na rynku energii. Opty-

mizm jest jednak ograniczony

gtéwnie z powodu niepewnosci -130

zwigzanej z perspektywami dla 2019 2020 2021 2022 1Q22 1Q23

Swiatowej gospodarki i ich ewen-

tualnego wptywu na Polske. Wy-

zwania te s3 jednak nieporéwny-

walnie mniejsze od tych, z ktérymi

branza borykata sie przez niemal

caty okres pandemii.

*Dane roczne dotyczq firm > 9 prac., dane kwartale firm > 49 prac.
Zrédto: PONT Info, Analizy Pekao

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |
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Koniunktura w branzy HoReCa
Wskazniki koniunktury (pkt.)

= wskaznik ogdlnego klimatu koniunktury

= 0cena biezacej sytuacji firm

ocena przysztej sytuacji firm

60

40

20

sty 20 maj 20 wrz20 sty21 maj21 wrz21 sty22 maj22 wrz22 sty23 maj23

Zrédto: GUS, Analizy Pekao

Koniunktura w branzy HoReCa

Odsetek firm wskazujacych
nw. bariery prowadzenia dziatalnosci

lip'22 mlip'23

g% ,
70%
60%
50%
40%
30% :
20% v | +
:
:

10%

0%
niedostateczny niedobor koszty zatrudnienia zbyt duza
popyt pracownikéw konkurencja

Zrédto: GUS, Analizy Pekao



https://www.pkobp.pl/centrum-analiz/
https://www.pkobp.pl/centrum-analiz/

RAPORT ANALIZA RYNKU

GASTRONOMIA

2023

Plerwszy kwartat 2023 roku byt dla przecietnej polskiej firmy
gastronomicznej okresem ciggle jeszcze wzrostow, choc nie we wszystkich
kategoriach, na ktorych jej wtascicielowl najbardziej by zalezato.
Przychody wyzsze o0 23 proc. w stosunku do pierwszego kwartatu 2022
roku to tylko 6-7 proc. powyzej ogolnego wskaznika inflacji i zaledwie
2-3 proc. powyzej wskaznika wzrostu cen towarow. Ten ostatni odbit sie
wyraznie na sredniej wartosci rachunku, ktora przed rokiem wynosita
45,80 zt, a obecnie wzrosta do ponad 52 zt

ANALIZA DOTYKACKA

DANE ZA PIERWSZY KWARTAL 2023

Lekkim pocieszeniem jest ciagle
jeszcze rosnaca liczba klientéw
odwiedzajacych lokale gastrono-
miczne, choc i te 9 proc. wzrostu
moze szybko stopnieé. Juz w po-
towie 2022 roku — w samym $rod-
ku sezonu - gosci restauracji, pu-
boéw, a nawet kawiarni i cukierni
zaczeto ubywacd.

Analitycy Dotykacka ponow-
nie przeanalizowali dane staty-
styczne firm z sektora HoReCa,
aby sprawdzi¢, jak firmy dziata-
jace w branzy gastronomicznej
funkcjonujac w sytuacji wysokiej
inflacji oraz pogarszajacych sie
wskaznikéw ekonomicznych.

Wzrost przychodéw skon-
sumowany przez inflacje. Pod

wzgledem formalnym, przeciet-
na polska firma gastronomiczna
- z przychodami o 23 proc. wyz-
szymi niz przed rokiem - zaliczyta
udany pierwszy kwartat. Nieste-
ty, tylko formalnie. Przy $redniej
kwartalnej inflacji na poziomie
17,27 proc. oraz wzrostach cen
produktéw na poziomie 20 proc,,
realny wzrost przychodéw stop-
niat do zaledwie 2-3 proc.

Jeszcze do zesztego roku na
stosunkowo dobre statystyki ca-
tej branzy najciezej pracowaty
gtéwnie restauracje oraz kawiar-
nie i cukiernie, notujace wzrosty
przychodéw na poziomie ponad
50 proc. Owszem, ich przychody
nadal rosng szybciej niz Srednia

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

dla catej branzy, jednak ostatni
kwartat byt réwnoczesnie pierw-
szym, w ktérym unormowata sie
sytuacja w pubach, barach oraz
restauracji hotelowych. Powrdcili
do nich goscie oraz stabilne przy-
chody.

Statystyki jasno wskazuja, ze
branza HoReCa wybudzita sie
wreszcie z trzyletniego koszmaru.
Korelacja sytuacji rynkowej oraz
oficjalnego komunikatu WHO nie
jest przypadkowa - pandemia
Covid-19 juz sie skonczyta.

Wartosé rachunkow nadal
rosnie, ale wolniej

Rosnace ceny produktéw
i ustug oraz coraz wyzsze koszty

prowadzenia dziatalnosci muszy
sie odbi¢ na rachunkach wysta-
wianych klientom. Tak tez byto
w pierwszym kwartale 2023 r,
gdzie Srednia warto$¢ rachunku
wynosita 52,03 zt i byta 0 6,23 zt
wyzsza niz przed rokiem, ale juz
013,76 zt wyzsza niz przed dwoma
laty. Méwimy wiec o skumulowa-
nym wzroscie Sredniej wartosci
rachunku o blisko 36 proc. na prze-
strzeni zaledwie dwéch lat.

Warto jednak zauwazy¢, ze dy-
namika wzrostu $redniej wartosci
rachunku nieco ostabta i ciagle
utrzymuje trend obserwowany
w poprzednich latach. Mozna sie
spodziewad, ze rachunki klientéw
beda lekko spadac az do sezonu
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wakacyjnego, po czym znowu
zaczng rosnaé w drugiej potowie
roku. To jest naturalny trend i jesli
nie zostanie przetamany, bedzie-
my mogli méwi¢ o postepujacej
normalizacji i stabilizacji rynku.

- Efektywnego i zyskownego
biznesu gastronomicznego nie da
sie juz prowadzi¢ przy pomocy
zwyktej kasy, kartki i otéwka. Nie
pomoze tez arkusz kalkulacyjny.
Jedynym skutecznym rozwigza-
niem jest system POS nowej gene-
racji, ktéry w czasie rzeczywistym
zbierze i uporzadkuje wszystkie
kluczowe dane. Skuteczne decyzje
biznesowe podejmuje sie wytacz-
nie na podstawie rzetelnych da-
nych. - Dla wielu naszych klientéw
funkcjonalnoéci  analityczne do-
stepne w Chmurze Dotykacka byty
tylko mitym dodatkiem do syste-
mu Dotykacka. Ostatnie lata zmie-
nity ich podejscie, o czym Swiad-
czy staty wzrost zapotrzebowania
modutéw analitycznych na moc
obliczeniowg naszych serweréw.
Wiasnie dla takich klientéw wdra-
zamy innowacyjne instrumenty
Dotykacka Business Intelligence
- méwi Jerzy tochowski, Country
Manager w firmie Dotykacka

Klientow przybywa,

choé ubywa

Wysoka inflacja oraz nienadaza-
jacy za nig wzrost wynagrodzen

i Swiadczen sprawiaja, ze kon-
sumenci redukujg wydatki na
pozycje, ktére nie sg niezbedne
- miedzy innymi rzadziej jadaja
na miedcie oraz rzadziej zama-
wiaja jedzenie do domu lub biura.
Statystyki pokazujg dosy¢ precy-
zyjnie, w ktérym momencie dla
wielu konsumentéw wyjscie do
restauracji stato sie zbyt drogie
- byt to czerwiec 2022 roku. Pod
wzgledem liczby klientéw odwie-
dzajacych lokale gastronomiczne
w drugiej potowie roku 2022 byta
niemal identyczna (a czasami na-
wet nizsza) jak w analogicznym
okresie 2021 roku. Gorzej wypadt
sezon wakacyjny, nie pomogty tez
imprezy firmowe w okresie Swig-
tecznym.

Na tym tle catkiem nieZle
wypadt pierwszy kwartat 2023
roku. Biznesy gastronomiczne
przyjety o 9 proc. wiecej gosci niz
W pierwszym i o 5 proc. wiecej
niz w czwartym kwartale zeszte-
go roku. Nie s3 to moze az tak
spektakularne wzrosty, jak w po-
przednich latach, jednak wiasci-
cieli restauracji, baréw, pubdw,
kawiarni i cukierni cieszy kazdy
nowy klient. Prawdziwym testem
bedzie sezon wakacyjny - utrzy-
manie liczby gosci na poziomie
z poprzednich dwdéch lat bedzie
oznaczato stagnacje, za$ spadek
bedzie zapowiedzig regresu.

NOWOSCI GASTRONOMICZNE | WYDANIE SPECJALNE

Wzrost cen wytraca impet
Wirtualne  menu, dostepne
po zeskanowaniu kodu OR, to
ogromna wygoda zaréwno dla
klientéw, jak i wtascicieli bizne-
séw gastronomicznych. Klienci
moga szybko poznac oferte lo-
kalu, ztozy¢ zamdwienie, a nawet
zaptaci¢ bezposrednio na swoich
smartfonach. Z kolei wtascicie-
le baréw czy restauracji moga
w ten sposéb usprawnié obstuge
gosci... oraz zaoszczedzi¢ na dru-
ku papierowych menu, w ktérych
stale trzeba aktualizowaé rosna-
ce ceny.

Zeszty rok zamkneliSmy ze
wzrostami cen jedzenia na pozio-
mie 19-20 proc., napojéw bezal-
koholowych na poziomie 17-18
proc. oraz napojéw alkoholowych
na poziomie 16-17 proc. Pierw-
szy kwartat 2023 roku, w poréw-
naniu z pierwszym kwartatem
2022 roku, przyniést wzrosty tych
wskaZnikéw o kolejne 5 proc. Jed-
noczesnie — patrzac na krzywa
wzrostéw cen w dtuzszej per-
spektywie czasowej - wida¢, ze
przestaje sie ona wznosi¢ w takim
tempie jak choéby przed rokiem.

Co to oznacza w praktyce?
Cztery gtéwne wskazniki z na-
szego raportu z jednej strony
wskazuja na stabnaca dynamike
wzrostow inflacyjnych, co gene-
ralnie powinno cieszy¢, jednak

z drugiej strony — zwtaszcza jesli
chodzi o zmniejszajaca sie liczbe
klientébw - s3 byé moze zapo-
wiedzig zblizajgcego sie zastoju.
Czy ta zapowiedZ sie potwier-
dzi? To pokaza dane z drugiego
i trzeciego kwartatu - okresu
,zniw" dla branzy gastronomicz-
nej.

- Rynek gastronomiczny
jest zdominowany przez klienta
ze smartfonem w dtoni. Sytu-
acja pandemiczna tylko przy-
spieszyta ten proces. Nawy-
ki wyniesione z okresu gdy kon-
sument w aplikacjach zamawiat
jedzenie i napoje z dostawa do
domu lub biura, przeniést do sy-
tuacji rzeczywistej wizyty w lo-
kalu. Swiadczy o tym stale rosna-
ca popularno$¢ wszelkich form
ptatnosci bezgotéwkowych.
- Nasi klienci otrzymujg narze-
dzia przygotowujace ich na wy-
zwania zaréwno ze strony runku,
jak i konkurencji. Przez ostatnie
lata zintegrowaliSmy system
POS Dotykacka ze wszystkimi
liczacymi sie sieciami pfatnosci
bezgotéwkowych, agregatorami
serwiséw do obstugi zamoéwien
i dostaw oraz rozwigzaniami ba-
zujacymi na spersonalizowanych
kodach QR - méwi Marcin Mar-
ciniuk, Product & Support Mana-
ger w firmie Dotykacka.


https://www.dotykacka.pl/

RYNER GASTRONOMICZNY W POLSCE

W PIERWSZE] POLOWIE 2023 R.

Przy okazji uzupetnienia danych
za drugi kwartat 2023 r. aktuali-
zacji ulegty takze niektére dane
za pierwszy kwartat 2023 r, co
w potaczeniu z udoskonaleniem
metodologii wyliczania cen, przy-
niosto pewne zmiany w wykresie
ich kwartalnej dynamiki.
Dynamika kwartalnych przy-
chodéw, liczona rok do roku, dla
catego rynku gastronomicznego

nieco ostabta w drugim kwartale
2023 r. i wyniosfa 19 proc. w sto-
sunku do drugiego kwartatu 2022
r. Przypomnijmy, ze w pierwszym
kwartale wynosita ona blisko 23
proc. Ogdlnie przecietna firma
gastronomiczna zarobita o ok. 11
proc. wiecej niz kwartat wczesniej
- gtéwnie za sprawa nowych lo-
kali, ktére zadebiutowaty na wio-
sne oraz bizneséw sezonowych.

Restauracje, puby i bary,
kawiarnie i cukiernie oraz
bary i restauracje hotelowe.
Restauracje zanotowaty w pierw-
szym kwartale 2023 r. wzrost
przychodéw o 19 proc., zas§ w dru-
gim kwartale o 17 proc. w poréw-
naniu do analogicznych okreséw
w 2022 r. Przecietna restauracja
miata kwartalne przychody o ok.
40 tys. zt wyzsze niz przed rokiem.

ANALIZA RYNKU RAPORT

Kawiarnie i cukiernie zaréw-
no w pierwszym, jak i w drugim
kwartale 2023 r. zanotowaty
wzrosty przychodéw na poziomie
25 proc. w poréwnaniu do pierw-
szego i drugiego kwartatu 2022 r.
W pierwszym kwartale przeciet-
na kawiarnia i cukiernia zarobita
o ponad 38 tys. wiecej niz przed
rokiem, a w drugim kwartale juz
ponad 44 tys. wiecej.

Dynamika kwartalnych przychodéw rok do roku (bary i restauracje hotelowe)
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Dynamika kwartalnych przychodéw rok do roku (kawiarnie i cukiernie)
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Puby i bary, a takze kluby,
dyskoteki, bardzo wolno odbija-
ja sie od dna po kryzysie pande-
micznym. W pierwszym kwartale
2023 r. zanotowaty wzrost przy-
chodéw o 22 proc. w poréwnaniu
do pierwszego kwartatu i 16 proc.
w poréwnaniu do drugiego kwar-
tatu 2022 r. Nadal byty to jednak
przychody érednio o 5 proc. niz-
sze niz w analogicznych okresach
2019 .

Bary i restauracje hotelo-
we réwniez nie zaliczaty ostat-
nich lat do najlepszych. Dopiero
w 2022 roku odbity sie powyzej
poziomdéw z 2019 r., jednak dy-
namika wzrostéw przychodéw
w tym sektorze, cho¢ nadal jest
na plusie, systematycznie stab-
nie. W pierwszym kwartale 2023

r.zanotowaty wzrost przychodéw
0 14 proc, za$ w drugie kwartale
016 proc. w poréwnaniu do - od-
powiednio - pierwszego i drugie-
go kwartatu 2022 r. Przecietny
bar i restauracja hotelowa zaro-
bita w pierwszym kwartale zale-
dwie 18,5 tys. zt wiecej niz przed
rokiem, a w drugim kwartale o 27
tys. zt wiecej niz przed rokiem.
Aktualizacja danych analitycz-
nych pozwolita spojrzeé¢ nieco
inaczej na dynamike cen w sek-
torze gastronomicznych. W 2022
r. wzrosty szty jteb w teb” z in-
flacja, osiagajac poziomy 19-20
proc. Jednak juz w pierwszym
kwartale 2023 r. dynamika wzro-
stéw wyraznie ostabta i wynio-
sta 15 proc. dla napojéw alko-
holowych, 18 proc. dla napojéw

NOWOSCI GASTRONOMICZNE |

bezalkoholowych i 16 proc. dla
jedzenia - w stosunku do cen
sprzed roku. W przypadku napo-
joéw alkoholowych najszybciej ro-
sna ceny alkoholi mocnych i dro-
gich — w drugim kwartale przy-
czynity sie do skoku cen alkoholi
na poziom ponad 21 proc.. Z kolei
wzrosty ceny napojéw bezalko-
holowych i jedzenia w drugim
kwartale znowu zwolnity do po-
ziomu - odpowiednio - 16 proc.
i 15 proc. Jest w tym zapewne
duza zastuga réwniez stabnacej
inflacji oraz nizsze koszty trans-
portu, za sprawg nieco tanszych
paliw.

WyraZnie stabnie liczba trans-
akcji w przecietnej firmie gastro-
nomicznej. Jeszcze w pierwszym
kwartale 2023 r. rejestrowano ich

o 8 proc. wiecej niz przed rokiem,
ale w drugim kwartale ten wzrost
byt juz o potowe mniejszy. Przy-
pomnijmy, ze w trzecim kwartale
2022 r. liczba rejestrowanych ra-
chunkéw byta az o 5 proc. nizsza
niz w trzecim kwartale 2021 r. Ist-
nieje duze prawdopodobienstwo,
ze sytuacja ta powtdrzy sie takze
w tym roku.

W pierwszym kwartale 2023 r.
przecietna warto$¢ rachunku wy-
nosita ponad 52,03 zt, czyli o po-
nad 6 zt wiecej niz przed rokiem.
W drugim kwartale przecietna
wartos¢ rachunku spadfa - zgod-
nie z sezonowy trendem - do
49,80 zt. Dynamika wzrostu na
poziomie 13 proc.-14 proc. zostata
wiec utrzymana.
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RAPORT PREFERENCJE KONSUMENTOW | TRENDY

POLACY STAWIAJA
NA POPULARNLE DANIA

Przez lata rynek gastronomiczny w Polsce rozwijat sie
w imponujgcym tempie. Jednak nieoczekiwane zmiany, jakie
nastapity od 2020 roku, wyraznie zahamowaty ten rozwoj. Pandemia
koronawirusa i zwigzane z nig ograniczenia w prowadzeniu
dziatalnosci gospodarczej, a takze narastajacy kryzys ekonomiczny
7 postepujacy inflacjg spowodowaty, ze rynek ten kurczy sie 1 zmienia.

DOROTA ZUKOWSKA
PROJECT MANAGER, CONSUMER PANELS & SERVICES
GFK
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nflacja pod koniec 2022 roku

osiggneta poziom  kilkunastu

procent - 17 proc. dla ustug re-
stauracyjnych i hotelowych, co daje
wynik zblizony do inflacji dla pro-
duktéw zywnosciowych. Konsu-
menci zmuszeni s3 do ograniczania
wydatkéw, czesto tych na produkty
i ustugi, ktére nie s3 podstawowe,
a takimi s3 ustugi gastronomiczne.
Polacy nie korzystajg z gastrono-
mii gtéwnie dlatego, Ze ich nie stad
i uwazaja je za zbyt drogie.

Na rynku, ktéry mierzy sie ze
wzrostem cen i ktérego klienci
zmuszeni s do oszczedzania rosng
w site te typy lokali, ktére oferuja
korzystne ceny. Polacy nie chca
przeptacad, cenig znane sprawdzo-
ne rozwigzania, po ktérych wiedzg
czego moga sie spodziewad. Stad
wzrastajgca  popularnos¢  lokali
typu pizzerie i fast foody. Lokale
tego rodzaju nalezg do najczesciej
odwiedzanych - niemal potowa
odwiedza tego typu miejsca.

Pizzerie i fast foody przycia-
gajg klientéw atrakcyjnymi ce-
nami, dostepnoscia i dogodnymi
lokalizacjami, szybkoscig obstugi.
Nie bez znaczenia jest tez fakt,
ze oferta dan w tych lokalach
jest przewidywalna, klienci wie-
dza czego sie moga spodziewad,
a to jest szczegdlnie istotne przy
ograniczeniach wydatkéw - ma-
leje wtedy sktonnos$¢ do ekspe-
rymentowania. Polacy stawiajg
na popularne dania, od pizzy,
burgeréw i frytek, przez réznego
rodzaju kanapki, do dan kuchni
bliskowschodniej typu kebab.

Na polskim rynku w segmencie
pizzerii i fast foodéw dziata wiele
lokali niezaleznych, ale sieciowa
czesc¢ tego biznesu réwniez sie dy-
namicznie rozwija. Wsréd pizzerii
prym wiodg takie szyldy jak Da
Grasso, Pizza Hut, Domino’s Pizza
oraz TelePizza. Z kolei najpow-
szechniejsze sieciowe fast foody

Nowy wymiar swqboci,;/.

Gotowy na WSZYst
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to McDonalds, KFC, Subway, Zahir
Kebab i Berlin Doner Kebap.

Jak wida¢ niektére koncepty
radza sobie lepiej nawet w trud-
nych czasach. Nie bez znaczenia
jest tez fakt, ze sprzedaz w tego

O AUTORCE

typu lokalach nie opiera sie tylko
na spozyciu na miejscu, ale jest
wspierana przez zamdwienia na
wynos i dowozy. Wydaje sie, ze
ustugi w formie dostaw to przy-
szto$¢ gastronomii.

Jest absolwentka Uniwersytetu Warszawskiego. Od kilkuna-
stu lat zwigzana z badaniami rynku. W GfK Polonia zajmuje
sie badaniami zachowan zakupowych, a takze strategicznymi
opracowaniami dotyczacymi rynkéw detalicznego i gastrono-
micznego. W chwilach wolnych pasjonatka pieszych wedro-
wek, rekodzieta, jezyka hebrajskiego i wspotczesnej kultury

izraelskiej.

je pomysty.

Osmiu gosci, osiem réznych dan. Fingerfood, tapas, burger, pizza,

skrzydetka kurczaka, toédeczk

emniaczane. Nie zapominajac o innych

gosciach w lokalu, z tak samo roznorodnymi zyczeniami. Kuchnia pracuje
na najwyzszych obrotach. Z iCombi Pro i iVario Pro odbywa sie to z

zachowanier

sokiej jakosci i bez stresu.

S8e.an

Wymyslony i zaprojektowany na nowo.

REKLAMA

RATIONAL

| NOWO$CI GASTRONOMICZNE



https://www.linkedin.com/in/dorota-ewa-zukowska/
www.rational-online.com

RAPORT PREFERENCJE KONSUMENTOW | TRENDY

Kluczowe wskazniki makroekonomiczne Consumer
Inflacja w Polsce (w %) 2021-2022: wybrane grupy produktéw Services
Inflacja ogdlnie Zywno$¢ oraz napoje Napoje alkoholowe Restauracje
niealkoholowe i wyroby tytoniowe i hotele
16,3 17,4 17,0
13,9 134 15,3
H 11,5
9,7 8,7 65 8,4
[ [ aml 0
Q1 Q2 Q3 Q1 Q2 Q3 Q1 Q2 Q3 Q1 Q2 Q3
2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022 2022
,y 45 54 o - 50 50 66
’ 1,6 . ) 1,7 1,8 -
Q1 Q2 Q3 Q1 Q2 Q3 Q1 Q2 Q3 Q1 Q2 Q3
2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021
Zrodto: Gtéwny Urzad Statystyczny (GUS), Wskazniki cen towardw i ustug konsumpcyjnych © GfK

Podstawa: Analogiczny okres roku poprzedniego

GFK

2

Bariery wobec korzystania z ustug gastronomicznych Consumer
wsrod niekorzystajacych z ustug lokali gastronomicznych Services

Nie sta¢ mnie na korzystanie z gastronomii _ 44% niek:ﬁ:;)slfal;g:/ch z
ustug gastronomicznych
Jadanie poza domem jest zbyt drogie _ 43% k
Jedzenie domowych positkéw jest zdrowsze D 32% 813%
Positki przygotowywane w domu sa smaczniejsze || N N NI 30% & s
Gdy przygotowuje positki samodzielnie w domu, wiem co sie w nich znajduje _ 28% ¥5%
Lubie gotowac, samodzielnie przygotowywac jedzenie dla siebie i innych _ 26%
Nie lubie spedzac czasu na wychodzeniu do lokali gastronomicznych _ 19% % 5%
Nie lubie jes¢ w miejscach publicznych, gdzie jest duzo ludzi, ttum, hatas _ 18% $4%
Wole spotykac sie ze znajomymi, rodzina, przyjaciétmi w domu _ 17% %5%
Obawiam sig o jakos$¢ produktéw uzywanych w lokalach gastronomicznych _ 12%
Nie mam zbyt duzo wolnego czasu na chodzenie do lokali gastronomicznych - 7%
W moim wieku nie chodzi sie do lokali gastronomicznych - 6%
Obawiam sie niedogodnosci zwigzanych z restrykcjami sanitarnymi - 5% 4%
Obawiam sig kontaktu z osobami potencjalnie mogacymi zarazi¢ mnie koronawirusem - 4%

$8%

P. Prosze powiedzie, dlaczego nie odwiedza Pan/i lokali gastronomicznych?

X © GfK
Podstawa: niekorzystajacych z ustug gastronomicznych w ciagu ostatnich 12 miesiecy, n=238; ' ‘ Zmiana vs. 2021

GFK
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H H Consumer
Typy lokali gastronomicznych Sheilll - 1¢
wsrod wszystkich Polakéow w wieku 15+ services
57 < “
&2 v o - ing Ml
7% 4%
44% 42%
24% ¥ 4%
17%
. 14%
Pizzerie Restauracje Fast foody Kawiarnie  Bary lunchowe/ Puby Dyskoteki/
obiadowe kluby
goﬁslgi‘:gg‘;ls:zr;):&n;gf:!;hn\;vljglggh typach lokali Pan/i korzystat/a w ciagu ostatniego roku? " Zmiana vs. 2021 © GfK 4
4 H H Consumer /
Top 10 gtéwnych sieci bl 1<
w poszczegdlnych segmentach rynku Services
Pizzerie
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Czy aspekt wizualny
ma znaczenie
nrzy wyborze dan?

Celem badania byto sprawdzenie, czy 1 w jakim stopniu wyglad
oraz sposob zwizualizowania produktow spozywczych i opakowan
jedzenia wptywaja na podejmowanie decyzji zakupowych przez
klientow. Dodatkowo przyjrzelismy sie tez roli, jakg w tym procesie
odgrywaja reklamy jedzenia oraz nowe trendy w odzywianiu — mowi

Magdalena Malutko, pomystodawczyni Food and Design 1 CEO Agencji
Kreatywnej Od Kuchni.

RAPORT KOMUNIKACJA WIZUALNA W BRANZY SPOZYWCZEJ | HORECA A DECYZJE
ZAKUPOWE POLAKOW. FOOD AND DESIGN BY OD KUCHNI | ARC RYNEK | OPINIA

NOWOS$CI GASTRONOMICZNE | WYDANIE SPECJALNE
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ak zwracajg uwage twoércy

raportu, na co dzief pracuja

przy tworzeniu komunikacji
wizualnej klientéw agencji kre-
atywnej

Od kuchni i wiedza, jak wazna
jest jej jakos¢ - zaréwno komu-
nikacji werbalnej, jak i wizual-
nej. Postanowilismy sprawdzic¢
wiec, czy Polacy podzielaja nasze

PREFERENCJE KONSUMENTOW | TRENDY RAPORT

zdanie..| udato sie! Ludzie jedza
oczami, a my mamy na to dowo-
dy.

Z raportu wynika, ze jedzenie
stuzy oczywiscie przede wszyst-
kim zaspokojeniu gtodu (73%
wskazan). Dla wiekszosci bada-
nych wazna jest réwniez przy-
jemnos¢ z jedzenia (57%) - rola
zywnosci jest tez ,regulowanie”
nastroju, pomaga zaspokajaé
potrzeby psychospoteczne. Co
czwarty badany przyznat, ze po-
szukuje przyjemnosci w wygla-
dzie jedzenia. Wyglad jedzenia
lub opakowania produktu spo-
Zywczego zazwyczaj plasuje sie
w czotéwce czynnikéw decydu-
jacych o wyborze konsumenta
- zwfaszcza jesli wezmiemy pod
uwage kwestie pozacenowe. Nie-
co ponad 3/4 badanych deklaru-
je, ze zwraca uwage na wyglad
opakowan pakowanego jedzenia
oraz ze atrakcyjne wizualnie opa-
kowanie zacheca ich do zakupu
(istotnie czesciej ma to miejsce

w przypadku kobiet). Atrakcyjny
wyglad produktu zacheca nas do
zakupu bez wzgledu na poziom
wyksztatcenia czy uzyskiwane
dochody. Dla blisko potowy re-
spondentéw  apetyczne zdje-
cie sprawia, ze opakowanie jest
atrakcyjne; dla podobnego od-
setka wyglad jest réwniez ozna-
ka produktu premium. Co trzeci
badany stara sie by¢ na biezaco
z trendami w zywieniu (czesciej
kobiety niz mezczyzni). Ponad
potowa (55%) zwraca uwage na
oznaczenia bio/eko/vegan. Cze-
Sciej robig to kobiety.

Badanie zostato zrealizowane
na ogdlnopolskiej reprezentatyw-
nej probie Polakéw w wieku 18-
65 |. metodg CAWI (samodziel-
nie wypetniane ankiety online)
na panelu badawczym ePanel.pl,
nalezagcym do ARC Rynek i Opi-
nia. Liczebno$¢ préby: N=1000,
termin realizacji wywiaddéw: 22—
29.09.2022 .

Jaka role odgrywa dla Ciebie jedzenie?

Zaspokojenie gtodu

Poszukiwanie przyjemnosci z jego smaku

Przywracanie dobrego nastroju/redukowanie napigcia

Szukanie ,do$wiadczenia” z jedzenia

Zaspokojenie potrzeb psychospotecznych

Poszukiwanie przyjemnosci z jego wygladu

Pocieszenie w chwilach smutku

Zabicie nudy

50%

<
A.I

Nowych doswiadczen czesciej
poszukuja osoby z wyzszym

wyksztalceniem oraz o najwyzszych

dochodach.

Przyjemnosci z wygladu
istotnie czesciej poszukuja

w jedzeniu osoby o dochodach
> 5 tys. zl netto/gosp. dom.

21,2% oséb w wieku 18—24

wskazatfo na zabijanie nudy
jedzeniem, co jest istotnie czestsze
niz w innych grupach wiekowych.

| NOWO$CI GASTRONOMICZNE
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Czy starasz si¢ byé na biezaco
z trendami w zZywieniu?

Nie interesuje mnie to
14.9%

Nie wiedziatem, ze takie istnieja
16.6%

Czy zwracasz uwage na oznaczenia
bio/eko/vegan na produktach
spozywczych?

NOWOSCI GASTRONOMICZNE |

Oo_dand
esign

byodkuchni

Kobiety czesciej sa na biezaco
z trendami w zywieniu (41,4%)
niz mezczyzni (34,3%).

Na biezaco z trendami w zywieniu
staraja si¢ by¢ osoby z wyzszym
wyksztatceniem oraz z dochodami
> 5 tys. zl netto na gosp. dom.

Osoby w wieku 25—34 czesciej zwracaja
uwage na trendy w zywieniu (44,3%)
od pozostalych grup wiekowych.

Az 22,9% miodych oséb w przedziale
18—24 |. nie jest sSwiadomych
funkcjonowania trendéw w zywieniu.

00d.
esign

byodkuchni

Kobiety czesciej zwracaja uwage
na te oznaczenia (58,8% kobiety,
51,3% mezczyzni).

Zwracanie uwagi na oznaczenie
bio/eko/vegan wzrasta wraz

ze wzrostem dochodéw i wyksztatcenia:
51,8% —» do 3 tys. zt dochodu;
56,9% —> 3-5tys. zi;

63,8% —» powyzej 5 tys. zi;

Ponad pofowa (52,5%) mtodych oséb
w wieku 18—24 zwraca uwage na
oznaczenie bio/eko/vegan na opakowaniu.
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Czy w Twojej diecie jest miejsce
na spozywanie larw lub robakéw
jako alternatywnego zrédta biatka?

Mezczyzni sa duzo bardziej otwarci
na spozywanie owadéw w przyszfosci
(22,1% mezczyini, 8,7% kobiety).

Tak 323

: l 75,1% kobiet deklaruje, ze nigdy
nie bedzie jesé owadéw;

e mgdy

Najbardziej otwarte na spozywanie
Moze w przysztosci 523 O é) owadéw w przyszlosci s3 osoby

z grup wiekowych: 25-34 (37,5%)
oraz 18—24 (37,3%).
W przysztosci, jesli nie bedzie innej opcji 12%

~  Mieszkaricy wsi s najliczniejsza grupa,
L ktéra deklaruje, ze nigdy nie bedzie
spozywaé owadéw (68,4%).

57,2% mezczyzn twierdzi to samo.

(0]

Ktére z ponizszych czynnikéw sa dla Ciebie wazne
przy wyborze dania na miejscu w restauracji?

Dla kobiet znacznie wazniejszy
jest wyglad dania na zdjeciu (64,3%)
niz dla mezczyzn (56,4%).

Cena

Wielkosé porcji

Wezesniejsze doswiadczenia Cena jest doktadnie tak samo wazna

dla kobiet, jak i mezczyzn (78,9%).

Uzyte sktadniki

Wyglad dania na zdjgciu Cena i wielko$é porcji maja najmniejsze
znaczenie w najmfodszej grupie

Wartosci odzywcze respondenféw 18-24 1.

(kolejno: 73,7% i 58,5%).

Nazwa dania

Osoby ze srednimi dochodami
Nie dotyczy — nie jem poza domem . (3—5 tys. zf) duzo czesciej

niz osoby z nizszymi (do 3 tys. zi)
wybieraja dania na podstawie
wczesniejszego doswiadczenia z daniem
(kolejno: 70,3%; 54,6%).

0%

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |
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Ktére z ponizszych czynnikéw sa dla Ciebie wazne
przy wyborze dania w restauracji z dowozem?

Cam Dla 8 na 10 oséb w przedziale

wiekowym 25-44 lata cena
Wielkos¢ porcji jest wazna przy wyborze dania
w dowozie.

Weczesniejsze doswiadczenia

Wyglad dania na zdjeciu Wraz z poziomem wyksztalcenia
rosnie oczekiwanie co do zdjecia
Uzyte skfadniki dan i wykorzystanych skfadnikéw.

Wartosci odzywcze .. . ...
W regionie centralnym wiecej niz dla

co drugiej osoby waznym czynnikiem
sa wartosci odzywcze zamawianego
dania (w innych regionach jest to
rzadsze).

Nazwa dania

Nie dotyczy — nie zamawiam

40%

Czy chetnie obserwujesz profile marek spozywczych
w mediach spotecznosciowych?

Kobiety (36,5%) chetniej niz mezczyzni
(29,2%) obserwuja marki spozywcze
w mediach spofecznosciowych.

Zdecydowanie tak

Raczej tak

- Najchetniej profile marek spozywczych oraz
Raczej nie . . .
restauracji ogladaja osoby w wieku
25-34 |. (kolejno 44,7%; 50,6%).

Zdecydowanie nie

Nie korzystam z mediéw spotecznosciowych Im wyisze wyksztalcenie, tym mniejsze

zainteresowanie obserwowaniem marek
spozywczych w mediach spotecznosciowych.

| NOWO$CI GASTRONOMICZNE
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Czy zdarza Ci si¢ wyszukiwaé profile marek produktéw
spozywczych lub restauracji po wyswietleniu sie ich reklam?

Nie korzystam z mediéw spotecznosciowych Wraz z wiekiem maleje skfonnosé
8.3% do $ledzenia profiléw marek
spozywczych lub restauracji
po wyswietleniu sig ich reklam.

W najmtodszej grupie (18—24 1.)
wyszukuje je czesciej niz co druga
osoba (51,7%), a w najstarszej
(55-65 1.) — jedynie 29,4%.

Po obejrzeniu reklamy profile marek
spozywczych lub restauracji najczesciej
wyszukuja osoby z duzych miast —
liczacych 500 tys. mieszkancéw

lub wiecej.

Ktére z ponizszych typéw reklam jedzenia
bardziej przyciagaja Twoja uwage?

zdjecia/obrazy (38,5% do 29,4%).
Mezczyzni wola filmy/wideo
Reklamy w formie zdjeé / obrazéw (37,9% do 34,7%).

@ Kobiety w wigkszym stopniu preferuja

Osoby z podstawowym, zasadniczym

zawodowym i srednim wyksztatceniem
Reklamy w formie klipéw wideo czesciej preferuja wideo. Osoby

z wyzszym — zdjecia/obrazy.

Wraz ze wzrostem wyksztalcenia wzrasta
Wit / fivelie peviedke przekonanie o atrakcyjnosci reklam
w formie obrazu lub zdjecia.
0% 10% 20% 30% 40%
Osoby do 34 r.z. preferuja reklame
w formie obrazéw, a osoby w wieku 35 I.

i wyzej wola forme wideo.

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |
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GREEN DELIGHT
NOWE ROSLINNE PRIERASKL

* Roslinne alternatywy migsa i nabiatu s3 coraz popularniejsze
* Doskonaty smak dla kazdego, nie tylko dla wegan

* Mrozone i policzalne — bez strat na produkcie
o [dealne do talerzy przekasek

Kod Lawartosé Sposoby dia
produktu kartonu przygotowania wegetarian

Plant-based
Chili Cheezz Nuggets

Plant-based
Cheezz Onion Rings

Plant-based

Chicken Pops
Janierowane pr.
roslinne o smak

WWW AVIKOFOODSERVICEPL [in) () Aviko HoReCa Polska aviko_horeca_polska @D Aviko FOODSERVICE Polska


www.avikofoodservice.pl
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PlZ/A BARDZIE] ODPORNA

NA KRYZYS NIZ..

hamburger, kotlet i zupa

Analitycy firmy przesledzili ceny najpopularniejszych w Polsce dart — hamburgera,
pizzy, kotleta schabowego oraz tradycyjnej zupy — ich dynamike w zaleznosci

od regionu, wolumen sprzedazy oraz zmiane w stosunku do poziomow sprzed roku.

W efekcie powstat indeks cen, obrazujacy trendy kulinarne nie tylko w skali catego

kraju, ale takze w kazdym z 16 wojewodztw.

naliza zebranych
przez nas danych przy-
niosta niekiedy zaskaku-

jace rezultaty. SpodziewaliSmy
sie, ze Sredni wzrost cen w sto-
sunku do tych sprzed roku jest
wyzszy niz oficjalne wskazniki
inflacji, jednak wzrosty cen ham-
burgeréw o ponad 57 proc. w Ku-
jawsko-pomorskiem,  kotletéw
o ponad 48 proc. w todzkiem
lub zup o ponad 51 proc. w Pod-
laskiem byty sporym zaskocze-
niem - moéwi Jerzy tochowski,
Country Manager w Dotykacka. -
Bardzo ciekawa jest takze rozpie-
tos¢ cen i ich wzrostéw. Srednia
cena duzej pizzy w Lubuskiem
wynosita 27,5 zt, przy wzroscie
o zaledwie 1 proc., podczas gdy
w s3gsiednich wojewédztwach jej
cena byta wyzsza o 5 zt i wzrosta
o ponad 18 proc.

Pizza — nasz przysmak
narodowy

Zaduza pizze pfaciliSmy w trzecim
kwartale 2022 r. $rednio 33,5 zt -
przed rokiem byto to 29,2 zt. Jest
to jedyne danie z koszyka Do-
tykacka Index, ktérego sprzedaz

ANALIZA DOTYKACKA INDEX

w ostatnim roku wzrosta - o0 6,3
proc. — za$ jego $rednia cena za-
notowata najmniejszy wzrost
0 14,8 proc.

Zaskakujaca jest takze
pietos¢ cen i ich wzrostéw w po-
szczegblnych  wojewddztwach.
W wojewddztwie lubuskim $red-
nia cena pizzy wzrosta zaledwie 01
proc. i wynosi 27,5 zt, podczas gdy
na drugim korcu Polski - w wo-
jewddztwie podlaskim - jej cena
wzrosta o ponad 22 proc. i wynosi
blisko 38 zt. Najwiecej za pizze za-
pfacimy w wojewddztwie Swieto-
krzyskim - az ponad 40 zt.

Pizze najchetniej jemy w go-
dzinach popotudniowych i wie-
czornych - szczyt zamoéwien
na przysmak rodem z Witoch
przypada na godziny 18:00-20:00.
Réwniez w tych porach najchet-
niej jemy hamburgery, jednak
w ich przypadku dynamika cen
i sprzedazy wyglada nieco gorzej.

Srednia cena hamburgera
bez dodatkéw wynosita 28,4 zt -
przed rokiem 23 zt - a wiec wzro-
sta 0 24 proc. Kupujemy ich jed-
nak az o blisko 11 proc. mniej niz
przed rokiem. Fenomenem jest

roz-

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

tutaj wojewddztwo kujawsko-
-pomorskie, gdzie $rednia cena
hamburgera wzrosta w ostatnim
roku o ponad 57 proc, a jedno-
czednie utrzymuje sie na naj-
nizszym poziome w catym kraju
i wynosi zaledwie 20,8 zt, podczas
gdy w pozostatych wojewédz-
twach jego cena waha sie po-
miedzy 24,7 z+ w $wietokrzyskim
a 31,4 zt w pomorskim.

7 zupy rezygnujemy
chetniej niz z kotleta

Zelazny zestaw obiadowy - zupa
i kotlet — swdj szczyt sprzedazy
notuje, jak mozna sie spodziewad,
miedzy godzinami 13:00-15:00.
W ostatnim roku — w przeciwien-
stwie do cen - zmniejszyfa sie
jednak jego sprzedaz. Sprzedaz
tradycyjnych zup - takich jak
barszcz, rosét czy pomidorowa -
spadfa o 7,5 proc, za$ kotletéw
schabowych o 2,1 proc.

Najtariszy klasyczny obiad zje-
my w Lubelskiem, gdzie zaptacimy
$rednio 10,3 zt za talerz zupy oraz
17,6 zt za schabowego. Najwiecej
za zupe zaptacimy w wojewo6dz-
twach mazowieckim i tédzkim

- (odpowiednio) 18,5 zt i 18,4 zt,
za$ najwiecej za kotleta zaptaci-
my w wojewddztwach kujawsko-
-pomorskim, lubuskim i wielko-
polskim — ponad 32 zt.

— Obecny Dotykacka Index
skupia sie na danych z ostatnie-
go roku, jednak w naszej analizie
cen cofneliSmy sie az do 2019
roku, co pozwolito nam na uzy-
skanie  szerszej perspektywy
oraz zaobserwowanie trendéw
dtugoterminowych - wyjasnia
Jerzy tochowski. - Lekkie wzro-
sty cen dan z naszego koszyka -
na poziomie 1-3 proc. — dato sie
zaobserwowac juz w 2019 roku.
W 2020 roku ceny praktycznie
zatrzymaty sie, a w przypadku
hamburgeréw i kotletéw nawet
spadty o kilka procent. Wzrosty
cen wszystkich dan rozpoczety
sie wraz z nadejsciem 2021 roku,
z praktycznie ta sama dynamika,
jaka obserwujemy obecnie.

Dotykacka Index Q3 2022 ba-
zuje na danych rynkowych z ca-
tej Polski, z okresu od trzeciego
kwartatu 2021 r. do konca trzecie-
go kwartatu 2022 .


https://www.dotykacka.pl/

PREFERENCJE KONSUMENTOW | TRENDY RAPORT

wwese HAMBURGER 28,4zt +24,0%  -10,9%
SREDNIA CENA ZMIANA CENY WOLUMEN SPRZEDAZY
W Q32022 Q32021/Q3 2022 Q32021/Q3 2022
POMORSKIE
31:4 2 e - WARMINSKO-MAZURSKIE
ZACHODNIOPOMORSKIE +19.2% T ek - 30,9zt
276z ——————- PODLASKIE
20.8 71 KUJAWSKO-POMORSKIE. o MR - 25,2zt
- 4 B o MAZOWIECKIE
LUBUSKIE 1572 S L - 29,0zt
29,4 r +26 0% +15,4% +ODZKIE
WIELKOPOLSKIE +27,9% - — — — sl — — — — — — — — - 29,6 zt
301z = ——————~ +39,2% LUBELSKIE
DOLNOSLASKIE +395% § A ui - 28,2z
303zt - ——----—- . +40,6% +26,0% SWIETOKRZYSKIE
OPOLSKIE 40,873 R i ° 24,7 zt
261zt = --- +30,04 +23.7% MALOPOLSKIE
SLASKIE sSoeoaey 0 T T 7T ° 26,] zt
2685 ~------""---— ===~ ' PODKARPACKIE
————————— - 28,3z
dotykacka System POS, ktéry polubisz dotykaé. dotykacka.pl
dovasis  KOTLET 26,2zt  +20,0%  -2,1%
SCHABOWY SREDNIA CENA ZMIANA CENY WOLUMEN SPRZEDAZY
W Q32022 Q32021/Q3 2022 Q32021/Q3 2022
POMORSKIE
26,2 zt WARMINSKO-MAZURSKIE
ZACHODNIOPOMORSKIE 4+14,3% ki - 29,0zt
273zt ——————-— +24,7% PODLASKIE
KUJAWSKO-POMORSKIE, i il e e = = = = = = - 23,1z
323zt ———-——-—-- +15,5% MAZOWIECKIE
LUBUSKIE R e - - - - - — - — - 24,7z
32,5 zZt e +20,6% +18,5% +ODZKIE
3272} WIELKOPOLSKIE L7 — — D~ - — — — — — — — - 17,8 zt
YA B . LUBELSKIE
DOLNOSLASKIE +20,5% Ha e R - 17,6 zt
251zt = -—-—-—-—-—-~- +29,0% L MS% SWIETOKRZYSKIE
OPOLSKIE +28,6% Ry . T T T T~ - 21,6zt
242z -~~~ *21.7.?."" 1 4206% MALOPOLSKIE
SLASKIE 4077 4 - 20,22zt
261z - ——— i PODKARPACKIE
————————— - 315z

dotykacka

System POS, ktéry polubisz dotykaé.

dotykacka.pl
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Wtochy moga poszczycic sig jedyna w swoim rodzaju tradycja kulinarna, ze
sktadnikami i daniami, ktore w kaidej czesci swiata rozpoznawane s3 jako
dania wtoskie: makaron, pizza, kawa oraz gelato. Tak, gelato, a nie
ice-cream, poniewai kultura lodow tradycyjnych nie moze byc interpretowana,
ani tym bardziej przettumaczona. S3 one wynikiem starannego wyboru
wysokiej jakosci sktadnikow oraz prawidtowego przygotowywania
harmonijnych receptur, potaczonych z wyjatkowym artyzmem ich prezentacji,
C0 wyroZnia whoski styl.

Prawdziwe GELATO
E w Twojej lodziarni?

Oferujemy szeroka game smakow podstawowych i sezonowych. Jeden
2najnowoczesniejszych parkow maszynowych w Europie pozwala nam na
produkcje tradycyjnych gelato zgodnie ze wszystkimi wytycznymi whoskich
technologow. Nasze lody powstaja ze starannie dobranych i zbilansowanych
sktadnikow: swieiego mleka, Smietanki i owocow prosto od lokalnych
przedsiebiorcow oraz dojrzewajg co najmniej 24 h w specjalnych kadziach.
Sekret nienagannej konsystencji oraz petnego smaku tkwi w oryginalnych
recepturach prosto ze stonecznej Sycylii.

Szukasz Gelato?

Odezwij sie, a nasz zespot handlowy przygotuje oferte skrojong do Twoich potrzeb.

®
AKO S.A., ul. Startowa 2a, 85-T4U Bydgoszcz
tel. 52342 09 66, www.ako.com.pl

Polski lider w Twojej braniy


www.ako.com.pl
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0 kroluje

na talerzach

Polakow?

Az 85 proc. ankietowanych wskazato podwyzki optat za gaz i prad
jako gtowne wyzwanie ostatnich trzech lat. To wiecej niz odpowiedzi
zwigzane z funkcjonowaniem gastronomii podczas lockdownow.
Wsrod pieciu najwazniejszych zagrozen dla gastronomicznego
biznesu znalazty sie: wzrost inflacji 1 kosztow produktow, spadek
popytu wywotany nizsza zamoznoscig gosci, niestabilnosc
gospodarki oraz kolejny stabszy okres dla turystyki w Polsce. Wielu
respondentow wskazywato takze na istotne problemy z personelem,
w tym ktopoty z zapewnieniem odpowiedniej liczby pracownikow.

imo trudnej sytuacji
restauratorzy  wcigz
upatrujg szans na roz-

wéj swoich bizneséw, zwtaszcza
w zréwnowazonych rozwigza-
niach w gastronomii. Dziatania
takie, jak wyposazenie lokalu
w oszczedny, inteligentny sprzet,
wdrozenie polityki less i zero
waste, a takze skracanie farncu-
chéw dostaw przez zwrdcenie
sie w kierunku produktéw lokal-
nych i sezonowych to — zdaniem
wielu przedsiebiorcéw - mozli-
we drogi optymalizacji dziatania

RAPORT ,,POLSKA NA TALERZU” MAKRO POLSKA

gastronomii. Z badania jasno
wynika takze, ze branza ,odrobita
lekcje” z pandemii, dostrzegajac,
jak kluczowa jest digitalizacja,
dywersyfikacja bizneséw (m.in.
poprzez kontynuacje dostawy
jedzenia do klientéw, sprzedaz
gotowych potraw, a nawet dalszy
rozwéj koncepcji dark kitchen).
Co ciekawe, z raportu wynika, iz
sprzedaz positkéw na miejscu,
w lokalu gastronomicznym od-
powiada za jedynie 61 proc. do-
choddéw restauracji, a 39 proc.
pochodzi z innych Zrédet.

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

Jakie s prognozy na blizsza
i dalszg przysztos¢? Zaréwno
zdaniem ankietowanych, jak i ko-
mentujacych raport ekspertéw,
niezbedna jest codzienna praca
,Z kalkulatorem w rece” i poszuki-
wanie oszczednosci, ale nie kosz-
tem jakosci w restauracji. Wazne
jest tez dotarcie do nowych klien-
téw (miedzy innymi poprzez so-
cial media) i zbudowanie lojalne-
go rynku konsumenckiego. Naj-
wiekszym kapitatem kazdego lo-
kalu gastronomicznego jest obok
pracownikéw gos¢ restauracji.

Badanie  ,Polska na Tale-
rzu 2022" zostato zrealizowane
w okresie 15.02 - 24.03.2022 przez
firme Kantar na zlecenie Makro
Polska. Udziat w nim wzieta gru-
pa o0séb zawodowo zwigzanych
z gastronomiq, w tym pracujgcych
m.in. w  restauracjach, firmach
cateringowych, barach i pubach,
kawiarniach punktach fast food
i street food. W badaniu uzyto me-
tody wywiadow telefonicznych.


https://www.makro.pl/
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Kto wypowiedzial sie
w badaniu Polska
na Talerzu 2022?

37% restauracja

11% catering

11% bar [ pub

19% restauracja przy hotelu

4% fast food 1% klub
. 4% street food 1% herbaciarnia
. 3% kawiarnia 12% inny

1% piekarnia

Dochody lokali

61% 32% 6% 2% 0,1%
daz positkéw d
sprze.azvpom owdo dowdz, dostawa sprzedaz gotowych sprzedaz artykuléw sprzedaz zestawow
spozycia w lokalu . L. . ; i
jedzenia i catering potraw spozywczych do gotowania

(na miejscu)

Ponad polowa zysku lokali wynika ze sprzedazy positkéw do
spozycia na miejscu (61%). Dowoz jedzenia i catering to ponad
éwierc dochodu lokali (32%). Sprzedaz gotowych potraw,
artykuléw spozywczych i zestawéw do gotowania to w sumie
tylko 8% dochodu lokali.

WYDANIE SPECJALNE | NOWO$CI GASTRONOMICZNE W
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Rodzaje dan, ktére
mozna kupié w lokalach

bioracych udziat
w badaniu

pochodzenia (wegarskie).

g

Najwieksza grupa lokali oferuje dania i potrawy z miesem,
63% wegetarianiskie, z produktami zwierzecego pochodzenia
(ale bez migsa). 52% z badanych lokali oferuje dania z lokalnych
produktéw, a 43% dania z produktami tylko roslinnego

\

z miesem 84%

wegetarianiskie 63%

dania z lokalnych produktéw 52%
wegariskie 43%

comfort food 31%

dania premium, fine dining 27 %

egzotyczne, nietypowe dania 23%

krewetki

Egzotyczne/nietypowe owoce morza
potrawy oferowane owoce | warzywa egzotyczne
przez lokale

o$miorniczki
kuchnia chiniska

kuchnia azjatycka

kuchnia wloska
kalmary

sushi

kuchnia indyjska
homary

mule

ryby

dziczyzna
ostrygi

zabie udka

inne

nie wiem / trudno powiedzieé¢ / zadne

14%
13%
11%
9%
9%
7%
7%
6%
6%
4%
4%
4%
4%
4%
3%
1%
34%
8%

NOWOS$CI GASTRONOMICZNE | WYDANIE SPECJALNE
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Uslugi oferowane
przez lokale

Lokale najczesciej oferuja sprzedaz positkéw do spozycia
na miejscu, catering oraz dowdz i dostawe jedzenia.

+, 0o

87% .

sprzedaz positkéw do
spozycia w lokalu (na miejscu)

56% m

catering

\\\K

oo
54%

dowdz, dostawa jedzenia

28% 11% 5%

sprzedaz zestawow
do gotowania

sprzedaz artykuléw spozywczych
(nieprzygotowanych positkéw)

sprzedaz gotowych potraw
(na zimno, do odgrzania w domu)

W jaki sposéb odbywa
si¢ dow6z jedzenia
z lokalu do klientéw?

y
O—0O

78%

23%
23%
13%
10%

9%

dostawa odbywa sie przez wlasnych kurieréw
lub kurieréw niezwiazanych z aplikacjami

poprzez Pyszne.pl
poprzez inng aplikacje/strone online
poprzez Uber Eats
poprzez Bolt Food

poprzez Wolt

Ponad potowa lokali (54%) dostarcza positki do domu. Zdecydowanie
najbardziej popularnym sposobem na dostawe jest zatrudnienie
wlasnych kurieréw. Najbardziej popularna aplikacja jest Pyszne.pl.

WYDANIE SPECJALNE | NOWO$CI GASTRONOMICZNE
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Uslugi wprowadzone przez

lokale w odpowiedzi na

lockdown spowodowany X
pandemia COVID-19 X 0o

dowoz, dostawa jedzenia 20%
catering 15%

sprzedai positkéw do spoiycia 10%
w lokalu (na miejscu)

sprzedaz gotowych potraw 8%
(na zimno, do odgrzania w domu)

sprzedaz artykuléw spozywczych 2%
(nieprzygotowanych positkéw)

sprzedaz zestawéw do gotowania 1%

zadne z powyzszych 59%,

W odpowiedzi na sytuacje rynkowa zwiazana z pandemia 41% lokali
wprowadzilo jakas nowa ustuge. 20% badanych lokali rozszerzylo swoja
oferte o dowdz/dostawe jedzenia, a 15% o catering.

Jakich probleméw 0
doswiadczyt lokal 85 A)
od poczatku pandemii podwyzki cen za gaz lub prad

65%

niejasne zasady
funkcjonowania w pandemii

0
_——61%
brak mozliwosci
funkcjonowania w pandemii

COVID-19?

14%
inne \__/

3205 —

problemy z dostawami produktéw

\/\ (y

577
(spoZnienia dostaw, brak produktéw) t:)bmz(])(r::l :lalﬁzirtzs‘gwame

42% .

konsumenci coraz 48 A)

rzadziej daja napiwki (y konsumenci wydaja mniej
45% 47% (per paragon)
podwyzki cen

2a wynajem lokalu problemy z personelem

85% respondentéw jako problemy, z ktérymi zetkneli si¢ w czasie
pandemii wymieniaja podwyzke cen za gaz lub prad, 65% niejasne
zasady funkcjonowania w pandemii, 61% brak mozliwosci funkcjonowania,
a 57% obnizone zainteresowanie konsumentéw.

Igl NOWOSCI GASTRONOMICZNE | WYDANIE SPECJALNE
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Potencjalne kierunki (A 4
rozwoju lokali N -% '
gastronomicznych
LB KR
47% 46%

dowdz, dostawa jedzenia rozszerzenie dzialalnosci
o produkty / ustugi sezonowe

Q

41% 36%

mniejsze problemy z zatrudnieniem ze wzgledu digitalizacja
na zwiekszony napltyw ludnosci z Ukrainy (np. strona internetowa, rezerwacja stolikéw)

30% 30% 29%

sprzedaz gotowych potraw otwarcie nowego lokalu pod obecnym zwigkszony popyt na ustugi ze wzgledu
(na zimno, do odgrzania w domu) brandem (rozszerzenie sieci lokali) na zwigkszony naplyw ludnosci z Ukrainy

17% 17% 12% 22%

sprzedaz sprzedaz dark kitchen inne
artykuléw spozywczych  zestawéw do gotowania

Badani, jako potencjalne kierunki rozwoju biznesu, najczesciej wskazuja dowdz
i dostawe jedzenia, rozszerzenie dzialalnosci o produkty/ustugi sezonowe. Lepsze
mozliwosci zatrudnienia ze wzgledu na zwigkszony naptyw ludnosci z Ukrainy to
tez popularny, potencjalny kierunek rozwoju.

Rozwiazania istotne
z punktu widzenia
rozwoju lokali

dostawa zaméwiern  67%
w bardziej ekologicznych opakowaniach

dania sezonowe w karcie lokalu  64%

wprowadzenie potraw z lokalnych, 61%
regionalnych, produktéw

zainwestowanie w zaawansowany, 45%
inteligentny sprzet do kuchni

dodanie do karty potraw kuchni wloskiej  44%

implementacja proekologicznej polityki  39%
zero waste w lokalu

sprzedaz nowych, ciekawych, egzotycznych 37%
bezalkoholowych napojow

wprowadzenie do karty wickszej liczby 35%
potraw roslinnych - wegarskich

zmniejszenie liczby pozycji w menu  35%

Najlepiej rokujacymi rozwiazaniami do zastosowania w lokalu sa: dostarczanie
zamowien w bardziej ekologicznych opakowaniach, umieszczenie w karcie dan
sezonowych oraz wprowadzenie potraw z lokalnych, regionalnych produktéw.

WYDANIE SPECJALNE | NOWO$CI GASTRONOMICZNE [N
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Kuchnie, ktére zyskaly
na popularnosci
podczas pandemii

fast food - sieciowe fast foody
(np. McDonalds, Burger King, KFC itp.)

fast food - hamburgery niesieciowe

kuchnia azjatycka (oprécz japoriskiej)

Zdaniem oséb odpowiedzialnych za prowadzenie lokalu
gastronomicznego, w czasie pandemii zdecydowanie na
popularnosci zyskaly szeroko pojmowane fast foody, kuchnia
polska i wloska.

O

kuchnia polska 48%
kuchnia wloska 31%
25%

!

24% 9 9
18% <)
15% ‘6

kebaby

kuchnia wegarska 14%
kuchnia wegetariariska 11%
kuchnia japonska 11% (( d .o° S o ;\
kuchnia érédziemnomorska (np. grecka) 10% o5
\ o ‘a0 /

kuchnia fusion (polaczenie réznych stylow) 6%

kuchnia arabska/turecka (oprécz kebaba) 2%

Zagrozenia dla
funkcjonowania
biznesu

Rosngce ceny paliwa wplyng na

zwiekszenie cen dostaw jedzenia.

84%

Inflacja

Zwiekszone koszty prowadzenia
biznesu (koszty pracownicze,
koszty medidw itp.)

0
82% .
80%

Dostawy
Spadek popytu
Wzrost kosztéw utrzymania
gospodarstwa domowego
spowoduje zmniejszenie wydatkéw

na positki w restauracjach.

70%
33%

Spadek
turystyki
Przewidywane
problemy w sezonie.

Niestabilnos¢
gospodarcza

Gléwne zagrozenia dla lokali to przede wszystkim inflacja
i koszty dostaw.

NOWOS$CI GASTRONOMICZNE | WYDANIE SPECJALNE
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coffee

*

www.mikocoffee.com/pl

Paccor (Bydgoszcz) Poland Sp. z 0.0., ul. Dgbrowa 21 ,85-147 Bydgoszcz
Mail : info@miko-kawa.pl, Tel : +48 52 3205946 , +48 52 3205904


www.mikocoffee.com.pl
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Rynek dowozow
jest wart 8,6 mld z1

Jak wynika z najnowszej edycji raportu Stava, caty rynek dostaw
jedzenia w 2022 roku byt wart 8,76 mld zt Rok do roku wartosc
rynku niemal sie nie zmienita. Wedtug prognoz ekspertow, rok 2023
dla branzy dostaw jedzenia bedzie prawie tak dobry jak rekordowy
rok 2020, a juz w 2024 roku przekroczy bariere 10 mld zt

RAPORT STAVA O RYNKU DOWOZOW JEDZENIA W POLSCE 2023

NOWOS$CI GASTRONOMICZNE | WYDANIE SPECJALNE
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Juz
W przysztym
roku pobije
pandemiczny
rekord

ok 2022 byt kolejnym
Rtrudnym okresem dla

branzy gastronomiczne;.
Rosnace koszty pracy, energii
oraz produktéw spozywczych
dla czesci restauratoréw okaza-
ty sie ogromnym wyzwaniem.
W sektorze dowozéw jedzenia
byt to natomiast rok stabilizacji,

po tym jak rok 2020 przynidst re-
kordowe wyniki, a 2021 niespo-
tykang dotad korekte rynku.

- Zesztoroczny raport od-
dawalismy krétko po wybuchu
wojny w Ukrainie, w atmosferze
niepewnosci jak wptynie ona
na branze dowozéw positkéw,
ale takze na catoksztatt naszego
zycia, pracy i bezpieczenstwa.
Z perspektywy roku, wptyw tych
wydarzen na naszg branze jest
zauwazalny nawet dla przeciet-
nego konsumenta. Najwieksi
gracze na rynku dowozéw odno-
towuja rekordowe wyniki, kté-
rym towarzyszg niespotykane do
tej pory wzrosty Sredniej warto-
$ci zamoéwienia. Obserwujemy
rébwniez strategiczng zmiane
w naszym sektorze. Wszystkie
liczace sie na tym rynku pod-
mioty odchodza od strategii
wzrostu za wszelkg cene i sku-
piaja sie przede wszystkim na

GCWIAZD

PREFERENCJE KONSUMENTOW | TRENDY RAPORT

optymalizacji rentownosci do-
wozow — mowi Pawet Aksamit,
prezes Stava.

W debacie publicznej w Pol-
sce w 2022 roku stowo “inflacja”
byto odmieniane przez wszyst-
kie przypadki. Znaczacy wzrost
cen jest takze widoczny na rynku
dowozdéw jedzenia. W 2022 roku
odnotowalismy znaczacy wzrost
Sredniej wartosci zamowienia
- az o 16,5 proc. Po raz pierw-
szy w historii pomiaréw Stava,
wskaznik ten przekroczyt granice
70 zt i wyniést 74,8 zt. Poréwnu-
jac zeszty rok do pandemicznego
2020 wzrost Sredniej wartosci za-
modwienia w dowozie wynidst 17
zt (29,4 proc.).

- Opracowujgc dane do ze-
sztorocznej edycji raportu Sta-
va spodziewaliSmy sie, ze rok
2022 przyniesie znaczaca ko-
rekte na rynku i jego skurczenie
pod wzgledem wartosci o ponad

Z JAPONII

DLA TWOICH COSCI

miliard ztotych. Przewidywali-
smy, ze delikatne odbicie nasta-
pi dopiero w 2023 roku. Rozwéj
rynku w 2022 roku jednak zre-
widowat nasze szacunki. Rok do
roku warto$¢ rynku dowozdéw
zmalata nieznacznie i wyniosta
8,78 mld zt (w poréwnaniu do
8,8 mld zt w 2021 roku). W 2023
roku jego wartos¢ zblizy sie do
rekordowego 2020 roku, a juz
w 2024 przebije granice 10 mld
zt. W perspektywie pieciolet-
niej natomiast spodziewamy sie
pokonania poziomu 12,5 mld zt.
Korekta naszych szacunkéw jest
spowodowana przede wszyst-
kim dynamicznie rosnaca Srednia
wartoécia zamowienia. Nalezy
jednak takze zwréci¢ uwage, ze
w ciggu ostatnich lat odsetek
Polakéw, ktérzy regularnie za-
mawiajg jedzenie w dowozie
znaczaco wzrést — méwi Pawet
Aksamit.

REKLAMA

piwosapporo.pl

Wytaczny dystrybutor w Polsce: udh.pl

WYDANIE SPECJALNE | NOWO$CI GASTRONOMICZNE
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91700 +2,8%

444

Liczba lokali lokali wiecej
gastronomicznych nizw 2021 roku
w Polsce w 2022 roku

Koszty

Niepewnos¢ -
P zatrudnienia

ogolnej sytuacji
gospodarczej
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Szacowana wartosc¢
rynku dowozow

Zrédto danych: szacunki eksperta wykonane na podstawie
publicznie dostepnych danych na zlecenie Stava

Warto$¢ rynku gastronomicznego [min PLN]

B ynekgastronomiczny MMM rynek dostaw positkow rynek zaméwieri online

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

22700 25878 30277 33910 35266 36324 37414 38163

9988 8798 8780 9494 10277 11260 11972 12593

2257 3063 3643 4124 4661 5361 5946 6653

CLLLU L

42% 43% 46% 48% 50% 53%

Opracowujac dane do zesztorocznej edycji raportu Stava spodziewalismy sig, ze rok 2022
przyniesie znaczaca korekte na rynku i jego skurczenie pod wzgledem wartosci o ponad
miliard ztotych. Przewidywalismy, ze delikatne odbicie nastapi dopiero w 2023 roku.
Rozwdj rynku w tym roku jednak zrewidowat nasze szacunki. Rok do roku wartos$¢ rynku
dowozéw zmalata nieznacznie i wyniosta 8,78 mld zt (w poréwnaniu do 8,8 mld zt w 2021
roku). W 2023 roku jego wartos¢ zblizy sie do rekordowego 2020 roku, a juz w 2024 prze-
bije granice 10 mld zt. W perspektywie piecioletniej natomiast spodziewamy sie pokonania
poziomu 12,5 mid zt.

40 mld

30mld

20 mld

10 mlid

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Korekta naszych szacunkéw jest spowodowana przede wszystkim dynamicznie rosnaca
$rednig wartoscia zamdwienia. Nalezy takze zwrdci¢ uwage, ze w ciagu ostatnich lat odse-
tek Polakow, ktorzy regularnie zamawiaja jedzenie w dowozie znaczaco wzrést.

Rok 2022 nie okazat sie przetomowy pod katem kanatéw zaméwien - liczba zaméwien
online byta nizsza niz liczba zaméwier z kanatéw offline. Zaméwienia dokonane przez
internet lub aplikacje mobilne w 2022 roku stanowity 42% rynku. Wedtug naszych pro-
gnoz, ich udziat w rynku dowozéw bedzie caty czas rost i w perspektywie 5 lat wzrosnie
do poziomu 53%.

Szacowane udziaty
w rynku zaméwien online

Zrédto danych: szacunki eksperta wykonane na podstawie
publicznie dostepnych danych na zlecenie Stava

Pysznepl Glovo
V A

v Vv
-41% +6,4% -1% 2%

Pyszne.pl nieprzerwanie jest liderem rynku zamdwien online, chociaz udziat w rynku tej
platformy nalezacej do grupy JustEat Takeaway.com spadt 0 4,1 p.p. rok do roku i w 2022
wynidst 38,9%. W poréwnaniu do 2021 roku, nastapita zmiana na pozycji wicelidera
wsrod kanatéw online - Glovo powigkszyto swoéj udziat w rynku do poziomu 17,4%

i zajmuje druga lokate. Nalezaca do Delivery Hero i pochodzaca z Hiszpanii platforma

w zesztym roku wyprzedzita UberEats - udziat w rynku zamowien amerykariskiego
agregatora spadt do poziomu 12,2%. Glovo odnotowato wzrost udziatu w rynku 0 6,4 p.p.,
a UberEats spadek o niecaty 1 p.p., poréwnujac rok 2022 do 2021. O prawie 2 p.p. spadt
udziat w rynku kanatéw wtasnych restauracji.

Sci dowozéw. Udziaty i Sci sprzedazy

yniki $¢ Pyszne.pl, ze wzgl iej $ci rachunkéw pomiedzy pl

wtasne kanaty
zamoéwien

@

NOTA METODOLOGICZNA: d temat wielkosci ry
i i na podstawie nail pertowi informacji oraz - w zakresie, w ktérym nie
wszystkie informacj i dostepr jie zatozef przyjetych woparciu o posrednie przestanki.
i e rinic iaj informacj
prazy prayjeciui zen. Nalezy je j ani jace w 100% stan faktyczny.
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Srednia wartosc
zamowienia [PLN]

75,00

50,00

25,00

2018

2019 2020 2021 2022

Srednia warto$¢ zaméwienia jest jednym z najwazniejszych miernikéw rynku dowozow.
Pokazuje, ile Polacy srednio wydaja na jedzenie zdowozem. W 2022 roku odnotowalismy
znaczacy wzrost $redniej wartosci zaméwienia - az o 16,5%. Po raz pierwszy w historii
pomiaréw Stava, wskaznik ten przekroczyt granice 70 zt i wyni6st 74,8 zt. Poréwnujac
zeszty rok do pandemicznego 2020 wzrost Sredniej wartosci zaméwienia w dowozie
wyniost 17 zt (29,4%).

Metody ptatnosci

27,2%

19,6%

Ptatnosc u kuriera Ptatnos¢ online

0 &

25 50 75 100

Od lat udziat ptatnosé gotéwka za zaméwienia w dowozie systematycznie maleje.

W 2022 roku odsetek ptatnosci gotowka za zaméwienie z dowozem spadt do poziomu
27,2% (27,6% w 2021). Po raz kolejny, wigkszos¢ zamawiajacych dokonato ptatnosci
online - to juz 53,2% ptatnosci za zaméwienie. Odnotowalismy wzrost ptatnosci online

Srednia wartos¢
zamowienia wg miast [PLN]

01,3 p.p. w stosunku do 2021 roku.
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W 2022 roku w wigkszosci miast w Polsce srednia warto$¢ zaméwienia wzrosta w stosunku
do roku 2021. Wyjatkami sposréd analizowanych miast sa jedynie Nowy Sacz i Zakopane.
W zdecydowanej wigkszosci polskich miast wzrosty przybraty dwucyfrowe tempo.

74,96
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Najwiekszy skok w sredniej wartosci positkéw z dowozem odnotowalismy w Poznaniu
(0 48%), Koszalinie (0 39%) i Szczecinie (o 38%). Rznica w $redniej wartosci zaméwienia
miedzy “najtanszym” a “najdrozszym” sposréd analizowanych miast wyniosta az 53,7 zt.

NOWOS$CI GASTRONOMICZNE | WYDANIE S
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JARIE MAMY
NAWYKI ZYWIENIOWE?

Polacy coraz liczniej dostrzegaja to, jak duzy 1 jak pozytywny
wptyw na ich zycie moze miec utrzymanie dobrej kondycji fizycznej
oraz psychicznej. Widza tez wzajemne powigzania miedzy tymi
dwoma czynnikami - a ta Swiadomosc prowadzi z kolei do checi
wprowadzania szeregu prozdrowotnych zmian, przyczyniajacych
sie do poprawy jakosci codziennego funkcjonowania. Wcigz
jednak stosunkowo niewielu z nas zdaje sobie sprawe z tego, ze na
utrzymanie dobrostanu psychicznego niebagatelny wptyw ma takze
odpowiednio zbilansowana dieta. Czy konsumenci chetniej wybieraja
cateringi dietetyczne?

RAPORT ,ZDROWIE NA TALERZU — SUPERMENU BY ANNA LEWANDOWSKA”.

raporcie ,Zdrowie
na talerzu” przygo-
towanym z okazji

trzecich urodzin marki caterin-
gu dietetycznego SuperMenu
by Anna Lewandowska wzieto
pod lupe wybory dietetyczne,
a takze przyzwyczajenia miesz-
kancéw najwiekszych polskich
miast, dotyczace prowadzonego
przez nich stylu zycia. Okazuje
sie, ze o ile wyraZnie widzimy
wzajemne powigzania pomie-
dzy prowadzeniem regularnej
aktywnosci fizycznej i zachowa-
niem réwnowagi psychicznej, to
juz tylko co piaty z nas zdaje so-
bie sprawe z istnienia zaleznosci

miedzy zdrowym odzywianiem
a dobrym samopoczuciem.
Takze zdrowa dieta i aktyw-
nos$¢ fizyczna s3 nieodfacznymi
elementami osiggania harmonii
w naszym zyciu. Wiasciwie zbi-
lansowane positki, bogate w war-
tosciowe skfadniki odzywcze,
wspierajg nasze ciato i umyst,
przyczyniajac sie do utrzymania
dobrej kondycji - zaréwno fi-
zycznej, jak i psychicznej. Z prze-
prowadzonego przez SuperMenu
badania wynika, ze cho¢ 63 proc
respondentéw pozytywnie oceni-
to swdj stan zdrowia fizycznego,
to juz swdj dobrostan psychicz-
ny — jako dobry lub bardzo dobry
— okreslito zaledwie 57% osob.

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

Cieszy¢ moze jednak fakt, ze az
96 proc. oséb zadeklarowato, ze
chciatoby wprowadzi¢ zmiany na
rzecz zdrowszego stylu zycia. Co
wiec najbardziej chcieliby zmienié
Polacy? Okazuje sie, ze najczesciej
deklarujemy cheé zredukowania
stresu, zwiekszenia aktywnosci
fizycznej, zadbania o wiecej relak-
su i jakosciowego wypoczynku,
a takze o odpowiednia diete.

Jak podkresla tukasz Sien-
czewski, gtéwny konsultant die-
tetyczny SuperMenu by Anna
Lewandowska, skuteczne od-
zywianie powinno opiera sie
na Swiadomym wyborze odpo-
wiednich produktéw spozyw-
czych, eliminacji  szkodliwych

sktadnikéw oraz dostosowaniu
diety do indywidualnych potrzeb
i tolerancji organizmu. Coraz
wiecej os6b w Polsce podejmuje
starania w celu poprawy jakosci
swojej diety. Nie ogranicza sie to
jedynie do zmniejszenia kalorycz-
nosci positkéw, ale réwniez do
eliminacji pewnych sktadnikéw
z jadtospisu. Najczesciej wyklu-
czane z diety: sg cukier, laktoza
oraz mieso. To $wiadczy o naszej
rosnacej $wiadomosci i checi do-
konywania pozytywnych zmian
w sposobie odzywiania.

A na co w takim zwracamy
uwage komponujac nasze posit-
ki? Okazuje sie, ze kluczowe s3
przede wszystkim trzy elementy:


https://supermenu.com.pl/
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JAK OCENIAMY SWOJ SPOSOB ODZYWIANIA?

2023 2021

51% bardzo dobry/dobry 9% bardzo dobry/dobry
/ 15% bardzo zty/zty / 38% bardzo zty/zty
Podstawa procentqwania: Podstawa procentowania:
wszyscy respondenci, N=826 wszyscy respondenci, N=1000

ZRODLA WIEDZY | SPOSOB PODEJSCIA DO DIETY

SKAD CZERPIESZ WIEDZE NA TEMAT KTORE Z PONIZSZYCH QKREQLE.N NAJLEPIEJ
PRAWIDLOWEGO ZYWIENIA, DIETY? ODDAJE TWOJE PODEJSCIE DO ZYWIENIA, DIETY?
43% Ze stron internetowych poswigconych zywieniu
Z rekomendacji rodziny, znajomych
20% Z blogéw kulinarnych
19% Od lekarza
16% Z wydawnictw: prasa, ksigzki kucharskie —
Z informacji naukowych np. piramida zywieniowa
13% Z Instagrama
Od dietetyka
12% Z telewizji
Z Facebooka
9% Z zaleceri organizacji zywieniowych 44% Przy wyborze jedzenia kieruje sie 4% Przy wyborze jedzenia, produktéw
intuicjg, wybieram te produkty, ktérych kieruje sie rekomendacjg rodziny
Z Tik Toka czuje, ze méj organizm potrzebuje lub znajomych
3% Z radia / 33% Jem to, na co mam ochote, bez / 3% Inne
I 2% Z innych zadnych ograniczen i restrykgiji 2% Jem zgodnie z przekonaniami
13% Nie interesuje sie tematykg 15% Przy wyborze jedzenia, produkiéw religijnymi i etycznymi

Zywienia i zdrowej diety kieruje sie rekomendacjqg ekspertéw

Podstawa procentowania: Podstawa procentowania:
wszyscy respondenci, N=826 wszyscy respondenci, N=826

| NOWOSCI GASTRONOMICZNE (%]
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WARTOSCI: SMAK, ROZNORODNOSE, JAKOSC

UPORZADKUJ PONIZSZE ATRYBUTY POSII’.K()W'OD TEGO, KT()‘RY JEST DLA CIEBIE NAJWAiNIE.JSZY,
NAJTRUDNIEJ BYLOBY Z NIEGO ZREZYGNOWAC, DO TEGO KTORY Z NICH JEST NAJMNIEJ WAZNY

| NAJLATWIEJ BYLOBY Z NIEGO ZREZYGNOWAC. *

88%
Smak produktéw/positku
Réznorodnosé positkéw

75%
Wysoka jakosé produktéw w positku
Atrakcyijna forma podania

23%

Eko produkty/sktadniki w positku

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, N=826
* Sortowanie wg wskaznika Top 3

59% I'I"/o

1 7 RARZY 78%

na 1 miejscu LRSI w dalszej kolejnosci

Z CZYM KOJARZY SIE ZDROWA DIETA | JEJ KORZYSCI

Z CZYM KOJARZY CI SIE ZDROWA DIETA?

51%
Regularne positki
46%
Naturalny sktad
43%
Unikanie niezdrowych przekgsek
40%
Swiezosé sktadnikéw
39%
Wysoka jakosé produkiéw
37%
Réznorodnosé
35%
Odpowiednio dobrana kalorycznosé
31%
Odpowiednie proporcje mikro i makrosktadnikéw
27%
Niepodjadanie pomigdzy positkami
15%
Niemarnowanie jedzenia
1%
Obecno$é produktéw bio/eko
10%
Zgodnosé z wykluczeniami zdrowotnymi
5%
Wybieranie certyfikowanych produktéw

Podstawa procentowania:
wszyscy respondenci, N=826

JAKIE KORZY$CI WEDLUG CIEBIE
MOZE DAC ZDROWA DIETA?

70%
Zmniejszenie ryzyka choréb
Utrzymanie prawidtowej masy ciata

55%
Dobrostan psychiczny, lepsze samopoczucie
Poprawe jakosci snu

19%
Pomoc w osiggnigciu celéw treningowych
Wiecej czasu na swoje pasje/dla rodziny i znajomych
5%
Zadne, nie wiem/trudno powiedzieé

Podstawa procentowania:
wszyscy respondenci, N=826

54
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DIETA PUDELKOWA

2023

CZY ZETKNALES/AS SIE Z POJECIEM
DIETA PUDEEKOWA | WIESZ CO

ONO OZNACZA?
81% Tak, styszatem/am to pojecie
i wiem co oznacza

/ 12% Tak, styszatem/am to pojecie,
ale nie wiem co oznacza

7%  Nie zetkngtem/am sie
z takim okresleniem

LUB KORZYSTASZ Z DIETY
PUDELKOWEJ?

/ 76% NIE

24% TAK

CZY KIEDYKOLWIEK KORZYSTALES/AS

2021

respondentéw
zadeklarowato, ze wie,
czym jest dieta pudetkowa

respondentéw
zadeklarowato, ze korzystato
z diety pudetkowej

smak, réznorodnos¢ i jakosc.
Nasze preferencje smakowe s3
w duzej mierze ksztattowane
przez otoczenie i przyzwyczaje-
nia. Czesto przyzwyczailiémy sie
do smaku wysoko przetworzo-
nych produktéw, o duzym udziale
cukru. Jednak dobra wiadomosé
jest taka, ze mozemy zmienié
swoje nawyki i ,nauczyé sie”
smaku zdrowia ptynacego prosto
z natury.

Wspbtczesny tryb zycia sta-
wia przed nami wiele wyzwan
i w zwigzku z tym wiele oséb
wcigz boryka sie z trudnosciami
w skomponowaniu i utrzymaniu
zdrowej diety. Pokusy, podjadanie
pomiedzy positkami, brak czasu
na gotowanie, brak wiedzy w za-
kresie zdrowego komponowa-
nia positkéw - to tylko niektére
z nich. W takiej sytuacji warto sie-
gnacé po rozwiazania, ktére moga
nam poméc w osiggnieciu pozy-
tywnych zmian prozdrowotnych.

Jednym z nich s3 cateringi die-
tetyczne, ktére oferujg skompo-
nowane przez ekspertéw plany
zywieniowe. Za ich sprawa mo-
zemy cieszy¢ sie réznorodnym
menu, ktére uwzglednia nasze
preferencje zywieniowe oraz do-
starcza wszystkich niezbednych
sktadnikéw odzywczych. Dzieki
temu zdrowe odzywianie stato
sie prostsze i bardziej dostepne
niz kiedykolwiek wczesnie;j.

Raport ,ZDROWIE NA TALE-
RZU - SUPERMENU BY ANNA
LEWANDOWSKA” zostat opra-
cowany na podstawie badania
przeprowadzonego w maju 2023
roku przez ARC Rynek i Opinia na
zlecenie SuperMenu by Anna Le-
wandowska. Badanie zostato zre-
alizowane metodq CAWI na prébie
N=826 0s6b w wieku 25-49 lat,
mieszkaficow miast powyZzej 100
tys.

CZYM KIEROWALES/AS LUB
KIERUJESZ SIE PRZY WYBORZE

DIETY PUDELKOWEJ?

57%
Ceng

43%
Smakiem dan
A%
Jakoscig dan
40%

Réznorodnoicig dan
38%
Wilasng wygodg

25%

Jakoscig dostaw (terminowosé, forma)
25%

Liczbg dostepnych wariantéw diet
25%

Dostepnosciq konkretnej kalorycznosci
22%

Rekomendacjami znajomych
10%

Sktadem na etykietach produktéw

Podstawa procentowania: osoby korzystajgce
z diety pudetkowej, N=197



https://supermenu.com.pl/
https://supermenu.com.pl/
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DOSTAWCY

I RESTAURATORZY
O RYNRU

Branza w procesie

digitalizacji

MARIUSZ BOCIAN, DYREKTOR OPERACYJNY
MATEUSZ LABRYSZEWSKI, KIEROWNIK MARKETINGU
| SPRZEDAZY DO SPRAW ROZWOJU SIEC
SALAD STORY

ytuacje na rynku gastro-
nomicznym oceniamy
jako bardzo dynamicz-

z uwagi

n3, w szczegdlnosci

okazuje sie by¢ jednak spadajaca
liczba gosci w lokalach (co moze
by¢ wynikiem zaréwno inflacji,
jak i wojny za naszg wschodnia

na ciagta inflacje oraz przede
wszystkim koszty utrzymywania
biznesu. Wymaga to aktualnie
zdecydowanie wigkszej rozwagi
w podejmowaniu decyzji doty-
czacych tworzenia nowej oferty.
Zarzadzanie kosztami jeszcze
nigdy wczesniej nie byto tak wy-
magajace. Najwiekszym i najbar-
dziej zaskakujacym wyzwaniem

granicg) oraz konkurencja, ktéra
przez caty czas rotuje. Te jedne
z wielu czynnikéw powoduja, ze
czasami trudniej jest utrzymad
catod¢ w jak najlepszym stanie.
Branza rozwija sie w ostatnim
okresie mocno w strone digita-
lizacji oraz zdrowego i Swiado-
mego jedzenia. Bardzo nas to
cieszy z uwagi na to, ze dbamy

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

0 Swiezos¢ oraz jakos¢ naszych
positkéw na kazdy etapie (za-
kupéw, magazynu, kuchni cen-
tralnej, restauracji). Do kwestii
zdrowotnych przywigzujemy
szczegblng wage - wszystkie na-
sze positki s3 odpowiednio zbi-
lansowane i bogate w witaminy,
naturalne, zdrowe ttuszcze, biatko
czy weglowodany. Coraz szerzej
mozemy réwniez obserwowac
zjawiska weganizmu i wegeta-
rianizmu, ktére weszty na rynek
i ulegaja ciggtemu rozwinieciu.
Najwiekszymi problemami z kté-
rymi spotyka sie jednak aktual-
nie branza to ceny produktéw,
medidw, jak i koszty pracy, ktére
caty czas rosna.

Trendem, ktéry z pewnoscia
ostatnio coraz bardziej obserwu-
jemy wsréd ludzi, to ched, aby zy¢
zdrowiej, a co za tym idzie, réw-
niez zdrowiej jes¢. Coraz czesciej
wiele oséb wybiera zbilansowa-
ne positki. Obserwujemy réwniez
jak zmienia sie branza w proce-
sie digitalizacji — aplikacje, kioski
sprzedazowe, programy lojalno-
Sciowe staja sie narzedziami do
badania tendencji zakupowych,
a zarazem pozwalajg na szybsza
i tatwiejsza dostepnosé menu dla
gosci. Kanat sprzedazy delivery
umacnia sie z roku na rok gtéwnie
za sprawa aplikacji.

Jako Salad Story rozwijamy
nasze oferty sezonowych pro-
duktéw, rozbudowujac je o nowe

produkty i kategorie — nie tylko
sg to satatki i wrapy, ale réwniez
bowle jako dania na ciepto, sezo-
nowe pozywne i naturalne zupy,
czy w ofercie letniej smoothies.
Zawsze mamy dostepne opcje
zaréwno dla wegetarian, wegan,
jak i dla gosci preferujacych pro-
dukty migesne. Zwiekszamy takze
nasza oferte napoi alternatyw-
nych pokroju kombuchy czy pi-
gwoniady.

Dodatkowo, wprowadzilismy
w naszych restauracjach menu-
boardy digitalowe, jednoczesnie
pracujac nad aplikacjg i rozwo-
jem programu lojalnosciowe-
go oraz postawieniem kioskow
sprzedazowych. Jako Salad Story
zadebiutowalismy réwniez z ma-
szynami vendingowymi w loka-
lizacjach biurowych, zwiekszajac
tym samym dostepnos$¢ naszego
menu. W ostatnim roku wypra-
cowaliSmy nowy program obstugi
naszych gosci, ktéry charaktery-
zuje sie zindywidualizowanym
podejsciem naszych zespotéw
w restauracjach.

Nie zwalniamy tempa w roz-
woju poprzez ilos¢ restauracji
zaréwno Sald Story jak i Wrap-
Me. W tym roku otworzylismy
juz cztery restauracje, a w najbliz-
szym czasie planujemy otwarcia
kolejnych  punktéw, zaréwno
w centrach handlowych, jak i lo-
kalizacjach biurowych, a takze no-
wych miastach.


https://www.saladstory.com/en

WprowadziliSmy dwa
nowe koncepty

MAREK CYNOWSKI, CEO REBEL TANG

olski rynek gastronomicz-
ny Smiato mozna opisaé
pytaniem ,Skoro jest tak

dobrze, czemu jest tak Zle?”. Z jed-
nej strony branza rozwija sie dyna-
micznie osiggajac w ubiegtym roku
warto$¢ ponad 37 mld zt, w Polsce
byto ponad 76 tysiecy lokali ga-
stronomicznych, zatrudniajgcych
ponad kilkaset tysiecy oséb, co
stanowi niematy udziat w PKB.
Z drugiej strony, branza restaura-
cyjna boryka sie jednak z wieloma
wyzwaniami, m.in. wysokimi kosz-
tami prowadzenia dziatalnosci,
brakiem wykwalifikowanych pra-
cownikéw. Na pewno nie pomaga-
ja jej w rozwoju notowane od wie-
lu miesiecy kilkunastoprocentowe
wzrosty cen zywnosci, w zwigzku

z czym restauracje musza podno-
si¢ ceny swoich potraw, co moze
zniechecaé cze$¢ klientéw zaréw-
no do wizyt, jak i zamawiania je-
dzenia w dowozie.

Mimo niesprzyjajacych oko-
liczno$ci, mozemy zaobserwowaé
zmiany stylu zycia Polakéw, ktérzy
coraz czesciej jedza poza domem,
a takze poszukuja nowych do-
Swiadczen kulinarnych. W ostat-
nich latach na rynku gastrono-
micznym w Polsce mozna za-
uwazy¢ kilka trendéw, jak wzrost
popularnosci  restauracji  typu
fast casual, ktére oferujg szybkie
i niedrogie positki, czy restauracji
z kuchnig miedzynarodowa. Caty
czas rosnie takze popularnosc je-
dzenia na wynos i dowozu.

KTORY WY
oy 4.%-1V

Wspomniang popularnosé
segmentu dowozéw jedzenia,
widzimy w szczegdlnosci poprzez
duze zainteresowanie ofe-
rowanym przez Rebel
Tang  modelem,
nasza sie¢ to juz
sto  wspbtpra-
cujacych lokali
gastronomicz-
nych, kazdego
miesigca  dota-
czaja do nas kolej-
ni partnerzy. Nasze
wirtualne restauracje to
dla nich Zrédto nowego rentow-
nego przychodu, ktéry konse-
kwentnie staramy sie zwiekszac.
W tym roku poszerzyliSmy port-
folio naszych marek i uruchomi-
lismy dwa nowe koncepty ga-
stronomiczne. Oba spotkaty sie
bardzo dobrym przyjeciem przez
klientéw. Mniamciu oferuje tra-
dycyjne dania kuchni polskiej,
drugi Holy Taco to jeszcze mato

GLOS RYNKU RAPORT

znana w Polsce kategoria french
taco.
W najblizszych  miesigcach
planujemy przede wszyst-
kim dynamicznie
wija¢ nasza sie¢, aby
w przysztym roku
przekroczy¢ liczbe

roz-

200 wspbtpra-
cujacych z nami
lokalizacji. Nasza

oferta pojawia sie
juz takze poza naj-
wiekszymi miastami,
chcemy, aby jak najwieksza
liczba oséb w catym kraju miata
mozliwo$¢ zamdwienia z jednej
z naszych wirtualnych restauracji.
Uwazam, ze rynek gastrono-
miczny w Polsce ma duzy poten-
cjat rozwoju. W najblizszych la-
tach branza restauracyjna bedzie
sie nadal rozwija¢, a Polacy beda
coraz czesciej jeS¢ poza domem
lub cieszy¢ sie jedzeniem dowie-
zionym przez dostawce.
REKLAMA

«
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https://martin-zawiercie.eu/
https://rebeltang.com/
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Technologia
i sztuczna inteligencja
W gastronomii

ROBERT KUC, CEO ZDROWA KROWA

Patrzymy w przyszitosc
Z optymizmem
MARCIN WAJDA

DYREKTOR KOMUNIKACJI TMARKETINGU
WINTERHALTER

iezmiennie sytuacja na
rynku gastronomicz-
nym zaréwno w Pol-

sce, jak i za granica jest bardzo
dynamiczna. Chyba juz za soba
mamy czasy, w ktérych mozna
byto powiedzie¢, ze jest stabilnie.
Ten dynamizm jednak
sprawia, ze rynek
gastronomiczny
nieustannie
sie  rozwi-
ja, kreuje
nowe po-
mysty, roz-
wigzania
oraz tatwiej
dopasowuje
sie do coraz to
szybciej
niajacych sie wy-

magan konsumenta.

Mozna sie przed tym wzbra-
nia¢, ale zaréwno branza gastro-
nomiczna, jak i inne sektory beda
zmierza¢ w kierunku wykorzy-
stania technologii i sztucznej
inteligencji w swoich ustugach.
Restauracje coraz bardziej wy-
korzystuja technologie w swoich
operacjach, w tym systemy do
zamawiania online, aplikacje mo-
bilne, rezerwacje stolikéw przez
internet, itp. Wzrost korzystania
z dostaw i ustug na wynos réw-
niez odzwierciedlat te tendencje.

Najwieksze problemy dla éw-
czesnego restauratora to na pew-
no wzrost kosztéw, takich jak cena
surowcdw, czy media, a takze cata
problematyka inflacji. Précz tego,
wielu restauratoréw wcigz boryka
sie z trudnosciami w znalezieniu
wystarczajacej liczby wykwalifi-
kowanych pracownikéw, wynika
to czesto z niedoktadnie przepro-
wadzonych proceséw rekrutacji
i brakiem odpowiedniego onbo-
ardingu.

zmie-

W  przysztosci na pewno
istotny bedzie wspomniany roz-
wéj technologiczny w oparciu
takze o sztuczng inteligencje,
a ponadto trend, ktéry panuje juz
od dtuzszego czasu, czyli zréw-
nowazone i zdrowe Zzywienie:

rosnaca $Swiadomos¢ eko-
logiczna i zdrowego
stylu zycia, skfania
wiele restauracji
do oferowania
dan zréwno-
wazonych
ekologicznie,
opartych na
lokalnych
produktach,
a takze do
wprowadzania do
swojej oferty opcji
wegetarianskich i wegan-
skich.

Ponadto trendy, ktére obser-
wujemy odnoszg sie bezposred-
nio do zachowan pokolenia ,z"
i ,alfa”, ktére wchodzi dopiero na
rynek konsumencki. S3 to gene-
racje, ktérych zycie odbywa sie
w internecie, dlatego restauracje
musza pamietaé, aby by¢ tam
obecnymi, jak nigdy wczesniej.

W ostatnim roku w naszych
lokalizacjach we wspétpracy z fir-
m3a BetterFood pojawit sie nasz
autorski zamiennik miesa, dzieki
czemu kazdg nasza potrawe moz-
na zamowié w opcji bezmiesnej.

W przysztosci  planujemy
jeszcze bardziej zadbaé zaréwno
o wyselekcjonowanie i jakos¢ su-
rowcéw, ktére juz sa jakosci pre-
mium, otworzy¢ sie na coraz szer-
sze grono naszych gosci oferujac
im witasnie dania dopasowane
do ich preferencji czy tendencji
zywieniowych, a takze otwo-
rzy€ kolejne lokale pod brandem
»Zdrowa Krowa”.
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arot, runy, wrézenie z fu-
séw... Jest zapewne jesz-
cze wiele innych technik,

ktérych celem jest ustalenie
tego, co wydarzy sie w przyszto-
$ci. Bardzo otwarcie przyznam,
ze zadna z nich nie jest w na-
wet najmniejszym stopniu tym,
na czym sie znam. Mam jednak
nieodparte wrazenie, ze jakakol-
wiek, w zasadzie juz od ponad
trzech lat préba przewidzenia
tego, jak bedzie wygladata nasza
rodzima gastronomia, bedzie tak
samo miarodajna, jak wyczytanie
tego z kart tarota. Nie pokusze
sie zatem o jakiekolwiek progno-
zy. Bedac jednak w branzy od
wielu lat, obserwujac jg i stara-
jac sie analizowaé, musze z cata
stanowczoscig  stwierdzi¢, ze
nie jest Zle! OK, moze nie s3 to
.Ztote czasy”, ale nasza

branza, uwazam,

ze jest napraw-

de w dobrej

kondycji,

jak na

otacza-

jaca nas,

dyna-

miczna

i zmienna

sytuacje.
Patrzac

z pozycji fir-

my zaopatrujacej

branze HoReCa w jeden

z najbardziej zaawansowanych
technologicznie sprzetéw widzi-
my znaczny wzrost liczby bardzo
Swiadomych klientéw. To wrecz
fascynujace, jak wielu restaura-
toréw po prostu ,,odrobito lekcje”
(bo pandemia, bo inflacja etc)
i zaczynajg bardzo madrze pa-
trze¢ w kierunku sprzetu klasy
premium, poniewaz zaczeli li-
czy¢ oraz planowac dtugofalowo.

Kolejng kwestia, ktéra réwniez
jest bardzo budujgca i dobrze
prognozuje na przyszto$¢ to
fakt, ze w catym tym inflacyj-
no-drozyznowym zgietku, ktéry
niestety ogromnej czesci bran-
zy spedza sen z powiek, nie za-
nikt temat ekologii. Oczywiscie,
w wiekszosci jest ona mocno po-
wigzana po prostu z oszczedno-
$cig, ale (szczegblnie u mtodego
pokolenia restauratoréw) jest to
wcigz temat wazny i potrzebny.
O ile technika zmywania od Win-
terhalter nadal jest niekwestio-
nowanym procesem wérdd wie-
lu sieci oraz duzych konceptdw,
o tyle bardzo cieszy nas Swia-
domos¢ mniejszych podmiotéw
i ich zainteresowanie zwiek-
szaniem swojej jakosci. Nasza
unikalna w skali kraju ustuga
dtugoterminowego wynaj-
mu sprzetu (wynaj-
mijzmywarke.
pl) jest ciagle
zdecydowa-
na gwiazda,
ale réwniez
sprytnym
wytry-
chem dla
mniejszych
graczy, aby
wyposazy¢ sie

w  niezawodny
sprzet z najwyzszej

potki.

Dla Winterhalter Polska ten
rok jest szczegdlny, gdyz obcho-
dzimy nasze 25-lecie obecnosci
na polskim rynku. To prawdzi-
wy zaszczyt mie¢ Swiadomosé,
ze w Polsce jesteSmy w branzy
i z branza juz od ¢éwieré wieku!
Oczywiscie nie spoczywamy na
laurach i kolejne nowosci juz cze-
kaja w kolejce, ale o tym nastep-
nym razem.


https://zdrowakrowa.com/
https://www.winterhalter.com/pl-pl
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Do konca roku
uruchomimy co najmnie;j
trzy nowe punkty

MARCIN SZWORAK, WSPOWE ASCICIEL
MAKARUN

stanie trzy lata byty,
rozpoczynajace sie pan-
demig i ubiegtorocz-

n3 wojng w Ukrainie, byty dos¢
trudne, a dla czesci restauracji
okazaty sie walka o przetrwanie.
Optymalizacja finansowa, zmia-
na oraz dopasowanie strategii
firmy do panujacych warunkéw
byty kluczowym czynnikiem nie
tyle do przetrwania, co juz stwa-
rzaty mozliwo$¢ do generowania
zyskéw w 2022 roku.

Sytuacja jeszcze do
kofica 2022 byta
stosunkowo
dynamiczna,

a mato do-
brych kart
lezato po
stronie
przedsie- ;
biorcéow. 4
Zamro-
zenie cen
energii elek-
trycznej czy uta-
twienie zatrudnie-

nia obcokrajowcéw oka-

zaty sie nieoceniong pomoca, ale
po drugiej stronie stata inflacja na
poziomie 14,4 proc. i wzrost ptacy
minimalnej, gdzie branza HoReCa
odczuta to dosé¢ dotkliwie. Rok
2023 dat juz pewng stabilizacje,
jak i zblizajace sie wybory, cze-
Sciowo wstrzymuja przed wpro-
wadzaniem zmian wptywajacych
na niekorzy$¢ przedsiebiorcow.

Tak, jak prognozowalismy, na-
stapito czeSciowe przesuniecie
klientéw w segmentach gastro-
nomicznych. Przede wszystkim
nastapit wzrost gosci w ramach
fast casual i fast food. Warto za-
uwazy¢, ze nawyki konsumen-
téw, nie idg w parze ze wzrostem
srodkéw wydawanych na ustugi
gastronomiczne. Dowodem na

to, chociazby u nas w sieci, s3
drozsze pozycje, ktére od razu
s stosunkowo wysoko w cato-
Sci sprzedazy. Skutki negatywne
tego trendu najbardziej odczu-
walne s3 dla segmentu fine di-
ning, mniej juz dla casual dining.
Ostatni rok byt bardzo inten-
sywny pod katem wprowadzenia
zmian majacych na celu ciggty
rozwdj i zwiekszenie zyskownosci
restauracji, w tym spétki. Przede
wszystkim uruchomiliSmy lokale
wiasne w Galerii Katowickiej,
jak i rozbudowujemy
sie¢ we Wrocta-
wiu.

Praca nad
kanatem de-
livery, roz-
woj  dark
kitchen oraz
szczegbto-
wa analiza

finansowa
punktéw  juz
w  krotkim  ter-
minie, daje poprawe
wskazZnikéw finansowych.
Niewatpliwie do redukcji kosz-
téw administracyjno-ksiegowych
przyczynito sie wprowadzenie
elektronicznego obiegu doku-
mentéw. W kwestiach IT, przede
wszystkich wdrozyliSmy dedy-
kowang platforme zakupowsa dla
naszych franczyzobiorcéw, ktéra
uszczelnia zakupy oraz poma-
ga zarzadzaé¢ cenami. Ponadto
od kwartatu w sieci korzystamy
z wdrozonej aplikacji lojalnoscio-
wej dla naszych klientéw.
Jeszcze koricem 2022 roku
z sukcesem rozpoczelismy we
Wioszech produkcje i dystry-
bucje w naszych lokalach ma-
karonéw pod marka Makarun.
Jednoczednie, wychodzac na-
przeciw oczekiwaniom klientéw,

ﬂ NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

skupilismy uwage do comiesiecz-
nej rotacji czesci menu, gdzie
przygotowujemy nowosci ma-
karonowe z kuchni $wiata. W Al-
gierii bedziemy uruchamiaé ko-
lejne lokale, ale mentalnos¢ celna
niestety jest typowa dla krajow
afrykanskich.  Obecnie  takze

prowadzimy rozmowy na ryn-
ku rumunskim, a takze chinskim,
gdzie na pierwszym etapie jeste-
$my dos¢ pozytywnie zaskoczeni
analiza rynku przez potencjalnego
franczyzobiorce. Do kofca 2023
roku w Polsce uruchomimy co
najmniej kolejne trzy punkty.

Chcemy utatwic
restauratorom
prowadzenie biznesu

MACIEJ WRONSKI, DYREKTOR ZARZADZAJACY
RATIONAL

becna sytuacja gospo-
darcza w Polsce nie wy-
glada tak Zle, jak mozna

by byto przypuszczac jeszcze pod
koniec zesztego roku. Przerazaja-
ce byty woéwczas btyskawicznie
rosnace ceny energii i zZywnosci,
co przetozyto sie na wysoka in-
flacje. Oczywiscie problemy te
nie zniknety, jednak restaura-
torzy nauczyli sie sobie z nimi
radzi€. Pozostato  wyzwanie,
o ktérym wszyscy méwia

z duzym niepokojem
i brakiem pomy-
stu  rozwigza-
nia: a jest to
nieustajacy

brak  oséb,
ktérzy chcie-
liby  praco-

wacé w branzy
gastronomicz-
nej.
Rozmawiajac z re-
stauratorami, stuchamy ich
i razem prébujemy znalez¢ dla
nich ufatwienia w prowadzeniu
biznesu. Kto chce aktywnie dzia-
ta¢ w rozwoju swoich restauracji,
powinien korzysta¢ z innowa-
cyjnych technologii i metod. Na
przyktad z nowoczesnych urza-
dzen gastronomicznych , ktére
przejmuja prace, oszczedzaja czas
i pieniadze, a dodatkowo gwaran-
tuja duzg wydajnosé. W czasach

niedoboru  wykwalifikowanych
pracownikéw nasze inteligentne
urzadzenia oferuja optymalne
rozwigzanie: zaréwno iCombi, jak
i iVario przejmuja nadzorowanie
podczas przyrzadzania potraw
i wspieraja w ten sposéb proces
produkcji w dotychczas niezna-
nym zakresie. Wystarczy ustawic
rezultat, jaki chcemy uzyska¢,
a urzadzenia same dostosowuja
parametry.

Urzadzenie gastronomicz-
ne to nie kolejny sprzet,
ktéry zajmuje miej-
sce w kuchni. To

partner,  ktéry
wspiera kucha-
rzy, aby pra-
cowato sie im
fatwiej i zeby
mogli skupic¢ sie
na tym, co w ga-
stronomii jest naj-
wazniejsze. Dbaniem
o rosngce zadowolenie goscia
poprzez wysoka i powtarzalna ja-
ko$¢ potraw, ale tez stale nowe,
kreatywne propozycje. Jako lider
rynku pokazujemy i ttumaczymy
to podejscie na kazdym etapie
naszego kontaktu z klientem.
Wierzymy, ze dzieki temu gastro-
nomia w Polsce bedzie jeszcze
silniejsza i na jeszcze wyzszym
poziomie. Rational to pewnos¢
jakosci i nieustajace wsparcie.


https://makarun.pl/
www.rational-online.com
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Jakie trendy w gastronomii
amerykanskiej?

HONORATA JAROCKA
PRINCIPAL ANALYST
MINTEL

tanowiac inspiracje dla
S rodzimych graczy, dane
pochodzace z narzedzia

Mintel Menu Insights i kanatu fo-
odservice w Stanach Zjednoczo-
nych wskazujg na trzy mozliwo-
$ci w ramach profili smakowych
i wiodgcych sktadnikéw.

Silng tendencja jest stawianie
w centrum naturalnych, roslin-
nych sktadnikéw, takich jak wa-
rzywa, w tym warzywa straczko-
we oraz ziota. Podkresla sie
przede wszystkich
wysoka odzyw-
odpo-
wiadajac na
potrzeby
konsu-
mentow
ukierun-
kowanych
na zdrowie
w  prostej
formie.

Poza

czos¢,

inno-
wacjami w zakresie

roslinnych  substytutéw
miesa, gastronomia chetnie eks-
perymentuje z w petni rosdlinny-
mi daniami, w szczegdlnosci jako
safatki oraz dania w typie ‘bowls’.
Konsumenci coraz czesciej doce-
niajg bogactwo odzywcze roslin-
nych Zrédet biatka, a takze nisko-
przetworzony charakter inspiro-
wanych roslinami dan.

Ziota stanowia powszechniej-
szy element dekoracyjny, ale tak-
ze akcent kulinarny, w tym sktad-
nik soséw i dressingdéw. Szcze-
gélnie warto wskaza¢ na mikro
kolendre, bazylie oraz koperek
- dodatki, ktére nadaja Swiezosci
daniom serwowanym w trakcie
letnich miesiecy.

Pikantne nuty smakowe coraz
czesciej pojawiaja sie w sosach

i dressingach, wznoszac potrawy
na nowy poziom smakowy oraz
dodajac im rozgrzewajacych wta-
Sciwosci.

Analizujgc dane bazujace na
amerykariskich menu z okresu:
czwarty kwartat 2019 roku vs
czwarty kwartat 2022 roku, smaki
pikantne zachowywaty sie w mia-
re stabilnie, przy czym rosnace
wykorzystanie w kanale QSR (re-
stauracje szybkiej obstugi) odno-

towata papryczka ghost pep-
per. Przede wszystkim
jednak papryczka

ghost  pepper
dominowata
w  daniach
limitowa-
nych, do-
starczajac
elementu
nowosci.
Warto  pod-
kresli¢, ze w re-
gularnej  ofercie
wzrostowa tendencja
widoczna byta myslac o wy-
korzystaniu ostrego oleju chilli,
ktéry czesto jest sktadnikiem,
z ktérego konsument finalnie
moze zrezygnowac lub dawko-
wac jego ilos¢, oferujac element
personalizacji.

Gastronomia musi coraz moc-
niej odpowiada¢ na potrzeby
zwigzane nie tylko z dobrosta-
nem fizycznym, ale i mentalnym.
Przyjemno$¢ powinna zatem
by¢ wielowymiarowa. Popular-
na strategia jest wykorzystanie
konceptu nostalgii oraz ekspery-
menty powigzane z deserowym
segmentem.

Inspirowane deserami opcje
czesto wystepuja w segmencie
przyjemnosciowych napojéw -
dobrym przyktadem s3 mrozone

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

koktajle mleczne, ktére nie tylko
majg deserowe smaki, ale takze
same przypominaja bardziej deser
niz napéj. Tego typu zamazujace
granice pomiedzy kategoriami

innowacje wpisujg sie w potrze-
be dogadzania sobie, ale takze
potrzebe zwigzang z radzeniem
sobie z codziennym stresem.

Caly czas tworzymy
nowe produkty

JOANNA SOBYRA
DYREKTOR MARKETINGU
SEGAFREDO ZANETTI POLAND

o proc. Polakéw zadekla-
rowata w tym roku wy-
jazd wakacyjny, z czego

tylko co trzeci planuje wyjazd za-
graniczny — to dobra widomosé
dla gastronoméw majacych swo-
je lokale w miejscach turystycz-
nych. Powrécit réwniez ruch tu-
rystéw zagranicznych, w takich
miejscowosciach  jak  Krakow,
Warszawa czy Gdarnsk ponownie
zapehnity sie ogrédki. To wszyst-
ko sprawia, ze klienci Segafredo
przestali narzeka¢ na maty ruch
w swoich lokalach. Z drugiej
strony, inflacja i wzrost kosztéow
pracy, czy mediéw sprawity zna-
czacy wzrost cen, ktére
maja chroni¢ mar-
ze gastronomii
natomiast s3
odczuwal-
ne przez
klientow,
ktérzy
skracaja
swoje wa-
kacje.

W se-
zonie letnim
nasi klienci
bardzo chetnie wy-
bierajg oferte sezonowa,
serwujac sorbet kawowy Crema
Caffee, czy macerowang na zim-
no kawe Cold Brew. W tym sezo-
nie popularnos¢ zyskuja tez drinki
bezalkoholowe na bazie espresso
jak Orange Espresso czy Espres-
so Tonik. Bardzo mocny staje
sie trend zwigzany ze zdrowym

odzywianiem, co przektada sie na
zamawianie kawy z mlekiem ro-
slinnym czy kawy bezkofeinowe;j
w godzinach popotudniowych.
Naszym klientom zapewniamy
gotowe receptury i wydrukowa-
nie karty menu do wykorzystania
w punktach.

Wsréd wiascicieli i manage-
réw nastepuje tez zmiana poko-
leniowa, obecnie obserwujemy
wejécie na rynek oséb miedzy
25 a 30 rokiem zycia, ktére zu-
petnie w inny sposéb poszukuja
dostawcéw. Zrédtem wiedzy jest
gtownie Internet, a nie polece-
nie innego gastronoma. Dlatego

w zesztym roku uruchomi-
liSmy oferte HoReCa

na B2BSegafredo.

pl, gdzie przed

zamdwieniem

mozna zapo-

znaé sie ze

szczegbtami

produktu.

Uprosci-

lismy tez

oferte leasin-

gowa na zakup

ekspreséw, gdzie

wsp6tpracujac z Gren-

ke, wniosek mozna ztozy¢

online bez dodatkowych formal-
nosci.

Caty czas tworzymy tez nowe
produkty, aby uzupetni¢ nasza
oferte o to, co jest na rynku po-
pularne. W zesztym roku wpro-
wadzilimy na rynek dwie kawy
Single Origin, 100 proc. Arabica


https://www.mintel.com/
https://www.b2bsegafredo.pl/

pochodzace z dwéch regionéw
Swiata: Peru i Brazylia. Kawy s3
wypalone tak, aby najlepiej sma-
kowac jako espresso. Smak kawy
Single Orgin Peru zostat docenio-
ny przez konsumentéw podczas
konkursu palarni Cup of Poland
w tym roku, gdzie zostaliSmy wy-
brani jako palarnia numer jeden

zdobywajac pierwsza nagrode,
bedac jedyna brandowa palarnia
kawy posréd 19 przedstawicieli
palarni kraftowych. W tym roku
postawilismy tez na edukacje na-
szych klientéw, proponujac dwa
szkolenia baristyczne w cenie
jednego, w naszej szkole baristéw
Coffee Art Masters.

Nastawienie na
Zrownowazony rozwoj

MARCIN GRABIWODA
REGIONAL OPERATIONS DIRECTOR
SODEXO POLSKA

ynek  gastronomiczny
w Polsce stale ewolu-
uje i poszukuje nowych

kierunkéw rozwoju. Widaé to
zwtaszcza w obszarze gastrono-
mii korporacyjnej, ktéra na nowo
ustabilizowata sie po okresie
wzmozonej pracy zdalnej.
Trendy w gastronomii kor-
poracyjnej s3 odbiciem zmian,
ktére zachodza w modelu pracy.
W ostatnim roku widaé wyraz-
nie, ze Swiat biznesu od 100 proc.
pracy zdalnej wrécit do dziatal-
nosci stacjonarnej lub hybrydo-
wej. Pracownicy czesciej
pracuja z biur, coraz
wiecej spotkan
odbywa  sie
w formule
stacjonar-
nej, wiele
eventéw
na dobre
powrdcito
z rzeczy-
wistosci on-
line do real-
nej. W zwiazku
z tym wyraZnie za-
uwazalne jest zwiekszone
zapotrzebowanie na zamdwienia
cateringu w biurowcach, cho¢
jeszcze dwa lata temu wyglada-
to to zupetnie inaczej, z powodu
zwiekszonej intensywnosci pracy
zdomu.

Odmiennie przedstawia sie
sytuacja w fabrykach, ktére
w duzej mierze nawet w okresie
pandemii nie zaprzestaty dziatal-
nosci. Pracodawcy w obiektach
fabrycznych  wecigz  poszukuja
najlepszych rozwigzan dla swoich
zespotéw, aby zapewnié im po-
zytywne doswiadczenia w miej-
scu pracy. Realizacja tej idei jest
mozliwa miedzy innymi dzieki:
atrakcyjnej aranzacji przestrzeni
restauracji, dostepowi do rézno-
rodnego i odpowiednio skompo-
nowanego menu czy ptynnosci

i szybkosci obstugi.

Drugim, silnym
trendem w ga-
stronomii,
a zarazem
kierunkiem,
w  ktérym
rozwija sie
branza, jest
nastawienie
na zréw-
J nowazony
| rozwéj. Przede
wszystkim, mozna
zaobserwowad rosng-
ce zapotrzebowanie na we-
getarianskie i weganskie potra-
wy. Konsumenci chca ograniczac
spozycie miesa, ale réwniez firmy
prowadzace restauracje pracow-
nicze nie s obojetne na dobro-
stan zwierzat.

Obszar cateringowy to jedna
z kluczowych czesci biznesu So-
dexo Polska. W ramach dtugofa-
lowej strategii zréwnowazonego
rozwoju, nasza ambicja jest za-
pewnianie klientom opcji roslin-
nych w 100 proc. naszych restau-
racji. Chcemy dziataé w sposéb
zrbwnowazony - zaréwno jesli
chodzi o zdrowe zywienie gosci
restauracji, jak i wptyw na $ro-
dowisko naturalne. W ostatnim
zrewidowalismy  okoto
100 nowych roslinnych recep-
tur w naszym menu. Dziatamy
w sposéb zréwnowazony takze
w przypadku tafncucha dostaw.
Dbamy o to, aby produkty do
naszych dan pochodzity ze zréow-
nowazonych hodowli. Z uwaga
planujemy réwniez zakupy i za-
pasy do naszych restauracji, tak
aby unika¢ zaréwno nadmiaruy,
jakiniedoboru sktadnikéw. Z taka
sama uwagg planujemy tez pro-
dukcje dan, gotujac zgodnie z re-
alnym zapotrzebowaniem. Takie

czasie

GLOS RYNKU RAPORT

podejscie pomaga nam elimino-
wac zjawisko marnowania zyw-
nosci.

W ostatnim czasie poszlismy
takze o krok dalej, podejmujac
wspotprace z platforma Too Good
To Go. Dzieki niej, konsumenci
beda mogli zamawia¢ petnowar-
toSciowe zestawy produktéow
o krétszych terminach przydat-
nosci do spozycia docelowo az
Z 40 restauracji pracowniczych
Sodexo Polska. W czerwcu wy-
startowalismy z pilotazowo w na-
szej restauracji w Gdarisku.

Podsumowujgc,  obserwacje
rynku gastronomicznego, zwtasz-
cza gastronomii korporacyjnej,
pozwalaja sadzi¢, ze kuchnia ro-
slinna i szeroko pojete réwnowa-
zone dziafania to jeden z kluczo-
wych kierunkéw rozwoju w bran-
zy. Podazanie w tym kierunku
widaé¢ z obu stron - zaréwno
z perspektywy konsumentéw, jak
i firm z przemystu gastronomicz-
nego.

Kluczowy jest stosunek
jakosci do ceny

MARIUSZ GOLA
PREZES | ZAt OZYCIEL FIRMY
MARTIN

atrzac na aktualng sy-
tuacje na rynku gastro-
nomicznym

w Polsce, obser-
wujemy spadki
sprzedazy

u naszych
klientéw
gastrono-
micznych.

Po dwéch
latach
pandemii
koronawiru-

sa, ktéra prak-
tycznie catkowicie
zablokowata restaura-

torom mozliwos¢ handlu, przy-
szta wojna, a wraz z nig bardzo

| NOWO$CI GASTRONOMICZNE

wysoka inflacja oraz szybuja-
ce koszty energii i ogrzewania.
Prowadzenie interesu
w branzy HoRe-

Ca nigdy nie
byto tak wy-
magajace.
Uwazam,

ze zdecy-
dowanie
najgorszy
sytuacje
maja mate
placéwki ga-
stronomiczne,
ktére sie po pro-

stu nie bilansuja. Poza

tym branza caty czas boryka
sie z brakiem fachowej kadry,



https://www.sodexo.pl/
https://martin-zawiercie.eu/
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ktérg bardzo mocno doswiadczyt
okres pandemii.

W zaistniatem sytuacji klienci
coraz czesciej szukajg produktow
tanszych, aby ograniczy¢ koszty
dziatalnosci. Niestety nie moze
sie to jednak odbywaé znacza-
cym pogorszeniem jakosci, po-
niewaz konsument staje sie coraz
bardziej wymagajacy. Dlatego
w obecnej sytuacji kluczowe jest
aby stosunek jakosci do ceny byt
na odpowiednio wysokim po-
ziomie. Skupiamy sie gtéwnie na
optymalizacji jakosci sprzedawa-
nego piwa. Czeskie porzekadto
mowi, ze piwowar piwo warzy,
ale barman je tworzy. Jest w tym
duzo prawdy i my do ciagtego
doskonalenia sztuki serwowania
piwa przywigzujemy ogromng
uwage.

W ostatnim czasie udato nam
sie otworzy¢ dwa bardzo cieka-
we miejsca z piwem tankowym
w Poznaniu oraz Krakowie. Loka-
lizacja oraz skala inwestycji w obu

przypadkach jest imponujaca, co
pozwala nam mie¢ nadzieje na
dobre efekty w najblizszym cza-
sie. W Krakowie jest to az 7 tan-
kéw o facznej pojemnosci ponad
2750! to prawdopodobnie naj-
wieksza ilos¢ tankowego czeskie-
go piwa w Polsce. Piwo z tanka
jest piwem niepasteryzowanym,
najwyzszej jakosci, ktére nawet
w czasach kryzysu znajdzie rze-
sze wiernych  konsumentéw.
Wazno$¢ piwa w tanku to 21 dni
i nie sposéb go kupi¢ w butelce
czy puszce, wiec jesli ktos poszu-
kuje idealnie uwarzonego piwa,
o delikatnym smaku i wspania-
tym aromacie to znajdzie go tylko
w restauracjach z piwem z tanka.

Naszym flagowym produktem
czeskiego Budvara jest oczywi-
Scie lager, ale w przysztym roku
mamy nadzieje, ze bedziemy
mogli naszym konsumentom za-
proponowac réwniez piwo bez-
alkoholowe Budvar ,0" oraz piwo
z zawartoscig alkoholu do 3,5%.

Skupiamy sie
na otwarciach

SYLWESTER CACEK
PREZES ZARZADU
SFINKS POLSKA

gélnie sytuacja w ga-
stronomii nie nalezy do
fatwych, cho¢ nie na-

lezy tez zbytnio generalizowad,
bo to tworzy uproszczony obraz
rzeczywistosci. Z pewnoscia sy-
tuacja rézni sie miedzy poszcze-
gblnymi segmentami branzy. Po
pandemii i kryzysie z nim zwig-
zanym, stosunkowo najlepiej ra-
dza sobie sieci gastronomiczne,
a w nieco trudniejszym potoze-
niu s3 indywidualni przedsie-
biorcy, ktérzy czesto nie maja
narzedzi i zaplecza, jakim dyspo-
nuja duze firmy, by radzi¢ sobie
z wyzwaniami. W efekcie rosnie
zainteresowanie dofaczeniem do
sieci franczyzowych. Widzimy

to tez na wtasnym przyktadzie
i liczbie zgtoszen do nas w spra-
wie franczyzy.

Wecigz duzym wyzwaniem
w biznesie gastronomicznym s3
rosnace koszty dziatalnosci, co
sprawia, ze monitorowanie ich
i odpowiednio szybkie reagowa-
nia ma kluczowe znaczenie. Nadal
ceny czesci produktéw spozyw-
czych oraz koszty energii elek-
trycznej utrzymujg sie na wyso-
kim poziomie. Ze wzgledu na pta-
ce minimalng, ktéra w tym roku
zostata podniesiona dwa razy,
takZze koszty pracy sa znacznym
obcigzeniem. A jednoczesnie ga-
stronomia nadal odczuwa braki
na rynku pracy.

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

Dla naszej grupy ubiegty rok
byt intensywny i wazny m.in. pod
katem odbudowywania pozycji
rynkowej po trudnosciach zwig-
zanych z pandemia i ko-
niecznoscig ustabi-
lizowania sytu-
acji. W efekcie
moglismy
sie  skon-
centrowacd
na od-
budowie
sprzedazy
i rentowno-
$ci oraz wyko-
rzystaniu szans,
jakie pojawity sie na
rynku. Wyniki sprzeda-
zowe restauracji w obecnym roku
s3 tego potwierdzeniem. W | pét-
roczu 2023 r. znacznie poprawi-
lismy przychody i wynik netto,
a kolejne miesigce pierwszego
pbétrocza  przyniosty  znaczny
wzrost obrotéw restauracji mimo
sieci mniejszej o kilkanascie pro-
cent. Warto przy tym podkresli¢
znaczenie naszego programu lo-
jalnosciowego i aplikacji mobilnej
Aperitif jako narzedzi pro sprze-
dazowych - zaméwienia ztozone
z wykorzystaniem Aperitifu to
juz blisko jedna pigta przycho-
déw sieci. Co wazne, regularnie
przybywa gosci korzystajacych

z programu - jest ich juz ok. 600
tysiecy.

Obecnie zblizamy sie do prze-
tomowego momentu zwigzane-

go z restrukturyzacja sieci
i w drugim pétroczu

2023 bedziemy

sie skupia¢ na
otwarciach
restauracji.

Zaktadamy

urucho-

mienie  ok.

10 nowych

restaura-

cji, gtéwnie

franczyzowych,

w tym bed3 tez po-

wroty do mocnych lokali-

zacji, jak np. Sphinx na wroctaw-
skim rynku.

Jednoczednie jesteSmy na
ukonczeniu nowych projektéw
zwigzanych z naszg ofertg, kté-
re powinny pozwoli¢ na lepsze
wykorzystanie potencjatu istnie-
jacych restauracji. Jestem prze-
konany, Ze nasze restauracje s
w wiekszosci juz dobrze przygo-
towane do skorzystania z posia-
danego potencjatu. Zrealizowane
do tej pory dziatania pozwalaja na
zakonczenie w przewidywalnym
czasie prac nad nowa strategia,
ktéra chcielibySmy ogtosi¢ jesz-
cze w Il kwartale 2023 r.

Poszerzamy portfolio
roslinnych przekasek
nie tylko dla wegan

KAROLINA BEDNARSKA
STARSZA SPECJALISTKA DS. MARKETINGU
AVIKO

ynek roslinnych alterna-
tyw miesa i nabiatu ro-
Snie zaréwno globalnie,

jak i w Polsce. Takich produktéw
poszukuja nie tylko weganie i we-
getarianie, ale réwniez osoby,
ktére chca po prostu ograniczyé

spozycie miesa. Nie pozostaje to
bez wptywu na sektor HoReCa
- jezeli wiecej os6b jest zainte-
resowanych Zzywnoscig roslinna
w sklepach, to beda oczekiwaé po-
dobnych propozycji réwniez w lo-
kalach gastronomicznych. | taka


https://www.sphinx.pl/
https://aviko.pl/

oferta coraz czesciej sie pojawia,
cho¢ wcigz w dos¢ ograniczo-
nym zakresie, np. jako wegariski/
wegetarianiski burger. Obserwu-
jac rozwoj trendu wege,

a takze innych tren-

déw, takich jak
poszukiwanie

nowych do-

Swiadczen

kulinar-

nych i opgji

w menu, kto-

re umozliwia-

ja dzielenie sie

z innymi (bardzo

wazny  towarzyski

aspekt jedzenia poza do-

mem - zaspokojenie gtodu nie
jest gtéwnym celem), powiek-
szylismy portfolio produktéw dla
gastronomii o nowa podkatego-
rie — Green Delight. W jej sktad
wchodzg trzy wegariskie prze-
kaski: Plant-based Chicken Pops
(Panierowane przekaski roslinne
o smaku kurczaka), Plant-based
Chili Cheezz Nuggets (Pikant-
ne roslinne nuggetsy o smaku
sera) i Plant-based Cheezz Onion
Rings (Chrupiace krazki roslinne
z cebulg o smaku sera). W smaku
sg bardzo zblizone do miesnych

i serowych wersji, polubig je nie

tylko weganie. Biorac pod uwage,

ze prawie 1/3 konsumpcji w ga-

stronomii odbywa sie pomiedzy

standardowymi positka-

mi, warto

zy¢ rozbudowe

menu  lokalu

o} przeka-

ski, w tym

weganskie.

Przekaski

to szereg

korzysci:

wszechstron-

no$¢  zastoso-

wania (serwowane

samodzielnie, jako doda-

tek do burgera, jako chrupiacy

element satatki lub deski prze-

kasek), tatwos¢ porcjowania, do-

skonaty format na wynos, szansa

na dosprzedaz (zaoferowanie

przekasek gosciom, ktérzy za-

mowili napoje). Te wegariskie to

takze mozliwoé¢ powiekszenia

grona klientéw - o tych, ktérzy

do tej pory nie odwiedzali loka-

lu, poniewaz nie byto w menu

oferty, ktéra by ich interesowa-

ta. W przysztym roku planujemy

zwiekszy¢ weganskie portfolio
o kolejne produkty.

rozwa-

Niezmiennie stawiamy
na dostepnosc¢ cenowa

KRZYSZTOF GOS
COMMERCIAL DIRECTOR W MACZFIT

hociaz branza gastro-
nomiczna w dalszym
ciaggu mierzy sie ze

wzrostami kosztéw Zywnosci,
my niezmiennie stawiamy na
dostepnos$¢ cenowa. Wynika to
z naszego podejscia do biznesu
- reagujemy nie tylko na trendy
konsumenckie, ale tez na realia
finansowe, w jakich zyje nasz
konsument. Dzieki temu liczba
0s6b korzystajacych z caterin-
gu dietetycznego stale rosnie.

Co ciekawe, obserwujemy takze
wiele powracajacych do katego-
rii klientéw, ktérzy coraz Swia-
domiej siegaja po ustugi conve-
nience.

Marki stawiaja na zapew-
nianie swoim klientom jeszcze
wiekszej elastycznosci i wygody,
dlatego coraz czesciej popular-
nos¢ zyskuja diety z wyborem
menu. Na duzg uwage zastugu-
ja tez diety funkcjonalne, opar-
te o indywidualne potrzeby
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konsumentdw - takie jak np. Keto
IF, ktéra wprowadzilismy do ofer-
ty Maczfit w kwietniu. Jest

to idealne rozwigza-
nie dla oséb po-
szukujacych
rozwigzan
dopasowa-
nych  do
konkret-
nego celu
zdrowot-
nego badz
zywieniowe-
go. Jesli cho-
dzi o problemy,
z ktérymi sie mierzy-

my, to na czele listy widnieje
presja inflacyjna na pface i kosz-
ty sktadnikéw. S3 to wyzwania
szczegblnie trudne dla matych
graczy — niestety znaczaca liczba
mniejszych firm musiata w tym
roku zakonczy¢ dziatalnosé.

W kontekscie trenddéw, na
pewno na czotéwke wysuwajg sie
trzy obszary. Jednym z nich jest
oczywiscie technologia. W Macz-
fit kazdego dnia pracujemy nad
optymalizacjami UX oraz roz-
wojem nowych funkcjonalnosci,
ktére pozwolg nam byé zawsze
o krok przed konkurencja. Nie
zapominamy tez o personalizacji,
dlatego duzg uwage poswieca-
my wdrozeniu technologii i al-
gorytmoéw wspierajacych jeszcze
lepsze dostosowanie diety pod
konkretng osobe. Kluczowy jest
dla nas takze szeroko rozumiany

trend wellbeing. Polacy coraz wie-
cej uwagi zwracajg na to, co jedza,
ale tez coraz lepiej rozumieja,
czym jest zdrowe zy-
cie. Dzisiaj nasza
misjg nie jest
jedynie od-
powiednie
zywienie
Polakdéw,

a pokazy-

wanie im,

dlaczego

przemyslany
tryb Zycia jest
sztuka. Zapewnia-
my zbilansowane po-
sitki, ale tez spokojny umyst

i dobry sen.

W tym roku zwiekszyliSmy za-
sieg dostaw do blisko 2800 miej-
scowosci. Do tego stale wzboga-
camy nasza oferte o nowe dania
reagujac na biezace trendy kon-
sumenckie. Za$ w oparciu o infor-
macje zwrotng od naszych klien-
téw, udoskonalamy istniejace juz
przepisy. Niezwykle pomocna
w tym procesie jest nasza aplika-
Cja i strona internetowa. W tym
roku swietowalismy juz 8. urodzi-
ny Maczfit, celebrujac kolejne re-
kordy sprzedazowe. W najblizszej
przysztosci planujemy moderni-
zacje zaktadu produkcyjnego oraz
optymalizacje powierzchni, z kt6-
rych obecnie korzystamy - a to
wszystko po to, by jeszcze lepiej
spetnia¢ oczekiwania naszych
klientow.

Nie wykluczamy
wyjscia poza Polske

PIOTR STARZYK
WSPOLZALOZYCIEL | PREZES ZARZADU
BEST FOOD (SUSHI BISTRO | FISH BISTRO)

rzedsiebiorcy zmagaja sie
ze spadajacym popytem
na dobra luksusowe, ja-

kim w tym przypadku jest korzy-
stanie z ustug restauracji. Spa-
dajaca sprzedaz w potaczeniu

z rosnacymi kosztami zatrudnie-
nia, ogromnymi cenami pradu
i rosngcymi cenami towardw,
a takze wynajmu lokali, elimi-
nuje restauratoréw, ktérzy nie
posiadali odpowiednich rezerw

ﬁ NOWOSCI GASTRONOMICZNE |

finansowych. Najblizsze lata to
wedtug nas czas konsolidacji,
gdzie czes$¢ restauracji dotaczy
do sieci franczyzowych, ktére sa
w stanie w odpowiedni sposéb
wspierac swoich partneréw. Jest
to trudny okres, ale zarazem pe-
ten perspektyw, wszystko jest
uzaleznione od tego jakie moz-
liwosci finansowe oraz jakg wie-
dze posiada dana dziatalnos¢.

Wszystko idzie w kierun-
ku konsolidacji, gdzie pod
jedng marka bedzie
coraz wiecej re-
stauracji. Wi-
dzimy tak-
ze duzy
spadek
klien-
tow, nie
mylac
tego
z  przy-

c h o -
dem, gdyz
w  ostatnich
latach ceny dla

klienta koncowego

wzrosty w wielu restauracjach
0 100 proc., Co 0znacza, ze przy
utrzymaniu przychodu na tym
samym poziomie spadek iloscio-
wy klientéw to 50 proc. Spadek
klientéw zainteresowanych dang
kuchnig znaczaco spada, dlate-
go wierzymy, ze przysztoscia s
franczyzodawcy, ktérzy oferta
multi brandy i my jako Best Food
wiasnie takim partnerem jeste-
smy.

W ostatnich latach trend, jaki
mozna zaobserwowac to sprze-
daz dan z dostawa. Ta restau-
racja, ktéra sie nie dostosowata
do nowych przyzwyczajen Po-
lakéw odczuta z pewnoscia zna-
czace straty. Klienci, ktérzy chca
zjeS¢ positek przygotowany
przez restauracje, czesto decy-
duja sie na ztozenie zamédwie-
nia z dostawa, gdyz jezeli poli-
czymy koszty dodatkéw, jak na-
poje w tym alkoholowe, to taka
decyzja czesto generuje o 50
proc. mniejszy koszt. W Sushi
Bistro przemodelowalismy re-
stauracje na dwa koncepty: Eat

& Drink z salg restauracyjna
i dostawag i Take Away z od-
biorami osobistymi i dostawa
do klienta. Restauratorzy takze
pilniej niz kiedykolwiek obser-
wuja potrzeby swoich klientéw,
czesciej modyfikujac karte dan
i testujac nowe smaki tak, aby
trafi¢ do szerszego grona od-
biorcéw. W tym momencie jest
bardzo mocna walka o kazdego
klienta.
Teraz skupiamy sie na za-
rzadzaniu finansami
i planowaniu ko-
lejnych inwe-
stycji w taki
sposob,
aby nie
zaburzyty
ptynnosci
finan-
sowej.
W zwigz-
ku z presja
ze zwieksze-
niem ptac, zop-
tymalizowalismy
zatrudnienie,  stawiajac
na wspoétprace z zewnetrzna fir-
ma Stava. Stworzylidmy nowe
pozycje w menu jak ,Vegan”,
LPremium menu”, ,Promocje”.
W lipcu ruszyliSmy z nowa mar-
ka dark kitchen, ktéra dziata
on-line pod nazwga Fish Bistro.
Obecnie nowa marke testuje-
my w trzech lokalizacjach. Do-
bra sprzedaz, jaka udato nam
sie osiggnaé w niedtugim czasie,
sktoni nas do wprowadzenia
Fish Bistro u wiekszosci naszych
partneréw. W najblizszym czasie
chcemy stworzyé przynajmniej
5 rodzajéw marek w modelu
dark kitchen. Jestedmy nasta-
wieni takze na wspétprace z in-
nymi restauracjami nienalezacy-
mi do naszej sieci. Od 2021 roku
do dzi$ udato nam sie otworzyé
kolejnych 10 restauracji Sushi
Bistro, co daje nam t3cznie 14
lokali w Polsce. W najblizszych
trzech latach chcemy podwo-
ic te ilos¢, co jeszcze bardziej
umochni naszg pozycje na rynku
i nie wykluczamy réwniez wyj-
$cia poza Polske.
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Podstawa jest dobry
produkt i szybka dostawa

AGNIESZKA GOLEN
DZIAL JAKOSCI GRUBY BENEK

o trudnym okresie pan-
demii branza gastro-
nomiczna w 2023 roku

zanotowata zadowalajace wzro-
sty w sprzedazy. Aktualna sytu-
acja na rynku gastronomicznym
w Polsce zdaje sie by¢ stabilna
aczkolwiek wzrosty przycho-
déw w duzej mierze powigzane
s3 ze wzrostami cen i inflacja.
W zwiazku z tym, ze Siec
Pizzerii Gruby Benek
wspoétpracuje z za-
ufanymi dostaw-
cami od wielu
lat  jesteSmy

w stanie za-
gwarantowad
naszym odbior-
com wysokiej
jakosci  produkty
w najkorzystniejszych

cenach. Od stycznia dla na-
szych Franczyzobiorcéw wyne-
gocjowaliSmy lepsze warunki
zakupu podstawowych surow-
céw do przygotowania BenPiz-
zy, BenBurgera i BenKury. Wcigz
czuwamy nad biezacg analizg
kosztéw energii i doradzamy na-
szym Franczyzobiorcom najbar-
dziej korzystne opcje.

Branza gastronomiczna w Pol-
sce stoi w obliczu wielu wyzwan,
ktére wymagaja elastycznego po-
dejscia, kreatywnosci i odpowied-
nich dziatan ze strony restaurato-
réw oraz przedsiebiorcéw, aby
przetrwac i rozwijac sie na konku-
rencyjnym rynku. Gtéwnym pro-
blemem s3 wysokie koszty dzia-
falnosci, gtéwnie wynajem lokalu,
energii oraz pracownicze. Moga
by¢ trudne do udZwigniecia dla
wielu restauratoréw, zwiaszcza
w przypadku matych przedsie-
biorstw. Sie¢ Pizzerii Gruby Benek
skupia sie zatem na catosciowym
wsparciu swoich Franczyzobior-

cdw zarédwno w optymalizacji

kosztéw jak i rozwinietych na
szeroky skale dziatan marke-
tingowych. Dzieki przytaczeniu
sie do sieci franczyzowej mate
przedsiebiorstwa maja
przetrwac i rozwijac sie pomimo
trudnej sytuacji na rynku.
Odnosnie trendéw, w ostat-
nim roku zaobserwowalidmy
wzrost  zainteresowania  kon-
sumentéw takimi produktami,
jak burgery i makarony.
Wychodzac  temu
naprzeciw zdecy-
dowalismy  sie
wprowadzi¢ do
naszej oferty
réwniez i takie
pozycje. Uwaza-
my, ze zwieksze-
nie  réznorodnosci
w menu lokalu sprzy-
ja zdobyciu szerszego grona
klientéw, co w naturalny sposéb
zwieksza zyski Franczyzobior-
cy. Podstawg jest dobry produkt
i szybka dostawa oraz profesjo-
nalna obstuga - dlatego, wciaz
prowadzimy szkolenia w tym za-
kresie, pracownikéw jak i samych
Franczyzobiorcédw. Nieustannie
podejmujemy réwniez dziatania
zwigzane z ciggtym ulepszaniem
zaréwno uzywanych przez nas
surowcéw jak i opakowan. Dba-
my by wykorzystywaé wszystkie
nowe ekologiczne rozwigzania.
Wspébtpracujemy z najwiekszy-
mi firmami w zakresie produkgji
opakowan, ktére skupiajg sie na
innowacjach, ochronie $rodowi-
ska przez obnizanie zuzycia ener-
gii, mozliwos¢ recyklingu swoich
opakowan oraz wprowadzeniu
materiatéw odzyskiwalnych i bio-
degradowalnych. Kfadziemy tak-
ze duzy nacisk na dziatania mar-
ketingowe w przestrzeni inter-
netowej. Wszystkie te dziatania
maja na celu ciagty rozwdj sieci,

szanse
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utrzymywanie jak najwyzszej ja-
kosci na tle konkurencji. W naj-
blizszej przysztosci dazymy do

stworzenia najbardziej przyjaznej
dla Franczyzobiorcy i konsumen-
ta sieci pizzerii w Polsce.

Branza musi sie
profesjonalizowac

KATARZYNA NOGA, MARKETING MANAGER B2B
BUNGE POLSKA

ie jest tajemnica, ze
branza  gastronomicz-
na mierzy sie obecnie

z powaznym kryzysem. Wyso-
ka inflacja, duzy wzrost kosztéw
energii, transportu, pracy i kredy-
téw sprawiaja, ze drastycznie ro-
sng koszty prowadzenia biznesu,
a jednoczesnie konsumenci ogra-
niczajg wydatki na gastronomie.

Wiekszo$¢ operatoréw gastro-
nomicznych, mimo podniesienia
cen, odnotowuje znacznie mniej-
sze zyski niz we wczesniejszych
latach.

Wszystko wskazuje na to, ze
na zmiane sytuacji, bedziemy
musieli niestety troche poczekac.
A to oznacza, ze aby utrzymad
biznes, trzeba wprowadzié
konkretne rozwiaza-
nia. Zdecydowanie
branza musi sie
profesjonalizo-
wad. Bez analiz,
precyzyjnego
liczenia kosztow
czy odpowiedzia-
nego planowania
strategii rozwoju -
prowadzenie rentowanego
biznesu moze by¢ niemozliwe, jak
miato to czesto miejsce w latach
poprzednich. Rozwéj tych kom-
petencji wydaje sie dzi§ absolut-
na koniecznoscia.

Drugim  wyzwaniem, obok
wysokich  kosztéw prowadze-
nia dziatalnosci, ktéremu musza
sprostac przedstawiciele branzy,
jest rosnaca $wiadomos¢ konsu-
mentoéw, a co za tym idzie - tak-
ze zmiana ich oczekiwan wobec
oferty i postawy lokali gastrono-
micznych. Dzisiejsza oferta musi

by¢ nie tylko dostosowana do
szczegblnych potrzeb dietetycz-
nych i smakowych gosci, ale takze
ich wrazliwosci $rodowiskowej,
a ta w ostatnich latach bardzo dy-
namicznie sie rozwija. Te zjawiska
wymuszaja na restauratorach
zmiane w mysleniu o potrawach,
ktoére oferujg w swoich lokalach,
o procesach produkcji, odpo-
wiednim zarzadzaniu odpadami
czy generalnie zréwnowazonym
sposobie prowadzenia biznesu.
Swiadomy klient - nie tylko we-
ganin czy wegetarianin, zwraca
coraz wieksza uwage na to, w jaki
sposéb wyprodukowane zosta-
o jedzenie i jaki ten proces ma
wptyw na srodowisko.
Jako lider na rynku ttusz-
czédw widzimy tu na-
sza role i chcemy
oraz wiemy w jaki
sposéb  mozemy
wspiera¢  rynek
gastronomiczny.
W naszej ofercie
pojawia sie
wigzania, ktére beda
odpowiedzig na wspo-
mniane trendy, a jednocze-
$nie zagwarantuja to, co w ga-
stronomii najwazniejsze — dosko-
naty smak.

Podsumowujac, analizy bizne-
sowe, precyzyjna ocena kosztéw,
inwestycja w receptury i produk-
ty minimalizujace negatywny
wptyw na srodowisko to, w mojej

roz-

ocenie, najwazniejsze narzedzia,
ktére powinny jak najszybciej
zosta¢ wdrozone w lokalach ga-
stronomicznych, by sprostaé¢ wy-
zwaniom, jakie stawia przed nimi
Swiat.


https://www.grubybenek.pl/
https://bunge.pl/pl/

Cyfryzacja firmy

PIOTR NIEMIEC, PREZES GASTROMALL GROUP

ynek  gastronomiczny
w Polsce jest bardzo
réznicowany. W zwigz-

ku z fatwoscig testowania no-
wych kuchni z catego Swiata,
w szczegblnosci w kanale delive-
ry, w ostatnich latach przed klien-
tami otworzyty sie ogromne moz-
liwosci szukania nowych smakéw.
Coraz bardziej popularny staje
sie street food z réznych czesci
Swiata, ale jest to raczej trend,
ktéry nie wypchnie z rynku kuch-
ni tradycyjnej. Klienci lubig odkry-
wac nowe smaki, ale po jakim$
czasie tesknig za domo-
wym jedzeniem. Na
rynku umacnia sie
takze trend zdro-
wej kuchni, ale
powoli przestaje
by¢ tak bardzo or-
todoksyjny. Coraz
czesciej znane mar-
ki proponuja zdrowsze

wersje swoich kultowych po-
traw. W zwiazku z tym nasz mo-
del biznesowy i réznorodna ofer-
ta wpisuje sie w potrzeby réznych
grup konsumenckich.

Pandemia wymusita szybki
rozwdj kanatu delivery i réznych
online'owych ustug okotogastro-
nomicznych, takich jak wirtualne
menu czy sprzedaz poprzez kio-
ski. Cze$¢ z tych rozwigzan tak
samo szybko znikneta z rynkuy,
jak sie na nim pojawita.

Wraz z dynamicznym rozwo-
jem szerokiej oferty, dostrzega-
my bardzo duzg niestabilnos¢
i krétka trwatos¢é nowych rozwia-
zan pojawiajacych sie na rynku.
Spowodowane jest to brakiem
odpowiedniego podejscia do
analizy prowadzonego biznesu,
a takze brakiem przygotowania
odpowiedniego biznes planu
w przypadku poczatkujacych
przedsiebiorcéw. Rosnace koszty
w kazdym z gtéwnych obszaréw,
tj. food cost, koszty pracy, kosz-
ty utrzymania, w bardzo brutal-
ny sposéb wptywaja na wyniki

finansowe przedsigbiorstw. Bez
precyzyjnego, wrecz aptekarskie-
go podejscia do analizy tych ele-
mentéw praktycznie niemozliwe
jest osiagniecie sukcesu. Oczy-
wiscie zdarzajg sie pojedyncze
przypadki, ktérym to sie udaje,
ale patrzac globalnie jest to nie-
wielki promil. Reagujac na te pro-
blemy, nieustanie analizujemy
najnowsze trendy, a takze kreu-
jemy rozwiazania jako pierwsi na
rynku, np. kasy samoobstugowe
oparte o technologie Al, dwupo-
ziomowe bemary czy rozwdj
multikuchni w kanale

delivery w poczat-
kach trwania pan-

demii COVID-19.
Pandemia
zmienita tez
bardzo sytuacje
restauracji w biu-
rowcach. Liczba
pracownikéw  pracu-

jacych z biura i model pracy
hybrydowej na zawsze zmienity
model biznesowy dla optacalnej
kantyny pracowniczej. Caty czas
intensywnie testujemy tutaj réz-
ne rozwigzania i poszukujemy
modelu, ktéry zmieni zasady gry
na tym rynku.

Mimo probleméw nasz biznes
rozwija sie w szybkim tempie,
przyktadem tego jest otwar-
cie naszych nowych restauracji
w galerii Silesia City Center w Ka-
towicach, Galerii Focus w Zielo-
nej Goérze oraz w Centrum Han-
dlowym Promenada. W tym roku
planujemy jeszcze dwa otwarcia.

Poza usprawnianiem dziatal-
nosci operacyjnej, skupilismy sie
na optymalizacji pracy naszego
biura, rozwoju kadry zarzadzaja-
cej i réznych inicjatywach w ob-
szarze cyfryzacji IT. Wdrozylismy
elektroniczny obieg dokumen-
téw, automatyzujemy procesy
ksiegowe, a w zanadrzu mamy
kolejne plany zwigzane z cyfry-
zacja firmy, o ktérych niebawem
poinformujemy.
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AKO

Startowa 2a
85-744 Bydgoszcz
tel. 523-420-966
ako@ako.com.pl
www.ako.com.pl

Misja AKO jest zapewnienie wszystkim Klientom dostepu do jak najszerszej
oferty produktow, opartych na naszych autorskich recepturach, dla branzy
piekarniczej, cukierniczej, lodziarskiej oraz gastronomicznej. Jako producent
posiadajacy nowoczesny park maszynowy, odpowiednie normy oraz systemy
zarzadzania, a przede wszystkim fachowy zesp6t zaufanych ludzi, jestesmy
w stanie sprosta¢ najwyzszym wymaganiom naszych Klientow, poszuku-
jacych inspiracji, najlepszych rozwigzan oraz nowosci, ktére przynosza im
wymierne korzy$ci. Obdarzeni Panstwa zaufaniem z ogromng satysfakcjg
realizujemy cele, ktore Panstwo aprobujecie. Wspolna platforma wymiany
fachowych doswiadczen z Panstwem to dla nas kwintesencja wspotpracy,
ktorg tak mocno wspolnie z Wami cenimy. AKO — Polski lider w Twojej branzy.

Aviko

ul. Tadeusza Wendy 15
81-341 Gdynia

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

Firma z ponad 60-letnim do$wiadczeniem w branzy, jeden z czterech naj-
wiekszych producentow wyrobow ziemniaczanych na swiecie. Oferta Aviko to
wysokiej jakosci produkty ziemniaczane: $wieze, chtodzone i mrozone, frytki,
specjalnosci cigte i puree, placki, przekaski, gratiny. Zrozumienie problemow
i oczekiwan klienta to podstawa wszelkich aktywnosci Aviko — dzieki temu
jestesmy w stanie zaproponowac nie tylko rozwigzania produktowe, ale takze
koncepty wspierajace biznes klienta.
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NGE

Bunge Polska

ul. Niepodlegtosci 42,

88-150 Kruszwica

Telesales HoReCa (22) 463-96-44
www.bunge.pl
WWw.smazymy.com

Bunge Polska Sp z 0.0. (do listopada 2021r. ZT Kruszwica SA) to najwigkszy
w Polsce i jeden z najwigkszych w Europie Srodkowej przetworca nasion
oleistych i producent ttuszczow roslinnych. Realizujemy zdywersyfikowang
oferte dla rynku rolno-spozywczego. Specjalizujemy sige w produkciji olejow
konfekcjonowanych, margaryn konsumenckich, ttuszczéw dla branzy pie-
karniczo-cukierniczej oraz produktow dla sektora biopaliw i przemystu
paszowego. Swojg dziatalno$¢ opieramy na w petni zintegrowanym, kom-
pleksowym tancuchu wartosci, ktory taczy caty proces produkcji nasion ole-
istych — od pozyskania surowcow, przez przetwarzanie, az po pakowanie
i dystrybucje produktow do ostatecznego odbiorcy.

Farm Frites CEE

ul. Wilenska 37

84-300 Lebork

e-mail: sprzedaz@farm-frites.pl
www.farmfrites.pl

FB: Farm Frites Polska

Farm Frites to rodzinna, dynamicznie rozwijajaca sie firma, producent
wyrobow ziemniaczanych od 1971 roku, a od ponad 25 lat réwniez w Polsce.
Obecnie jest markg o zasiegu globalnym. Swojg my$lg przewodnig ,The fresh
taste of the land”, Farm Frites podkresla troske o najwyzszg jakos¢ i bezpie-
czenstwo oferowanych produktow, a takze o zadowolenie Klientow i najlepszy
smak frytek na $wiecie.

LE PATIO POLSKA
ul. Jana Olbrachta 94
01-100 Warszawa
514-789-425
info@lepatio.pl

Firma Le Patio Polska dziata na polskim rynku od 2013 r. i jest oficjalnym
dystrybutorem luksusowej wtoskiej kawy illy. W swojej ofercie ma takze inne
marki premium — herbate Dammann, czekoladg Valrhona i Monbana, soki
Granini.

,_‘L

.MARTIN

IMPORTER PIWA

Martin

ul. Obroncow Poczty Gdariskiej 95
42-400 Zawiercie
sekretariat@martin-zawiercie.eu
www.martin-zawiercie.eu

Firma Martin to najwigkszy importer piwa w Polsce. Od roku 1993 sprowa-
dzamy oraz dystrybuujemy piwa renomowanych browaréw. Staramy sie
wybieraé wytacznie produkty najwyzszej jakosSci, dlatego wspotpracujemy
tylko z najlepszymi. Nasi partnerzy to Budweiser Budvar, Bernard, Krusovice,
Estrella Damm, Bavaria, Erdinger i wiele, wiele innych marek!

Relax ... it's Miko coffee

Paccor (Bydgoszcz) Poland
ul. Dabrowa 21

85-147 Bydgoszcz

tel. (52) 320-59-46

(52) 320-59-04

tel. kom. 691-958-844
info@miko-kawa.pl
www.mikocoffee.com/pl/

NOWO$CI GASTRONOMICZNE |

Firma MIKO Coffee zostata zatozona w 1801 roku i specjalizuje si¢ w obstudze
firm oraz segmentu horeca w kawg oraz gorace napoje, bedac jedng z naj-
starszych marek kawowych na rynku migdzynarodowym. Poprzez ponad 40
firm w Europie, Turcji, 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 doswiadczenie, pozwala-
jace nam na produkcje najszlachetniejszych kaw espresso. Przyktadamy
olbrzymig wage do sztuki palenia kawy, ktora jest kluczem do przygoto-
wania doskonatego espresso.
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RATIONAL

RATIONAL

ul. Bokserska 66
02-690 Warszawa
tel. (22) 864-93-26
fax (22) 864-93-28

info-poland@rational-online.com

www.rational-online.com

WIZYTOWKI

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

¢
MONIN’

Vitamix

SCM

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

Firma SCM dziata od wrzes$nia 2005 roku, a od lipca 2012 jest Wytgcznym
Dystrybutorem Produktéw Monin na Polske. Gtéwne obszary dziafalnosci
firmy to: Rozwdj i kreowanie nowych rozwigzan w kategorii produktow
i napojow dla kanatu HoReCa oraz doradztwo w zakresie ich przetwarzania;
Zakupy i sprzedaz surowcow rolnych oraz produktow gastronomicznych;
Efektywne zarzadzanie tancuchem dostaw obejmujgcego produkty, opako-
wania i dystrybucje. Marka Monin jest obecnie uznawana za numer jeden na
Swiecie na rynku syropow klasy Premium, puree owocowych oraz sosow
deserowych. To zastuga ponad 105-letniego do$wiadczenia oraz bogate;
oferty —ponad 250 smakow sprzedawanych w 150 krajach na $wiecie. Do pro-
dukcji wyrobow Monin wybierane sg wytacznie wyselekcjonowane i najlepsze
owoce, kwiaty, przyprawy oraz orzechy. To sprawia, ze powstajg zawsze pro-
dukty wyjatkowej jakoSci o niepowtarzalnym smaku, kolorze i zapachu. Monin
— naturally inspiring. Rozwoj Marki Monin w Polsce oraz szkolenia w zakresie
kreacji i nowych rozwigzan w kategorii napojow, deserow oraz potraw blendo-
wanych to obszar dziatania naszych Brand Ambasadorow. Jeste$Smy obecni
w ciggu roku na 60 targach, eventach, konkursach i indywidulanych warsz-
tatach. Kreujemy rozwigzania i sprzedajemy koncepty. Jestesmy ekspertami
w kategorii ,beverage & food solution”. Od kwietnia 2016 r. SCM jest takze
wytacznym importerem i dystrybutorem profesjonalnych urzadzen do mikso-
wania i mieszania napojow oraz potraw — marki Vitamix.

Jegalreds

— ZANETTI —

Segafredo Zanetti Poland
ul. Partyzantow 7

32-700 Bochnia

+48 784 000 900

+48 784 000 900
info@b2bsegafredo.pl
www.B2B.Segafredo.pl

Firma z ponad 20-letnim do$wiadczeniem na polskim rynku kawowym.
Nasza misjg jest rozpowszechnianie kultury picia kawy w rdznych posta-
ciach. Oferujemy mieszanki stworzone z najwyzszej jakosci ziaren dla kanatu
HoReCa, Mass Market, E-commerce. Segafredo Polska to wigcej niz kawa.
To rowniez szkota Baristow Coffee Art Masters, 3 showroomy, profesjonalna
opieka doradcow oraz ogolnopolski serwis techniczny. Proponujemy ela-
styczne rozwigzania dla roznych potrzeb kawowego biznesu — wybierz to,
czego potrzebujesz.

UDH
P——

1999

UDH

tel. +48 (61) 661 59 50
tel. kom. +48 501 438 170
e-mail info@udh.pl

www www.udh.pl

United Distribution Holding to wytaczny importer i dystrybutor 31 marek piwa
premium z cafego $wiata m.in. Staropramen, Miller, Blue Moon, Bitburger,
Berliner Kindl, Jever, Estrella Galicia, Obolon, Lwowskie, Karlovacko oraz luk-
susowych trunkéw np. koniaki i armaniaki Deau, gin Highclere Castle, ukrain-
skie wodki, likiery Maraska i chinskie baijiu, a takze produktéw spozywczych.
Dla lokali partnerskich mamy petng ofertg materiatow promocyjnych oraz opcje
urzadzenia ogrodkow, plaz miejskich i realizacji eventow. Przyktady wspa-
niatej wspotpracy to; hotel Pieniny Grand w Szczawnicy, Barcelo w Warszawie,
restauracje: El Local i Morrina w Poznaniu, Pueblo w Gdansku oraz Sol e
Sombra w Warszawie, gdzie promowane sg piwa hiszpanskie.

winterhalter *

Winterhalter Gastronom
Polska
ul. Krajobrazowa 2

05-074 Wielgolas Duchnowski

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

Winterhalter jest ekspertem w dziedzinie przemystowych systemow zmy-
wania. Juz od ponad 20 lat dziatalno$ci na polskim rynku firma buduje pozycje
lidera, oferujac najwyzszej jakosci zmywarki przemystowe, chemig oraz
systemy uzdatniania wody dla kazdego rodzaju biznesu gastronomicznego.
Produkty firmy Winterhalter wyrozniaja sie innowacyjnoscia, wydajnoscia,
tatwoscig uzycia i perfekcyjnymi efektami zmywania zapewnianymi od dzie-
sigtkow lat w profesjonalnych kuchniach na catym $wiecie.

| NOWO$CI GASTRONOMICZNE
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JESTESMY DLA TYCH,
KTORZY CENIA
IDEALNE
POrACZENIA

Y,

JESTESMY KRUSZWICA

Wiemy, ze w kuchni liczy sie
kazda sekunda, dlatego
potaczylismy funkcjonalnosé
oleju rzepakowego z walorami

4 masta klarowanego.
Zrédto kwasow

OC&
tluszczowych omega-3
OMEGA | omega-6

Punkt dymienia > 220°C

&

Wszechstronnosc¢ oleju

Z esencjy
masta

Bogaty smak

i aromat masta
potaczenie najlepszej
akosci oleju rzepakowego
z olejemn maslanym

Wygodna 2-litrowa butelka
z porecznym uchwytem
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