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Drodzy Panstwo,

Trzecia edycja raportu pokazuje polski sektor
gastronomiczny w nowym kontekscie gospodarczym
i spotecznym. Po okresie odbicia branza HORECA
wchodzi w faze dojrzewania. Rosngce koszty pracy,
energii i surowcow wymuszajg zmiane modeli
biznesowych, ale jednoczesnie ustabilizowanie,

a nawet wzrost czestotliwo$ci wizyt w lokalach oraz

rozwijajgca sie kultura konsumpcji poza domem
otwierajq realne perspektywy rozwoju.

Badanie przeprowadzone wsréd 1000 gosci polskich
restauracji, restauratoréw i ekspertow pokazuje, ze
jedzenie ,na miescie” przestato by¢ luksusem - stato
sie elementem codziennosci, rytuatem spotecznym
i ekonomicznym. Polska gastronomia zaczyna
funkcjonowa¢ w podobnym modelu jak bardziej
rozwiniete rynki Europy i $wiata, gdzie odwiedzanie
restauracji jest naturalng czesciq stylu zycia. Sektor
HORECA, mimo wyzwah makroekonomicznych,
pozostaje jednym z najbardziej dynamicznych
obszardw gospodarki ustugowe;.

Globalne dane potwierdzajg ten trend. W USA
wartos¢ sprzedazy gastronomicznej w 2025 roku ma
przekroczy¢ 1,5 bin USD, a zatrudnienie w sektorze
siegnie 15,9 mIn oséb (National Restaurant
Association, 2025). W Holandii 74% konsumentow
deklaruje wizyte w lokalu co miesigc, a 31% — co
tydzien (NielsenlQ, 2025). W Hiszpanii i we Wioszech
udziat wydatkéw gastronomicznych w budzetach
gospodarstw domowych wzrést o 7% rok do roku, co
potwierdza trwate przyzwyczajenia konsumpcyjne.

W Azji, szczegblnie w Japonii i Korei Potudniowej,
dynamicznie rozwija si¢ model ,fast casual’,
tqczqey wygode technologiczng i szybkoS¢ obstugi
z wysokq jakosciq — odpowiadajgcy na niedobor
sity roboczej i presje kosztowq. W Australii natomiast
ro$nie segment ,zero waste hospitality”, w ktérym
restauracje oceniane sq nie tylko za menu, ale
takze za efektywnos$¢ energetycznq i ekologiczng.
Ten trend stopniowo przenosi sig rowniez do Polski.
Zrobwnowazony rozwoj to juz nie moda, lecz rachunek
ekonomiczny — ograniczanie strat energii, redukcja
odpadow i lokalne zakupy poprawiajq nie tylko
wizerunek, ale takze bilans finansowy. Swiadomosé
ekologiczna staje sie czeScig nowego wymiaru
ekonomicznego i warunkiem konkurencyjnosci.

Nowa etyka pracy w gastronomii — oparta na
profesjonalizacji, szkoleniach, stabilnych umowach

i dbatosci o morale - staje sig warunkiem
dtugoterminowej rentownosSci. W obliczu deficytu
pracownikédw i rosngcych wynagrodzeh inwestowanie
w kapitat ludzki staje sie strategicznym wyborem,

a nie najwiekszym kosztem.

Szczegdlnie dynamicznie rozwija sie segment
napojow bezalkoholowych i niskoalkoholowych.
Trendy takie jak matcha, mocktaile, kombucha,
napoje kolagenowe czy bubble tea pozwalajg
restauratorom zwigksza¢ marze przy nizszych
kosztach operacyjnych niz w kuchni gorgce;.
Globalnie rynek ,no & low alcohol” roénie

w tempie ok. 6% rocznie (Euromonitor, 2025),

a w Europie osiggnie warto$¢ 17 mid EUR do
2028 roku.

Polska podqza zgodnie ze Swiatowymi trendami,
ale jak wyglgda to w liczbach i w opinii krajowych
ekspertéw? Raport MADE FOR Restaurant x ARC
Rynek i Opinia to coroczna encyklopedia danych,
opinii i trenddéw dla sektora HORECA. To platforma,
na ktérej praktycy i analitycy spotykajq sie, by
prognozowac¢ przyszto$¢ branzy i pokazywac,

jak profesjonalizm, etyka pracy i zrbwnowazony
rozwdj stajqg sie fundamentami sukcesu.

Czytajcie, analizujcie, wdrazajcie — a w 2026

roku zapraszam Was na konferencje MADE FOR
Restaurant, gdzie dane przekuwajq sie w decyzje,
a prognozy — w codzienno$¢ rynku.

Agnieszka Matkiewicz

Agnieszka Matkiewicz

prezes zarzqdu FOR Sp.zo0.0.,
organizatorka konferencji
MADE FOR Restaurant

Od dwobch dekad specjalizuje sie w budowaniu
strategii marek oraz tworzeniu wydarzen

i programow komunikacji marketingowej i PR.

Od ponad 10 lat zwigzana z branzq gastronomiczng
- przez 5 lat prowadzita wtasnq restauracje. Jej
flagowym projektem sq kreatywne, interaktywne
konferencje gastronomiczne MADE FOR Restaurant,
ktére zdobyty renome i uznanie wérdd lideréw rynku.
Wspodlnie z magazynem Forbes stworzyta pierwszy na
Swiecie ranking restauratoréw TOP 50 FORBES & MADE
FOR Restaurant. Autorka wielu kreatywnych wydarzen
gastronomicznych, m.in. Made Travel FOR Liebherr,
Dineart, Tasty Stories Dr Irena Eris, Dinner with a View.
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Informacje o badaniu gosci
CZESC 1: BADANIE ILOSCIOWE CAWI

CZESC 11: BADANIE JAKOSCIOWE

= Metodologia
f. CAWI (Computer Assisted Web Interview), na panelu internetowym bedgcym
wtasnoscig ARC Rynek i Opinia (www.epanel.pl).

0¢) Préba badawcza

['_-B Préba Polakéw w wieku 18-65 lat, ktérym zdarza sig jada¢ poza domem. Doboér
préby zostat przeprowadzony z uwzglednieniem zmiennych kontrolnych: ptci, wieku,
wielkosci miejscowoséci zamieszkania oraz poziomu wyksztatcenia.
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01 SYTUACJA BRANZY RESTAURACYJNEJ W 2025 ROKU

Restauratorzy funkcjonujg w warunkach
wyjgtkowo duzej niepewnosci. Z jednej

strony muszg mierzy¢ sie z czynnikami
makroekonomicznymi, takimi jak niestabilna
sytuacja geopolityczna czy rosngce koszty
mediéw, w szczegblnosci energii. Z drugiej

za$ - z presjq rynkowg w postaci zaostrzonej
konkurencji miedzy lokalami i zmian w przepisach.
To potgczenie sprawia, ze prowadzenie
restauracji wymaga strategicznego podejscia do
optymalizacji kosztéw oraz budowania przewagi
konkurencyjnej.

Jednoczes$nie perspektywa gosci pokazuje, ze
popyt na ustugi gastronomiczne utrzymuje sie na
wzglednie stabilnym poziomie. Najwigkszy odsetek
badanych deklaruje, ze ich nawyki zwigzane

z gastronomiq pozostaty na podobnym poziomie
co rok temu - zaréwno jesli chodzi o jedzenie

poza domem (50%), zamawianie z dostawq (47%),
jok i wizyty w kawiarniach (54%) czy barach

(52%). Czgs¢ Polakéw ograniczyta korzystanie

z gastronomii, ale podobny odsetek wskazuje

na czestsze wizyty, co sugeruje, ze zmiany majq
charakter indywidualny. To oznacza, ze branza nie
doswiadcza gwattownego zatamania popytu, lecz
raczej przesunieé w poszczegélnych segmentach
klientéw.

Najsilniejszymi barierami, ktére zniechecajg do
odwiedzania restauracji, pozostajg ceny i inflacja
(72%). Cho¢ jest to czynnik trudny do catkowitego
wyeliminowania, mozna go tagodzi¢, akcentujgc
warto$§¢ oferty, przygotowujqc zestawy w dobrej
cenie czy organizujgc krétkoterminowe promocije.
Goscie zwracajq uwage réwniez na kwestie
zwiqzane z osobistym doswiadczeniem - ttok

i hatas w lokalu (40%) czy brak czasu (36%) — co
pokazuje, ze istotne znaczenie poza cenami

majqg tez komfort i elastycznosc ustug. Strefy
ciszy, szybsze opcje lunchowe czy prostsze menu
moggq stac sig odpowiedziq, dzieki ktérej wyjécie do
restauracji bedzie nie tylko przyjemniejsze, ale tez
tatwiejsze do wkomponowania w codzienny rytm
zycia.

Obawy zwiqgzane z bezpieczefistwem wieczornego
powrotu do domu (14%) czy sytuacijq polityczng
(1%) sq stosunkowo rzadko wskazywane jako
bariery wizyt w restauracjach. Pokazuje to, ze
kluczowe czynniki ograniczajqgce wizyty majqg
charakter ekonomiczny i ,doswiadczeniowy” -
a na te obszary restauratorzy moggq realnie

wptywaé. O sukcesie lokalu w duzej mierze
decyduje bowiem zdolno$¢ do trafnego
odpowiadania na potrzeby gosci i jak podkreslajg
sami restauratorzy, najwigkszy potencjat rozwoju
wigze sie zumiejetnoscig dostosowywania sie
do zmieniajgcych sig ich preferenciji. Wiasciciele
restauracji powinni wiec nieustannie obserwowac
i analizowa¢ zachowania swoich klientow.

- Restauratorzy dostrzegajg rosngcq swiadomosé
kulinarng gosci, napedzanq przez Internet,
influenceréw czy tez podréze kulinarne. Goscie
oczekujq nie tylko dobrego jedzeniaq, lecz takze
nowych wrazeh — od ciekawych potgczeh smakow,
az po sezonowe karty czy eventy kulinarne.

Dla wielu z nich (61%) wartoéciq dodang sq
wydarzenia organizowane w restauracjach,

jak pokazy kulinarne czy imprezy rozrywkowe,

a niemal potowa (46%) docenia atrakcyjne
formy serwowania dan (np. krojenie tatara przy
stoliku, filetowanie ryby, widowiskowe podanie
deseru). Trzeba jednak pamigtaé, ze spora grupa
klientéw ceni raczej spokojng atmosfere (30%)
oraz standardowq obstuge (43%), dlatego takie
atrakcje najlepiej traktowaé jako wyréznik, a nie
obowiqgzkowy element oferty.

- Atrakcyjnosé oferty gastronomicznej
moggq istotnie podnosi¢ menu specjalne
przygotowywane we wspoétpracy z partnerami
oraz karty sezonowe — odpowiednio 67%
i 66% gosci zadeklarowato, ze bardzo je lubi
i chetnie z nich korzysta, gdy znajdzie w nich
co$ interesujgcego. Takie rozwiqzania nie tylko
generujq dodatkowy impuls sprzedazowy, ale
rowniez wzmacniajg postrzegang innowacyjnos¢
restauracji oraz sprzyjajq budowaniu lojalnosci
klientow.

Zarébwno badanie wéréd gosci restauraciji,

jak i rozmowa z restauratorami pokazujq, ze
ksztattowanie menu w 2025 roku wymaga
umiejetnego tqczenia innowacyjnosci
zosadzeniem w znanych i lubianych smakach.
Klienci coraz cze$ciej poszukujq propozyciji,
ktére z jednej strony sq dla nich zrozumiate

i bliskie, a z drugiej — wnoszg element Swiezosci,
zaskoczenia i jakosci.

- Za najbardziej atrakcyjne trendy w menu
goscie uznali miedzy innymi nowoczesne
interpretacje kuchni polskiej (63%) oraz jej
potgczenia z kuchniami ethicznymi (61%).
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Restauratorzy dodatkowo wskazywali, ze lokalnosé
i podkreslanie pochodzenia produktéw majq dia
gosci duze znaczenie — informacja o wykorzystaniu
regionalnych sktadnikdbw wzmacnia autentycznosé
lokalu i pozytywnie wptywa na jego odbiér. Klienci
traktujqg wyjécie do restauracji jako okazje do
przezycia czego$ wyjgtkowego, dlatego zdaniem
restauratoréw chetnie siegajg po potrawy trudne
do odtworzenia w warunkach domowych, takie
jak ramen czy wyrafinowane desery. Atrakcyjne
dla gosci sqg tez formaty sprzyjajgce wspélnemu
spedzaniu czasu - mniejsze porcje i dania do
dzielenia sie (61%). R6wniez podstawowe produkty,
takie jak pieczywo, zyskujg nowy status — chleb
rzemieélniczy w wydaniu premium (61%) czy
wysokiej jakosci wypieki stodkie stajq sie
petnoprawnym elementem doswiadczenia
kulinarnego. Restauratorzy wskazywali

ponadto, ze media spoteczno$ciowe napedzajq
zainteresowanie nowymi smakami, jak pistacja czy
matcha, ktdre stajq sie obowigzkowymi pozycjami
w kartach wielu restauraciji.

Duzq role w ksztattowaniu menu odgrywa takze
oferta napojéw. Goscie wysoko ocenili atrakcyjnosé
Izejszych, zdrowszych alternatyw — mocktaili (59%)
czy tez klasycznych alkoholi w wersji 0% (58%),

a takze ziotowych naparéw (57%), spritzeréw (54%)
czy napojéw kraftowych (54%). Restauratorzy
zauwazajqg przy tym utrzymujgcq sie popularnosé
piw kraftowych oraz rosngce zainteresowanie
winami naturalnymi i biodynamicznymi,
szczegOlnie w duzych miastach.

Rok 2025 pokazuje, ze technologie w gastronomii
majg najwiekszq wartosé wtedy, gdy realnie
utatwiajq zycie klientom i restauratorom.

Z perspektywy gosci najwyzej oceniane sq
rozwiqgzania praktyczne, dajgce poczucie wygody
i korzysci finansowych - przede wszystkim
systemy rezerwacji online z mozliwoscig wyboru
stolika (78%), kioski do zamawiania (72%) oraz
aplikacje lojalnosciowe (69%). Z kolei roboty
kelnerskie dostarczajgce zaméwienie do stolika
(37%) oceniane sq zdecydowanie najstabiej, co
wyraznie pokazuje, ze goscie nie chcq rezygnowaé
z osobistego kontaktu z kelnerem. Technologia

w gastronomii nie zastepuje wigc cztowieka, lecz
powinna wzmachniaé doswiadczenie i usprawniaé
procesy - od rezerwacji, przez sktadanie
zamowien, az po wreczanie napiwkow.

Restauratorzy chetnie siegajg po technologie,
ktére realnie usprawniajq codzienne
funkcjonowanie lokali — od systeméw do
zarzgdzania obstugq i dostawami, przez
systemy rezerwacji, po menu w formie kodu QR.
Rozwiqzania te pozwalajq lepiej organizowaé
prace, zwigksza¢ efektywnos¢ operacyjnqg

i podnosi¢ jakos¢ doSwiadczen gosci. Coraz
wieksze zainteresowanie budzq takze mozliwosci
oferowane przez sztuczng inteligencje, m.in.

w analizie opinii czy monitorowaniu proceséw

wewnetrznych. RGwnoczesnie restauratorzy
zachowujq zdrowy dystans do technologii, ktére
nie przynoszq wymiernych korzysci - takich jak
roboty kelnerskie, ktére sq przez nich postrzegane
raczej jako chwilowa ciekawostka niz przysztosé
branzy.

W opinii gosci rynek delivery ma przed sobq
dalszy rozwéj — 55% badanych jest zdania, ze
zamawianie jedzenia z dostawq bedzie zyskiwaé
na popularnosci w ciggu najblizszych dwéch lat.
To wyrazny sygnat, ze ustugi tego typu staty sie
trwatym elementem gastronomii. Z perspektywy
restauratoréw wspétpraca z platformami delivery
jest oceniana réznie. Z jednej strony wiqze sie

z dodatkowymi kosztami i ograniczeniami

w zakresie jakosci potraw po transporcie, z drugiej
- stanowi skuteczny kanat promociji i dotarcia

do nowych grup klientéw. Nie wszystkie koncepty
gastronomiczne mogq w petni wykorzysta¢ ten
model, dlatego decyzja o wejsciu we wspbdtprace
wymaga analizy i dopasowania oferty do specyfiki
dostawy. Kluczowymi czynnikami zachecajgcymi
do wspbtpracy sq dla restauratoréw korzystna
marza, wysoka jako§é transportu oraz wsparcie
marketingowe ze strony platform. To one

w najwiekszym stopniu wptywajq na optacalnosé

i postrzeganie delivery jako wartosciowego kanatu
sprzedazy.

Regularny udziat w szkoleniach pokazuje, ze branza
rozumie wartos¢ inwestycji w kapitat ludzki jako
czynnik wzrostu sprzedazy. Zwtaszcza rozwoj
kompetencji kelneréw okazuje sie strategiczng
decyzjq biznesowq, gdyz storytelling staje

sig kluczowym narzedziem sprzedazowym.
Restauratorzy rozumiejq, ze w branzy ustugowej
wiedza personelu moze by¢ réwnie wazna

jak jakos€ samego produktu. Potwierdzajq to
réwniez opinie gosci — az 45% badanych, ktorzy
zostawiajq napiwki, wskazato profesjonalizm

i kompetencje kelneréw jako czynnik zachecajgcy
do ich pozostawienia. Za wartosciowe uznaje

sie szkolenia i prezentacje nowych produktow.
Restauratorzy chcqg by¢ informowani o nowosciach,
co pozwala nadgzaé za trendami, zaréwno

u producentéw sprzetu jak i u dostawcodw
spozywczych. Cenione sq takze szkolenia
podnoszqgce jakos§¢ obstugi, kompetencje

w serwisie win i obstugi baristycznej.

Podejscie restauratoréw do wyboru seréw wskazuje
na dojrzato$¢ branzy w zarzqgdzaniu produktem.
Najwazniejsze dla szeféow kuchni sq smak i jakos§é
(naturalny sktad). Testowanie przed wtgczeniem
do karty minimalizuje ryzyko wprowadzenia
produktu, ktéry nie spetni oczekiwan smakowych
lub nie bedzie pasowat do koncepcji dan. Forma

i wielko§¢ opakowai nie majg wiekszego
znaczenia, gdyz szefowie kuchni dostosowujqg
produkty do wiasnych potrzeb. Wigksze sieci
negocjujg z dostawcami optymalne wielkosci, aby
minimalizowaé marnotrawstwo zywnosci.

01 SYTUACJA BRANZY RESTAURACYJNEJ W 2025 ROKU

Na uwage zastugujq alternatywne modele
pozyskiwania sprzetu gastronomicznego.
Zamiast inwestowaé w drogie urzgdzenia,
restauratorzy moggq korzystaé z opcji leasingu czy
wypozyczania sprzetéw, co pozwala ograniczyé
koszty poczgtkowe. Tego typu rozwiqzania stajq
sig realnq szansq na modernizacje zaplecza bez
koniecznoséci ponoszenia wysokich naktadoéw
inwestycyjnych. Dodatkowg wartosciq jest

fakt, ze nowoczesne urzqdzenia dostgepne

w tych modelach czesto cechujq sie wyzszq
efektywnoscig energetycznqg i mniejszym
zuzyciem wody, co przekiada sie na obnizenie
rachunkoéw, jak tez zmniejszenie negatywnego
wptywu na Srodowisko.

Wszyscy badani restauratorzy wyrazili pozytywne
nastawienie do przetwarzania odpadéw,

jednak nie sq w petni Swiadomi mozliwosci
wykorzystania resztek jedzenia do produkcji

energii. Sq ostrozni w ocenie atrakcyjnosci
komunikacji marketingowej na temat ekologii,
traktujgc jq jako warto$€ dodang, a nie kluczowy
argument przyciggajqcy klientéw. Z perspektywy
gosci Swiadomosé dotyczgca zrownowazonego
gospodarowania odpadami w restauracjach
réwniez pozostaje ograniczona — 19% wiedziato,
ze odpady spozywcze z restauracji mogq by¢é
wykorzystane do produkcji energii elektrycznej

i biopaliw, a 36% jedynie co$ o tym styszato.
Jednocze$nie niemal potowa (47%) zadeklarowata,
ze informacja o tym, iz restauracja gospodaruje
odpadami spozywczymi w sposdb zrbwnowazony,
zwigkszytaby ich che¢ odwiedzenia danego lokalu.
Wyniki sugerujg, ze istnieje tu niewykorzystany
potencjat komunikacyjny — dziatania
proekologiczne moggq byé nie tylko elementem
odpowiedzialnosci spotecznej, lecz takze
skutecznym narzedziem budowania przewagi
konkurencyjnej.

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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CczESCE I: JUZ NIE ,CZY?", ALE ,GDZIE?" | ,JAK CZESTO?”

Gastronomiczne nawyki Polakow
JAKIE SA UPODOBANIA GOSCI?

SpytaliSmy gosci restauraciji, jok czesto zdarza im sie:

Jadaé poza domem (spozywaé positki w lokalach gastronomicznych takich jak restauracije, bary, kawiarnie itp.)

w0 e o

Spozywaé napoje w kawiarniach (np. kawa, herbata, soki, koktajle bezalkoholowe lub alkoholowe, lemoniady)

N T =

Zamawia¢ jedzenie na dowoz

E I N e [

Uczestniczyé w wydarzeniach z foodtruckami (festyny, festiwale kulinarne)

I g Lz

Spozywa¢ napoje w barach

I e o m

Spozywaé napoje w winebarach (lokale specjalizujgce sig¢ w podawaniu win, czesto z mozliwosciq degustacii)

o« e o~ s

M Kilka razy w tygodniu B Kilka razy w miesiqcu B Kilka razy w roku Raz w roku lub rzadziej W Nigdy

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jadac poza domem, N=1011

ZapytaliSmy takze gosci, kiedy najchetniej wychodzg do restauraciji,
baréw czy kawiarni.

30%
Nie mam statych preferenciji —
chodze w réznych momentach 34%

W weekendy (sobota, niedziela)

Inne 1%

13%
Z okazji prywatnych uroczystosci lub sukceséw
(np. urodziny, rocznica, awans, zdany egzamin)

. 5%
’ W dni robocze — w porze lunchu | obiadu

6% W dn| robocze — wieczorami (po pracy [ szkole)

Z okazji wigt okolicznosciowych W Swieta lub dni ustawowo wolne od pracy
(np. Walentynki, Dzien Kobiet, Dziefi Martki)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011
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CZESC I: JUZ NIE ,CZY?", ALE ,GDZIE?" | ,JAK CZESTO?"

Gastronomiczne nawyki Polakow
JAKIE SA UPODOBANIA GoScI?

SpytaliSmy gosci restauracji, jaki positek najczesciej jedzg poza domem.

1% 5%
17°, Sniadanie Lunch / drugie
$niadanie

IpowiTergSizg ".
22% 55%

Kolacja Obiad

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym
zdarza sig jadac¢ poza domem, N=1011.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Goscie najczesciej przychodzq do restauracji

w weekend (34 proc.) i na obiad (55 proc). Az 40 proc.
Polakéw regularnie — kilka razy w miesigcu — odwiedza
restauracje, a niemal jedna trzecia — kawiarnie.
Zaledwie co dziesigty jada w foodtrackach, co moze
wynikac z tego, ze lokale na kétkach parkujg raczej

w wigkszych miastach. Jedna pigta gosci regularnie
wybiera bary, a co dziesigty — winebary, co oznacza,
ze Polacy szukajg miejsc, w ktérych mogq mito
spedzié czas, sqczqc drinka bgdz kieliszek wina,
prowadzqgc intelektualne rozmowy. Ale w lokalach
gastronomicznych najczesciej jemy tez kolacje — ponad
20 proc. gosci zadeklarowato, ze wtasnie ten positek
jada w restauracjach. Kolacja w polskiej gastrokulturze
to zarbwno wieczorne wyjscie towarzyskie, spotkanie

biznesowe wienczqgce dziehn pracy, jak i okazja do
Swietowania. A badanie pokazuje, ze goscie lubig
w lokalach celebrowaé swieta i sukcesy — niemal
jedna czwarta gosci wychodzi do restauraciji, by
uczci¢ urodziny, awans, Walentynki czy Dzieh Matki.
Czesto to jednak odruch, po prostu spontaniczna
ochota - 30 proc. zadeklarowato, ze nie ma
szczegolnych preferenciji, ktorymi sie kieruje,
wychodzqgc do lokalu. To z jednej strony utrudnia
ukierunkowane dziatania marketingowe, ale tez
wymaga inicjatywy od restauracyjnych marketeréw,
by budowali kuszqce preteksty lub kreowali
wydarzenia.

Obserwowane w metropoliach oraz wéréd
Millenialséw i GenZ trendy na $niadanie czy lunch na
miescie nie przektadajq sie na catq Polske. W skali
kraju $niadanie (5%) i lunch /[ drugie $niadanie (1%)
rzadko stanowiq gtéwny powdd wizyt w lokalach
gastronomicznych. Polska to nie tylko Miasteczko
Wilanéw i szklane domy z siedzibami korporaciji. Co
nie zmienia faktu, ze rynek lunchowy ma potencjat,
zwtaszcza w odpowiednich lokalizacjach (biurowce,
centra miast, okolice uczelni), i moze stanowié
perspektywiczny obszar wzrostu w kontekscie
zmieniajgcego sie stylu zycia Polakdw. Zwtaszcza
w sytuacji, gdy coraz czesciej styszy sie o wymogu
powrotu pracownikéw do biur w zwiqzku z frustracjq
pracodawcéw, ktorzy tracg nad nimi bezposrednig
mozliwos¢ kontroli.

Nie zapominajmy tez o jednej, bardzo waznej liczbie
z tego badania: 33 proc. gosci regularnie zamawia
jedzenie do domu. | temu zjawisku przyjrzymy sie na
kolejnych stronach.

Glovo

CZESC I: JUZ NIE ,CZY?", ALE ,GDZIE?" | ,JAK CZESTO?"

Gastronomiczne nawyki Polakow
JAKIE SA UPODOBANIA GoScCI?

ZapytaliSmy gosci restauraciji, czy w ciggu najblizszych 2 lat zamawianie
jedzenia z dostawq bedzie ich zdaniem bardziej czy mniej popularne niz

obecnie.
1%
Zdecydowanie mniej
popularne niz obecnie

3% 25%
Zdecydowanie bardziej
popularne niz obecnie

Raczej mniej popularne ‘I
niz obecnie

4%
Podobnie popularne
jak obecnie

o [ [ ]
55% gosci
uwaza, ze zamawianie jedzenia bedzie
w ciggu 2 lat bardziej popularne niz dzi§

30%
Raczej bardziej
popularne niz obecnie

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

SpytaliSmy tez, ktéra platforma do zamawiania jedzenia bedzie ich
zdaniem zyskiwa¢ najwigkszq popularnos¢ wsrdd klientdw w ciggu

najblizszych dwbch lat.

Trudno powiedzie¢ 41%

Bolt Food 2%

\26% Pyszne.pl
o
26 /o Pyszne.pl

2]% Glovo

8% uUber Eats

. 21% Glovo

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jadac poza domem, N=1011.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Czy dostawa jedzenia do domu skanibalizuje
restauracje? Ponad potowa gosci lokali
gastronomicznych jest przekonana, ze jedzenie
zrestauracji dostarczone wprost na naszq

kanape bedzie zyskiwaé na popularnosci w ciqgu
najblizszych dwoch lat, a ponad 40 proc. ocenia, ze
bedzie ono tak samo popularne jak teraz. Czy to
jeszcze postpandemiczne przyzwyczajenia czy nowy
trend jedzenia w domach, bo tak wygodniej? Czy
goscie zaczng by¢€ niczym kot Schrédingera, ktory nie
idzie do restauraciji, ale jednoczesnie z niej je? Przed
restauratorami czas podejmowania strategicznych

decyzji, jak potgczyé i wykorzystaé potencjat dwéch
kanatéw dystrybuciji, by trwale i mocno osadzi¢

sie zarbwno na rynku lokali gastronomicznych, jak

i w dostawie. A tu, cho¢ klienci majq swojg ,wielkg
trojke” dostawcow, to jednak az 41 proc. nie wskazato
jednoznacznie jednej platformy, ktéra bedzie zyskiwac
na znaczeniu. To oznacza, ze wtasciciele restauracji
powinni zadbac o szerokq obecnos¢ swojej oferty

w aplikacjach delivery, bo na rynku rzqdzi dostawca

,Trudno Powiedzie¢”, a wybor jednego zalezy od wielu

czynnikdw — w tym oferty, czasu dostawy, promocji
czy ocen innych gosci.
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Glovo’

Zwieksz sprzedaz

nawet do 40 %

Dotacz do

Glovo

Jak restauratorzy oceniqjq

rynek delivery?
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JEDZENIE W RESTAURACJI CZY JEDZENIE W DOMU?

Restauratorzy majqg zréznicowane doswiadczenia
we wspotpracy z platformami do zamawiania
jedzenia. Jako zalety wspotpracy podajq przede
wszystkim mozliwosci dotarcia do nowych klientow
i kanaty marketingowe takich firm. - Budzety
platform sq bardzo duze i nieraz byliSmy wspierani
przez nich marketingowo; robito to natychmiastowy
efekt — mowi tukasz Kuzma (Chleboteka).

Cho¢ nie kazde danie nadaje sie do transportu,
to te z kuchni azjatyckiej, wyroby piekarnicze czy
garmazeryjne dobrze radzq sobie z trudami podrézy
na plecach dostawcy. - Nasze dania dobrze znoszq
transport — nie tracq znaczqgco na jakosci, dtugo
utrzymujq odpowiedniq temperature i sq stabilne
W przewozie, nawet przy potrzgsaniu — zauwaza
Bartosz Brusikiewicz (Thai Wok, Tuk Tuk). Jednak nie
wszyscy korzystajq z tego kanatu dotarcia do klienta,
bo jak podkreslajq, ich koncept restauracyjny to
catoSciowe doswiadczenie z pobytu w lokalu.
— Nasze restauracje bazujq na szerszym experience.
Jesli sie go pozbedziemy i dostarczymy samo
danie w zmienionej formie, w opakowaniu, z innq
temperaturq, to bardzo duzo stracimy — mowi

Okiem partnera
raportu

Robert Tarnowski
Glovo

Robert petni role Area Managera regionu South
West z siedzibq we Wroctawiu, gdzie odpowiada
za wspotprace z kluczowymi restauracjami

i partnerami. Z Glovo zwiqzany jest od trzech

lat, a jego doswiadczenie obejmuje nie tylko
promocje i marketing restauracji, ale takze
zagadnienia regulacyjne dotyczgce pracy
platformowej. Wczesniej pracowat jako Business
Development Manager w agencjach digitalowych,
zdobywajqgc szerokq wiedze na temat strategii
rozwoju biznesu online. Po godzinach jest
ultramaratonczykiem i triathlonistg.

— Wynik badania tylko potwierdza to, co sami
obserwujemy na co dzien — coraz wiecej
uzytkownikéw wybiera wygode i szybkoS¢
zamawiania jedzenia z dostawq, a dla wielu
restauracji kanat delivery staje sie jednym

z gtéwnych zrédet przychodu. Widzimy, ze

Karolina Kosno, (Mamma, Fuego, Mezalians).
Jako minus wspotpracy z platformami delivery
restauratorzy wskazujq nieprzejrzysty system
rozliczen, ktéry wymusza monitorowanie biezqcych
kosztow wspobtpracy. Ten kanat sprzedazy uwazany
jest tez za drogi i mato rentowny. Natomiast

jako motywacje do wytgcznej wspodtpracy z firmg
dostarczajgcq jedzenie, rozmoéwcy wymieniajg
mniejszq prowizje dla platformy, poprawe jakosci
samej ustugi i dostarczanie produktéw w dobrym
stanie. Na kolejnych miejscach wskazano wiekszqg
przejrzystos¢ warunkéw wspotpracy, w tym
transparentne rozliczenia, dostep do danych

o zamoéwieniach, wsparcie opiekuna klienta-
restauracji oraz schludni i kulturalni kurierzy,
najchetniej z wtasnej floty, majgcy wptyw na
wizerunek firmy.

Wedtug witascicieli restauracji na rynku jest za duzo
firm zajmujgcych sie dostawami. Jako najwigkszych
graczy wymieniajq — podobnie jak goScie — firmy
Bolt, Glovo, Pyszne.pl, Uber i Wolt. Marka Glovo
postrzegana jest jako duzy gracz na rynku i przez to
atrakcyjny potencjalny partner wspétpracy.

restauracje coraz lepiej rozumiejq ten trend

i optymalizujq oferte specjalnie pod dostawy.

W praktyce oznacza to m.in. dostosowanie
opakowan, tworzenie pozycji, ktére dobrze znoszq
transport, oraz skracanie czasu przygotowania
dan, aby caty proces — od zamoéwienia do
dostawy — przebiegat mozliwie szybko. To
wszystko przektada sie na lepsze doswiadczenie
klienta, a wiec i wiekszq lojalnos¢. W Glovo,
dzieki skali dziatania, technologii i algorytmom,
jesteSmy w stanie zapewni¢ dostawy, ktére

sq efektywniejsze — zaréwno czasowo dla
uzytkownikéw, jak i kosztowo dla restauratoréw.
Rynek dostaw jedzenia w Polsce roSnie w tempie
okoto 18—-20% rok do roku. Dla jednych restauracji
naturalna bedzie wspoétpraca z kilkkoma
platformami, by dotrze¢ do jak najszerszego
grona klientéw. Inne wolq postawi¢ na jednego
partnera i wspélnie z nim rozwija¢ sprzedaz,
korzystajgc z dedykowanego wsparcia, nizszych
prowizji i narzedzi marketingowych. Najwazniejsze
jednak, by nie zwleka¢ z wejsciem w kanat
delivery — bo rynek dopiero nabiera tempa,

a wielu znanych i lubianych przez Polakéw
restauratoréw wciqz jest przed tym krokiem.

A tempo rozwoju bedzie coraz szybsze.
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Gastronomiczne zwyczaje Polakow
JAK ZMIENILY SIE OD 2024 ROKU?

Gastronomiczne zwyczaje Polakow
JAK ZMIENILY SIE OD 2024 ROKU?

rzadziej jem
poza domem

SpytaliSmy gosci restauracji, czy ich nawyki kulinarne zmienity sie
od ubiegtego roku.

54% gosci chodzi do

kawiarni tak czesto,
jak w 2024 roku

18% czesciej
24% rzadziej

ZapytaliSmy osoby,

ktore ograniczyty
korzystanie z gastronomii,
CcoO Nna to wptyneto:

Chce ograniczyé
wydatki, dlatego:

Polakéw odwiedza
winebary tak czesto,

49%
jak rok temu

19% czesciej
27% rzadziej 42%

Ceny sq zbyt

500/ badanych jada
° poza domem tak .
wysokie, dlatego:

czesto jak rok temu

2 3 % czesciej
2] % rzadziej

zamawiam
jedzenie

spozywam
napoje w barach

18

na dowoz i winebarach
Co sprawia, ze 28% o
A gdybys miat(a) poréownaé swoje nawyki zwigzane z korzystaniem z ustug gastronomicznych do ubiegtego rzadziej niz w 2024 23% 12%
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Najwiekszy odsetek gosci restauracji deklaruje, ze Nawyki gastronomiczne gosci majqg bardziej napoje w barach - ’ 10% 6% 3%
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Ponad jedna pigta gosci rzadziej jada poza domem a planowaniem. W efekcie restauratorzy powinni g @ ez g =)
i rzadziej korzysta z delivery, 27 proc. rzadziej chodzi przestac zastanawiac sieg, ,czy ludzie jeszcze O ¢o ~
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do wine baru, a 24 proc. — do kawiarni. 19 proc. gosci
rzadziej odwiedza winiarnie, a 14 proc. — bary. Wizyty
w foodtrackach zwigkszyto 16 proc. badanych.

wychodzg?”’, a zaczq¢ pytac ,po co wychodzg?”.

Bo dzi$ kazdy gos¢ przychodzi do lokalu z wtasnym

scenariuszem - i ten, kto potrafi go odczyta¢, wygrywa.

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jadac poza domem, N=1011
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Gastronomiczne zwyczaje Polakdow
JAK ZMIENILY SIE OD 2024 ROKU?

SpytaliSmy gosci, co najbardziej ich zniecheca do wyjscia do restauraciji.

Brak czasu [ napiety grafik

Obawa przed wychodzeniem wieczorem
(np. ze wzgledu na dojazd lub okolice lokalu)

Brak towarzystwa do wspdlnego wyjscia _

Niepokéj spoteczny lub sytuacja polityczna 7 Z /o

)
Inne l 3% ceny i inflacja

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jadac poza domem, N=1011.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Jezeli nie wiadomo, o co chodzi, to chodzi
o pieniqdze. Dla restauratoréw te dane sg jasnym
sygnatem: go§é AD 2025 zaczqt liczyé, co mu sie
. AR LN, L optaca. Nie wystarczy go dobrze nakarmic - trzeba

1 . TN o i jeszcze przekonag, ze kazda jego ztotéwka wydana

WMEZHLMNS w lokalu ma sens. W czasach, gdy portfel konkuruje
: == z pragnieniem przyjemnosci, warto budowac
[ bl o oferte, ktora daje klientowi pewnosé, ze restaurator
— am o ; g o o niego dba: ma uczciwe ceny, elastyczne
et 1 11111 0 Pt Wi G L formaty, komfort, za ktéry warto ptacié. Inflacja to
" ' czynnik trudny do wyeliminowania, ale mozliwy do
ztagodzenia poprzez promocje, znizki za lojalnos¢ czy
dania sezonowe. Kolejne bariery, takie jak ttok i hatas
w lokalu (40 proc.) czy brak czasu w codziennym
grafiku (36 proc.), to indywidualne odczucia, ktérym
restaurator moze wyjsé naprzeciw, wydzielajgc
strefy ciszy czy wprowadzajgc opcje szybkich
i prostych positkéw. Gosciom mniej przeszkadza
natomiast brak towarzystwa przy wyjsciu do lokalu,
sytuacja polityczna czy strach przed pdznym
powrotem do domu. To pokazuje, ze kluczowe dla
- klientéw czynniki finansowe zasadzajq sie na
'-/;Mezm-ms ! : -l \ obszarach, na ktére restauratorzy mogq realnie
‘ oddziatywaé.

(€] S'i*naszMi
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Zagrozenia i wyzwania ol
branzy gastronomicznej UGN
RENTOWNOSC, PERSONEL, GEOPOLITYKA

PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Wtasciwie, gdziekolwiek by ucho przytozyé,
tam czai si¢ mniejszy lub wigkszy problem, ktéry
wymaga od restauratorow nie lada ekwilibrystyki,
by posktadac¢ caty biznes niczym puzzle. Rosnq ceny
mediéw, spada rentowno$§¢, zmienia sie prawo,
otoczenie wewnetrzne i zewnetrzne jest niestabilne —
to wszystko powoduje, ze prowadzenie restauraciji to
dzié nie tyle kulinarna pasja, ile sztuka zarzgdzania
kryzowego w trybie ciggtym. To state balansowanie
miedzy rachunkiem ekonomicznym a rachunkiem
dla goscia, migdzy przepisem na nowe danie
a konceptem na przetrwanie.

- W branzy moéwi sie o tym, ze rentowno$¢
spadta, wiec uwazamy, ze to wymaga od nas
maqdrzejszego dziatania, zarébwno na poziomie
skrupulatnego liczenia wszystkiego, co robimy,
Swiadomego zarzqdzania zasobami ludzkimi
i $cistego monitorowania cen produktow — podkresla
Karolina Kosno (Mamma, Fuego, Mezalians). Marcin
Mazur (the Eatery & the Eatery trad) obok bycia
restauratorem wyspecjalizowat sie w kontraktacji cen
energii. — Bardzo pilnuje umoéw, szukam momentu,
kiedy moge kupic tanszy prqd i zakontraktowac sie
do przodu. Teraz zrobitem to na 10 lat — moéwi nie
bez dumy. Marcin Cieslikowski (Masters Catering)
zwraca uwage, ze rozwdj gastronomii czy cateringu
to duze inwestycje, ktore muszq by¢ poparte
stabilno$ciq. — Nie tylko stabilnoSciq gospodarczq
w Polsce, ale tez stabilnosciq geopolitycznq. Sq
konflikty wojenne, a jesteSmy blisko nich, wiec
to wszystko bedzie miato wptyw na rozwéj catej
gastronomii w Polsce i wszystkich ustug z tym
zwiqzanych dookota — podkresla. Wyzwaniem
operacyjnym dla restauratora pozostaje segment
delivery. — Delivery to bardzo kosztowny kanat
sprzedazy, dlatego kluczowe jest state monitorowanie
jego rentownoSci. Trzeba na biezgco sprawdzac,
czy platformy delivery, jak tez te obstugujqce
zaméwienia online, faktycznie przekazujq kwoty
zgodne z umowami i czy ten model wspbtpracy nadal
sie optaca. To obszar, ktéry wymaga ciqgtej pracy
i analizy = zwraca uwage Jacek Dojnikowski (Butke
przez Bibutke, Pollypizza NEOpolitan, Baken).

Osobng kwestiq pozostaje nieuczciwa konkurencija.

Restauratorzy podnoszq, ze powszechnq praktykq
sg wojny cenowe, ,zrzynanie” karty dan czy brak
fiskalizacji. | cho¢ w trzeciej dekadzie XX| wieku moze
sie to wydawa¢ nieprawdopodobne, wcigz tacy

nieuczciwi wtasciciele lokali funkcjonujg na polskim
rynku i mogq zaoszczedzi€ Srednio 15 proc. tego,
co na prowadzenie biznesu gastro wyda uczciwy
przedsigbiorca.

| wreszcie pracownicy, zwtaszcza ci na pierwszej
linii, czyli obstuga kelnerska. To nie sq juz tylko
osoby, ktére przyjmujqg zamoéwienia i przynoszq
dania do stolika. To od nich coraz czeSciej zalezy
nie tylko wizerunek restauracji, ale takze jej
zarobek. — PostawiliSmy mocny nacisk na szkolenia
pracownikéw oraz rozwéj sprzedazy aktywnej. To
wtasnie dzieki temu udaje nam sie osiggac wyzsze
obroty — méwi Bartosz Brusikiewicz (Thai Wok,
Tuk Tuk). Restauratorzy przyznajq, ze mtodzi ludzie,
czesto studenci, dla ktérych jest to pierwsza praca,
szukajqg stabilnosci i czego$ wigcej niz zarobku.
tukasz Kuzma (Chleboteka) podkresia, ze wazne
sq zarébwno szkolenia pracownikéw, jak i dbanie
o atmosfere w zespole. — My praktykujemy na
przyktad wewnetrzne imprezy integracyjne, szkolenia
dla menadzeréw wyzszego szczebla. Po tym widzimy
duzy wzrost zaangazowania — zaznacza. Cho¢
jednoczesnie restauratorzy przyznajq, ze rotacja
personelu jest bardzo duza, a praca w gastronomii
jest atrakcyjna finansowo dla oséb dopiero
zaczynajgcych droge zawodowq, relatywnie
wysokie wynagrodzenia same w sobie nie zapewniq
wysokiej jakosci obstugi. Duzym problemem jest
rébwniez brak kompetentnych menedzeroéw wyzszego
szczebla, lojalnych, zaangazowanych, posiadajgcych
doswiadczenie i umiejetnos¢ zarzgdzania kilkoma
lokalami.

© Tuk Tuk
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Zagrozenia i wyzwania ol

branzy gastronomicznej

ROSNACE CENY PRADU

PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Wtasciciele restauracji alarmujg: koszty energii
rosng jak dobrze wyrobione ciasto drozdzowe —
szybko, a do tego bez litoSci. Restauratorzy probujqg
ratowac sytuacje - negocjujg umowy, zmieniajg
dostawcoéw, kalkulujg kazdg kilowatogodzing — ale
wcigz grajg w systemie, w ktérym zasady ustala
ktos inny. Cho¢ wiedzq, ze kontrola zuzycia prgdu,
wody i gazu mogtaby by¢ ich tarczq, zbyt rzadko
siegajg po nowoczesne rozwiqzania — bo sq drogie,
skomplikowane albo zwyczajnie mato znane. Efekt?
Branza ptaci rachunki wyzsze niz powinna,

a potencjat technologicznej oszczednosci nadal lezy
w magazynie, nie w praktyce. Bartosz Brusikiewicz
(Thai Wok, Tuk Tuk) przyznaje, ze probowat
zautomatyzowac¢ swojq restauracje, ale nie byty
to tanie rzeczy. — Na rynku dostepne sq rézne
rozwiqgzania - sprzety mozna ze sobq integrowac,
logowaé sie do systemow w celu monitorowania
zuzycia energii, d same urzqdzenia sygnalizujq
wieksze pobory. Jednak sq to wciqz kosztowne
inwestycje, ktére nie do konca pokazujq nam
pozytywngq stope zwrotu — mowi.

- Wybieramy urzqgdzenia Winterhalter, poniewaz
nalezq do najbardziej energooszczednych na

Okiem partnera
raportu

Marcin Wajda
Winterhalter

Z wyksztatcenia HR-owiec, przez kilka lat

z powodzeniem realizujgcy sie w programach
szkoleniowo-rozwojowych oraz coachingu

w miedzynarodowych, korporacyjnych strukturach
Nestle Waters, ktérego w pewnym momencie
dosiegneta strzata marketingowego amora,
przeciqgajgc na ciemngq strone mocy. Posiada
wieloletnie doSwiadczenie po obu stronach
barykady, czyli pracy oraz prowadzenia agenciji,
jak réwniez tej po stronie Klienta, odpowiadajqc za
strategie marketingowq oraz branding. Od niemal
10 lat z sukcesami kreuje i rozwija komunikacje

i marketing w strukturze jednej z najprezniej
rozwijajgcych sie od kilku lat firmy w branzy
HoReCa — Winterhalter Polska.

rynku — cho¢ réznice w zuzyciu prqdu i wody nie
sq dramatyczne — moéwi Jacek Dojnikowski (Butke
przez Bibutke, Pollypizza NEOpolitan, Baken).
Restauratorzy nie sktadajqg jednak sztuccow —
szukajq sposobow, by ciqé koszty, nie jako§é. Coraz
czesciej wybierajq leasing lub wynajem sprzetu
energooszczednego, bo wiedzq, ze dzis liczy sie nie
tylko smak, ale i ptynnosé finansowa. Serwis pod
rekq, szybka naprawa, a w razie awarii — wymiana
urzqdzenia - to zapewnia dystrybutor, ktory zna
i rozumie rynek, i ma swiadomos¢, ze kazda godzina
przestoju restauracji kosztuje wiecej niz rata wynajmu
czy leasingu. Minimalizacja ryzyka staje si¢ nowq
walutq przetrwania. Gtéwnq zaletq wynajmu
sprzetu jest mozliwos¢ roztozenia kosztow w czasie:
nie trzeba od razu inwestowac 25 tysiecy ztotych
w jednq zmywarke, a przy tym serwis mamy w petni
zapewniony — zauwazd Jacek Dojnikowski.

- Leasing w Winterhalter pozwala zachowaé ptynnos¢
finansowq, bo zamiast zamraza¢ kapitat w sprzecie,
sptacamy go w przewidywalnych ratach. Dodatkowo
serwis dziata szybko, a w razie awarii dostajemy
sprzet zastepczy, wiec nie ma ryzyka przestojow —
mowi Bartosz Brusikiewicz.

— W branzy gastronomicznej energooszczedny
sprzet to konieczno$¢. Wysokie ceny prgdu i wody
wymuszajq zmiane podejscia. Nowoczesne
urzqdzenia, jak zmywarki Winterhalter z systemem
Connected Wash czy wymiennikiem ciepta
EnergyPlus, pozwalajq oszczedzaé nawet do

20% energii w kazdym cyklu mycia. Dajq tez
mozliwo$¢ monitorowania zuzycia zasobow

i optymalizacji pracy w czasie rzeczywistym.

Z naszych obserwacji wynika, ze restauratorzy
coraz czeSciej szukajq rozwiqzan tqczqcych
oszczedno$¢ z inteligentnym zarzqdzaniem,

chcg miec¢ kontrole nad kosztami, ale takze

nad danymi i efektywnosSciq catego zaplecza.

To naturalna ewolucja: automatyzacja

i cyfryzacja w swiadomej gastronomii powoli
stajq sie standardem, a nie trendem. Po prostu
gastronomia, ktéra potrafi potqczy¢ kreatywnosé
z technologiq, ma dzi$ najwigksze szanse na
sukces. A my chcemy by¢ jej pewnym partnerem
od pierwszych dni dziatalnosci.

winterhalter

Profesjonalne systemy zmywania

™ Idealne zmywanie.
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Zmywarki, ktore spelniaja najwyzsze standardy jakosci — wyprodukowane w Niemczech

i Szwaijcarii. Catkowicie niezawodne. Ekonomiczne i ekologiczne. Ergonomiczne i fatwe

w obstudze. Od kompaktowych do bardzo duzych. Zmywarki zapewniajgce czystosc

i higiene na najwyzszym poziomie. To wiasnie Winterhalter. Jako ekspert w zakresie
zmywania posiadamy wiasne standardy: kazdy element zaangazowany w proces
zmywania musi zapewnia¢ maksymalng wydajnos¢ w celu osiggniecia optymalnego

rezultatu. Witamy w kompleksowym systemie Winterhalter.
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W Polsce czy poza krajem?

GDZIE ZJEMY LEPIEJ?

ZapytaliSmy gosci, jak oceniajg poziom naszych restauracji na tle

zagraniczych.

1% zdecydowanie nizszy

25% 10% raczej nizszy
trudno powiedzie¢ / .-\

nie mam doswiadczenia
z restauracjami
za granicqg

44%
podobny

14% raczej wyzszy

. 6% zdecydowanie

wyzszy

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Patrzqc na te wyniki mozna z pewnq odpowiedzial-
nosciq strawestowa¢ popularne powiedzenie: cudze
chwalicie i swoje znacie. Wiekszos¢ gosci jest zdaniaq,
ze nasze restauracje nie tylko dogonity zagraniczne -
w oczach czgsci gosci juz je przegonity. 44 proc. bada-
nych widzi je na tym samym poziomie, a co pigty uwaza,
ze w polskich lokalach mozna zjes¢ lepiej niz w Rzymie
czy Paryzu. To dla branzy wyrazny sygnat: przewagq nie
jest kopiowanie Zachodu, ale doprawianie wtasnych
smakoéw charakterem i autentycznosciq. Jesli polska
gastronomia ma btyszcze€ na mapie Europy, zrobi to nie
modgq na pierogi czy oscypka, tylko osobowosciq.
Co moéwiq ci goscie, dla ktérych nasze lokale sq
lepsze niz te na $wiecie? Chwalq smak i jakos§é
dan, poziom obstugi, czystosé¢ i porzgdek.
Zwracajq uwage na kreatywnosé restauratoréw
iré6znorodnosé doznan. Jednemu z badanych gosci
zagraniczna kuchnia najwyrazniej nie podeszta
do tego stopnia, ze ocenit, iz jakoS¢ produktow
przecietnych restauracji w Polsce jest wyzszy niz
produkty w pseudo premium restauracjach za
granicq. Bardzo Panu/Pani dzigkujemy!
Jednoczesnie, aby nie byto tak r6zowo dla co
dziesigtego Polaka (11 proc.), poziom polskich
restauraciji jest nizszy niz za granicq. Ci, ktérzy
tak twierdzq, sq zdania, ze cechuje nas mniejsza
kreatywno$¢, wszystkie lokale podajqg praktycznie
to samo, wnetrza wyglgdajg podobnie, a do tego
brakuje dobrych etnicznych restauraciji z kuchniq
wtoskq czy tajskq. Sq i tacy, ktdérzy uwazajq, ze wielu
restauratoréw wybrato te branze przypadkowo
i traktuje prowadzenie lokalu gastronomicznego
jak zwyczajnq dziatalnos¢ handlowq. Jeden z gosci
ocenit, ze zagraniczne restauracje czesto skupiajq sie
na lokalnych kuchniach i produktach i nie robiq karty
z milionem dan, aby zadowoli¢ wszystkich. Tu warto
sie zgodzi¢: miliona dan zadna karta nie przeje.

o [ ]
44°% gosci
uwazaq, ze poziom polskich
restauraciji jest podobny

20% gosci
uwaza, ze wyzszy
11% gosci

uwazaq, ze nizszy

© Mamma
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Szanse branzy gastro ol
TRENDY, TECHNOLOGIE, RELACJE (i)

PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Choé¢ burza huczy na gastrowodach, restauratorzy
widzg promyk nadziei. Dostrzegajg, ze zmiany
spoteczne, kulturowe i technologiczne mogq dziatac¢
na ich korzysc¢ i starajq sie to wykorzystac.

Na pierwszy plan wysuwa sie rosngca Swiadomosé
i ciekawos§é Polakow, ktérzy podrézujqg, obserwujg
Swiat, szukajq inspiracji w sieci i majq apetyty
wigksze niz kiedykolwiek. Mimo ograniczeh wcigz
wychodzg zdomu na obiad czy kolacje i szukajqg

w tej mikropodrézy historii, atmosfery i uwagi, nie
tylko talerza. Restauratorzy to rozumiejq i potrafig
przyciggac klientow nie tylko rabatem, lecz takze
przezyciem. — Nasze restauracje sq koncepcyjne.

Nie chodzi tylko o jedzenie, bardzo mocno dbamy

o design, o muzyke, wyglqd zespotu, duzo pracujemy
nad holistyczng koncepcjq tego, jakie doswiadczenia
chcemy zaprezentowa¢ swoim gosciom — mowi
Karolina Kosno (Mamma, Fuego, Mezalians).

- Widzimy wyrazny trend jedzenia $niadan na
miescie — coS, co jeszcze dekade temu wydawato
sie niemozliwe, dzi$ jest codziennosciq — dodaje
Jacek Dojnikowski (Butke przez Bibutke, Pollypizza
NEOpolitan, Baken).

W tle trwa technologiczna rewolucja. Branza
eksperymentuje z rozwigzaniami opartymi na sztucznej
inteligencji — cho¢ na razie ostroznie, bo koszty wcigz
odstraszajq. Jednak Al juz wehodzi do kuchniina
zaplecze: pomaga analizowaé opinie w internecie,
prognozowac¢ wyniki sprzedazy czy wspierac decyzje
zakupowe. Coraz popularniejsze stajq sig kioski

samoobstugowe, ktore nie tylko przyspieszajq obstuge,
ale tez generujq dodatkowq sprzedaz i przyciqgajq
mtodsze pokolenie klientdw, ktérzy chcg zamowié
danie tak, jak na smartfonie. — Dobrze zaprojektowany
kiosk moze generowa¢ dodatkowq sprzedaz aktywnq,
ktora zwieksza warto$¢ rachunku. Rodwniez aplikacje
mobilne z programami lojalnoSciowymi dla klientéw

to trend, ktory realnie sie sprawdza — zauwaza Bartosz
Brusikiewicz (Thai Wok, Tuk Tuk).

Restauratorzy coraz lepiej rozumiejq, ze biznes
gastronomiczny to takze relacje - z dostawcami,
partnerami i markami czy lokalnym samorzgdem.
Negocjujg korzystne warunki, inwestujg
w stabilnosé dostaw i jakosé zaplecza, biorqg udziat
w miejskich wydarzeniach. Dla wielu z nich kluczowe
staje sig partnerstwo, nie tylko transakcja. Zmienia
sie tez sposdb myslenia o ludziach. Zespét nie jest
juz tylko personelem, ale kapitatem, o ktéry warto
dbac. Coraz wigcej lokali wprowadza jasne Sciezki
awansu, systemy prowizyjne i konkursy motywacyjne.

- Jesli kadra bedzie zle dobrana, to mamy zwiekszong
rotacje pracownikéw. Teraz ludzie poszukujq czego$
wiecej niz samej pracy. Kelnerzy chcq stabilnego
zatrudnienia i rozwoju motywacyjnego, impulsu,

Zzeby im sie chciato sprzedawaé — ocenia Marcin
Cieslikowski (Masters Catering). Wtasciciele wiedzq,
ze dzis wygrywa ten, kto potrafi zatrzymac ludzi — nie
tylko klientow. W efekcie na naszych oczach rodzi sie
nowa gastronomia — bardziej Swiadoma, uwazna

i technologicznie czujna.

YN VININOVA

CczESC I: JUZ NIE ,CZY?", ALE ,GDZIE?" | ,JAK CZESTO?"

Szanse branzy gastro ol

WIEDZA, KTORA SIE SACZY -
BARISTA | SOMMELIER W NATARCIU

PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Restauratorzy coraz czesSciej inwestujq w wiedze, ktora
naprawde procentuje — systematycznie wysytajg
swoich ludzi na szkolenia winiarskie i baristyczne,

bo widzg, ze ma to realny wptyw na jakos¢ obstugi

i wzrost sprzedazy. Najwyzej oceniajq te prowadzone
przez dostawcow win, ekspresoéw i kawy — bo tqczq
pasje z praktykq. — NajczeSciej mamy szkolenia z wina,
bo w tym obszarze najtatwiej jest zrobi¢ upselling —
mowi Karolina Kosno (Mamma, Fuego, Mezalians).

— Szkolenia sq bardzo aktywne, nie tylko teoretyczne,
tam prébuje sie duzo wina, wiec ekipa jest zawsze w to
zaangazowana i szczesliwa — dodaje restauratorka.

Bo skuteczne szkolenia to dzi§ nie wyktad, ale
doswiadczenie: teoria spleciona z degustacjq. — Firma,
ktora dostarcza nam kawe, bardzo dba o to, zeby byty
regularne szkolenia dla zatogi i u nas funkcjonuje to
bardzo dobrze — ocenia tukasz Kuzma (Chleboteka).
Restauratorzy ceniq konkret, elastyczno$¢ i gotowose
wsparcia, problemem pozostaje jednak regularnosé

- nie brak checi, lecz czasu. W codziennym pedzie
wielu restauratorom trudniej zaplanowac szkolenie niz
kolacje dla dwudziestu gosci. — To my, restauratorzy,
czesto nie mamy czasu, by szkolenie zorganizowac,

bo z samym wsparciem szkoleniowym nie ma
problemu. MoglibySmy robi¢ to na pewno duzo
czesciej, niz prawdopodobnie wszyscy teraz robimy.
Szkolenia z kawy i wina to base prowadzonych szkolen

, Okiem partnera raportu
Tomasz Zubek
Vininova

- Jesli chcemy zwigkszac¢ warto$¢ rachunku, ale
jednoczes$nie dostarcza¢ gosciom prawdziwie
dobre doswiadczenie, musimy tqczy¢ jakosé
produktu z kompetencjq obstugi. Butelka

klasy premium wymaga obstugi premium —
Swiadomosci tego, co znajduje sie w kieliszku,
umiejetnosci opowiedzenia historii producenta
i dopasowania emocji do sytuacji. Tylko wtedy
wino nabiera znaczenia, a gos¢ odczuwa, ze
kupuje cos wiecej niz trunek: kupuje moment,
relacje i autentyczno$¢. Dlatego tak konsekwentnie
inwestujemy w edukacje zespotoéw naszych

w restauracjach, ale sq tez inne opcje, jak np. szkolenia
wraz z degustacjq kawioru — méwi Marcin Mazur
(the Eatery & the Eatery trad).

© BAKEN BRQ

Commercial Director w Vininova, firmie obecnej
na polskim rynku od blisko 20 lat, z portfolio
ponad 1300 jakosciowych win i alkoholi premium,
w wiekszosci na wytgcznosé. Odpowiada za
strategie sprzedazy, wspobtprace z partnerami
HoReCa w catej Polsce i rozwoj sieci retail.

Klientow, bo wierzymy, ze najlepszy produkt
wymaga wiedzy na rowni z dostepnosciq.

Podczas naszych szkolen, spotkan i festiwalu,
w ktérym uczestniczy ponad 60 producentow
z catego Swiata, staramy sie pokazywac, ze za
kazdq butelkq stoi cztowiek, miejsce i filozofia
pracy. Te elementy budujq zaufanie i emocje,
ktore pozostajqg w pamieci goscia na dtugo po
wizycie w restauracji i to wtasnie one decydujq
o tym, ze wino staje sie nie tylko czesciq positku,
lecz waznym punktem catego doswiadczenia
gastronomicznego.
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Szanse branzy gastro

winterhalter *

POLACY SA GLtODNI NOWYCH RESTAURACJI!

ZapytaliSmy gosci, czy brakuje im w ich okolicy nowych restauracji lub

lokali gastronomicznych.

N%
Trudno powiedzie¢
21%

7% Zdecydowanie brakuje
Zdecydowanie
nie brakuje ‘
28%
Raczej o
nie brakuje 33% . .
Raczej brakuje

54% gosci
odpowiedziato twierdzqco
35% gosci

jest odmiennego zdania

ZapytaliSmy takze, co najbardziej przycigga gosci do nowych lokali.

—l
smacinejoczenic | NAST

Che¢ zobaczenia i poznania nowego miejsca, ciekawosé oferty _

Przyjemna atmosfera

Mita i profesjonalna obstuga

Polecenia i pozytywne opinie znajomych / recenzje online, rekomendacje innych oséb
Promocje i specjalne oferty na otwarcie

Dobra lokalizacja (fatwy dojazd, blisko centrum)

Wystroéj lokalu

Oryginalna lub wyrézniajgca sie oferta (np. kuchnia tematyczna, specjalne menu, wina)
Skuteczna promocja i marketing

Organizacja wydarzeh specjalnych (np. degustacije, muzyka na zywo)
Nowoczesne wyposazenie (np. nowoczesny ekspres, nowoczesny
sprzet kuchenny, energooszczedne urzqdzenia) | wystroj

Atmosfera otwarcia i poczqtkowy ,szum” wokét miejsca
Dziatanie restauracji w duchu zréwnowazonego rozwoju

Inne

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

29%
27%
25%
24%
24%
21%
19%
12%
Nn%
10%
10%
4%
1%

Jest nadzieja dla branzy gastro: goscie chcgnowych do nowego miejsca z ciekawosci i dla przyjemnej

restauracji! Ponad potowa badanych wskazata, ze
w ich okolicy brakuje takich lokali. To oznacza, ze
wciqgz jest miejsce na nowe koncepty. Protip: A jak
przyciggnagé¢ gosci do nowej restauracji? Okazuje sie,
ze portfel o wios wygrywa ze smakiem.
Dla goSci najwazniejsze sq atrakcyjne ceny, ktére
30 wyprzedzity smaczne jedzenie. GosScie p6jdq takze

atmosfery (po 29 proc.). Specjalne oferty na otwarcie
przyciggng jednqg czwartg Polakéw, a oryginalna
kuchnia tematyczna czy karta win — jednqg piqtg.

To, co dla restauratorébw ma ogromne znaczenie —
czyli skuteczna promocja i marketing — jako istotny
czynnik wizyty w nowym lokalu wymienito zaledwie
12 proc. badanych.

winterhalter *

Marcin Wajda
Winterhalter

- Fakt, ze ponad potowa gosci uwaza, iz w ich
okolicy brakuje nowych restauracji, to wyrazny
sygnat: Polacy chcq nowych doswiadczen
kulinarnych. To bardzo dobry moment dla tych,
ktorzy myslqg o otwarciu lokalu. Dzi$ o sukcesie
decyduje nie tylko pomyst na kuchnie, ale rowniez
dobrze zorganizowane zaplecze, czyli technologia,
ktora pozwala pracowac szybciej, oszczedniej
i bez kompromiséw w jakoSci.

Wtasnie w tym obszarze wspieramy
restauratoréw: dostarczamy profesjonalne
systemy zmywania, ktére gwarantujq najwyzszy

© BULKE PRZEZ BIBULKE ZURAWIA

Okiem partnera raportu

CZESC I: JUZ NIE ,CZY?", ALE ,GDZIE?" | ,JAK CZESTO?"

poziom higieny, przy minimalnym zuzyciu wody,
energii i detergentéw. Dla nowych bizneséw
kluczowe jest robwniez bezpieczenstwo finansowe,
dlatego oferujemy mozliwosé dtugoterminowego
wynajmu zmywarek. To model, ktéry pozwala
korzystac¢ z energooszczednych urzqdzen

klasy premium bez koniecznosci ponoszenia
duzych naktaddéw inwestycyjnych. W ten sposob
restauratorzy odzyskujq czas i spokdj, by w petni
skupi¢ sie na tym, co kochajq, czyli gotowaniu

i budowaniu relacji z gosEmi.

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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poziom cen

elelaglalera’je p

.

kultu re

¥ gosci zostawia napiwki

W restauracjach

Napiwek wedtug gosci —

o—10%

wartosci zamowienia

CZESC 1l1: ARYTMETYKA GOSCINNOSCI | RENTOWNOSCI

Cata prawda o napiwkach

w restauracjach

ILE WART JEST USMIECH KELNERA?

ZapytaliSmy gosci restauraciji,
czy dajg napiwki...

% 17%
Nigdy — nie zostawiam Zawsze — przy
napiwkéw kazdej wizycie

w restauraciji
25% 89%

Rzadko - tylko g°§Ci

w wyjgtkowych
zostawia napiwki

sytuacjach
w restauracjach

26% V 21%

Czasami — mniej wiecej Bardzo czesto -
w potowie wizyt przy wigkszosci wizyt

SpytaliSmy takze gosci, jaki
procent rachunku to ich zdaniem
odpowiednia wysoko§¢ napiwku.

28%
34%
0 proc. (brak napiwku) 5 proc. 10 proc.
M 15 proc 20 proc. B Powyzej 20 proc

B Trudno powiedzie¢

* znajomos¢ menu, doradztwo
Jak czesto zostawiasz napiwek w restauracjach?
Jakie czynniki najbardziej zachecajg Cie do zostawienia napiwku?

...0raz, co ich sktania do zostawienia
napiwku.

Uprzejmos¢ obstugi kelnerskiej

Profesjonalizm i kompetencja
obstugi kelnerskiej*

Smak i jakos¢ jedzenia
Szybkos¢ obstugi

Dodatkowe gesty obstugi
(np. poczestunek, usmiech, zart)

Atmosfera lokalu

Czystos¢ lokalu i stolikdbw

Smak i jako$€ napojow . 8%

Inne | 1%

Trudno powiedzie¢ I 5%

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

GoScie restauraciji lubig zostawia¢ napiwki i to jest
informacja, ktérg mogq wykorzystac restauratorzy
— chociazby wtgczajgc jg w szkolenia obstugi, by
nauczy¢ zespot, jak budowac autentycznq relacje
z gosciem, w ktérej napiwek staje sie naturalnym
efektem dobrego doswiadczenia.

Na pierwszej linii jest kelner i to od jego
zachowania zalezy, czy gos¢ siegnie gtebiej do
kieszeni. W badaniu odwiedzajgcy podpowiadajq
restauratorom, co sktania ich do dorzucenia do
rachunku od 5 do 10% jego wartosci: to uprzejmos¢é
obstugi kelnerskiej, jej profesjonalizm i kompetencje
oraz dodatkowe mite gesty. Nie bez znaczenia jest
tez dziatanie tej czesci zespotu, ktorej nie widag, czyli
szefébw kuchni i kucharzy — na napiwek wptywajq
bowiem takze smak i jako§¢ jedzenia oraz szybkos¢
obstugi. Dodatek do rachunku to zatem wypadkowa
catego experience, ktory staje sie nie tylko nagrodq,
co sygnatem, ze restauracja potrafi tworzy¢ emocije,
ktére zostajg z gosciem dtuzej niz smak potrawy.

Jaki procent rachunku wedtug Ciebie to odpowiedni napiwek w restauracji?
Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sig jadac¢ poza domem, N=1011
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w
w



34

CZESC I1: ARYTMETYKA GOSCINNOSCI | RENTOWNOSCI

Cata prawda o napiwkach

w restauracjach
ILE WART JEST USMIECH KELNERA?

PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Okazuje sig, ze to, co jest mitym gestem ze strony
goscia wobec obstugi restauraciji, dla restauratora
moze by¢ problemem podatkowym. — W Polsce nadal
brakuje jasnych przepiséw dotyczqcych napiwkow.
Nie wiadomo jednoznacznie, jak je rozliczac i kto
powinien to robié. Istnieje wiele réznych interpretacji,
a Ministerstwo Finanséw wciqz nie wydato klarownych
wytycznych - méwi Jacek Dojnikowski (Butke przez
Bibutke, Pollypizza NEOpolitan, Baken).

— Dla poréwnania — w USA system jest przejrzysty:
wiadomo, czym jest napiwek, jak go rozliczac i kto jest
za to odpowiedzialny — dodaje. Marcin Mazur (the

Eatery & the Eatery trad) zwraca uwage, ze napiwek ¢

w gotowce czy przekazany kelnerowi za posrednictwem T

innowacyjnej karty NFC bqdz QR kodu jest przychodem % .00 \?"
konkretnej osoby, ktéra powinna go rozliczy¢. — Jesli gode=s P

chodzi o napiwek ptacony przez klienta kartq ptatniczq,
to my wystepowaliSmy o interpretacje i mamy
informacje, ze napiwek powinien odzwierciedla¢
ustuge. Czyli jezeli VAT jest czeSciowo 8%, a czeSciowo
23%, to taki tez powinien by¢ napiwek i taki tez podatek
powinien by¢ odprowadzony — moéwi. Dodaje, ze nie
zdecydowat sie na wprowadzenie automatyzacji
napiwkoéw. — Obstugujemy duzo biznesowych gosci

i oni chcq mie¢ potwierdzenie zaptaty za napiwek, bo
czesto dajq go z firmowej karty, a ten system niestety
tego w zaden sposob nie umozliwia — wyjasnia.

© BUtKE PRZEZ BIBUtKE ZGODA

CZESC I1: ARYTMETYKA GOSCINNOSCI | RENTOWNOSCI

Wydatki w restauracjach

ILE WYDAJA GOSCIE?

Spytalismy gosci, ile sq gotowi wyda¢ na lunch i kolacje.

20%
Trudno
powiedzie€

65,00 zt

Srednia kwota, jakq
goscie sq w stanie
przeznaczy¢ na kolacje

21%
Trudno
powiedzie¢

52,20 zi

$rednia kwota, jakq
goscie sq w stanie
przeznaczy¢ na lunch

dla jednej osoby
w restauraciji

dla jednej osoby
w restauraciji

80%
gosci potrafito wskazaé

kwote, jakg sqg sktonni wydaé kwote, jakqg sq sktonni
na kolacje wyda¢ na lunch

79%

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011

Goscie widzq, ze jest drozej. Czy sie z tym zgadzajqg?

Czy zauwazytes/as jakiekolwiek zmiany cen w lokalach gastronomicznych
(np. restauracjach, barach, kawiarniach) w poréwnaniu z ubiegtym rokiem (2024)?

10%
0% Trudno powiedzie¢
1% Ceny ogélnie sig obnizyty,
Ceny spadty, ale tylko w wigkszosci lokali jest taniej
w niektérych lokalach

9% 65%
Nie zauwazytem/am \ Cen.y ogélnu;:- wzrqgiy, .
istotnych zmian cen w wigkszosci lokali jest drozej
15%

Ceny wzrosty, ale tylko
w niektérych lokalach

80% gosci
uwaza, ze ceny w lokalach

Podstawa procentowomo: gGStronomiCZHYCh WZI’OSiy

wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie
jada¢ poza domem, N=1011.

Czy, Twoim zdaniem, podwyzki cen w lokalach gastronomicznych v
(restourocjoch, barach, kawiarniach) w 2025 roku sq uzasadnione?

Trudno powiedzie¢ ZO‘r

Zdecydowanie tak 12%

6% zdecydowanie nie

58% gosci
. 16% Raczej nie uwaza wzrost cen za uzasadniony
22% gosci

ze nie jest on zasadny

46% Raczej tak

Podstawa procentowania:
respondenci, ktorzy zauwazyli podwyzki
cen w lokalach gastronomicznych, N=803.

gosci potrafito wskazaé

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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CZESC I1: ARYTMETYKA GOSCINNOSCI | RENTOWNOSCI

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Ekonomia jest bezlitosna dla restauratoréw. Na

szczeScie goscie sq dla nich bardziej wyrozumiali.

Bo choé¢ zdecydowana ich wiekszosé (80 proc.)

widzi, ze jest drozej niz przed rokiem, to jednoczesnie

ponad potowa (58 proc.) przyznaje, ze wzrost cen jest

uzasadniony. To dowdd, ze klienci nie tylko widzg swoj

rachunek, ale rozumiejq tez rachunek ekonomiczny

i presje kosztowq, jakiej podlegajq restauratorzy.

Goscie wyraznie réznicujq tez swoje wydatki

w restauracji w zaleznosci od positku. Na kolacje

sq gotowi wyda¢ wiecej, bo traktujqg jg jako okazje

do wspdlnego i niespiesznego spedzenia czasu

w restauracji i doswiadczenia czego$ wyjgtkowego.

Lunch z kolei postrzegany jest jako szybki, codzienny

positek — stqd tez nizszy na niego budzet. Dla

restauratoréow oznacza to, ze w ciggu dnia kluczowa

bedzie oferta dostepna cenowo, natomiast

wieczorem warto postawié na doswiadczenie

premium pozwalajgce uzasadnié wyzsze ceny.
Choc¢ inflacja zepsuta juz niejeden apetyt,

duza cze$¢€ gosci weiqz potrafi doceni€ wartosé

doswiadczenia w restauraciji, jesli wie, za co ptaci.

W gastronomii nie chodzi bowiem tylko o cene

potrawy, lecz o narracje, w ktérej cena ma sens.

Transparentna komunikacja jako$ci, pochodzenia
sktadnikéw i pracy zespotu moze sprawic¢, ze nawet
drozszy rachunek bedzie do przetkniecia.

© Tuk Tuk

CZESC I1: ARYTMETYKA GOSCINNOSCI | RENTOWNOSCI

Wydatki w restauracjach

JAK PLACIC MNIEJ?

SpytaliSmy gosci restauracji, co robiq, by zaptacié nizszy rachunek.

o rezygnuje z przystawek
rezygnuje z alkoholu
o wybiera tafsze restauracje
wybiera tafisze dania

Czy zdarza Ci sie stosowac ktores z ponizszych sposobow na ograniczenie wydatkow

na jedzenie poza domem, aby mimo wszystko moc wyjs¢ do restauracji, ale taniej?

Rezygnacja z przystawek

Rezygnacja z napojéw alkoholowych

Wybieranie tanszych lokali gastronomicznych

Zamawianie tanszych dan z menu

Rezygnacja z deseréw

Korzystanie z promociji lub kuponéw rabatowych

Rezygnacja z napojoéw bezalkoholowych

Chodzenie do restauracji w godzinach promogji

B Tak M Nie B Trudno powiedzie¢

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Wizyta w restauraciji i duzy rachunek nie muszq iS¢ ze
sobg w parze. Polak niejedno potrafi, wigc potrafi takze
tak skomponowaé swoje menu, by cieszy¢ sig wizytq
w lokalu nawet mimo wysokich cen. Nieco ponad
potowa gosci zrezygnuje z przystawek czy z alkoholu,
wybierze tanszq restauracje albo tansze danie, nie
zje deseru, ale wyjdzie zdomu, by zje§¢ na miescie.
51 proc. gosci, aby ograniczy¢ koszty korzysta

z promociji bqdz kupondéw rabatowych, a 31 proc.
odwiedzi restauracje w czasie happy hour. Co te wyniki
mowig restauratorom o ich goséciach? Ze Polacy nie
rezygnujq catkowicie z restauracji — rewidujq tylko
sposoéb, w jaki z nich korzystajq. To wazny sygnat

dla branzy: go§é weigz chce byé czescig swiata

gastro, nawet jesli musi w nim balansowaé miedzy
przyjemnosciq a zdrowym rozsqdkiem.

Dla restauratorow to takze lekcja elastycznos$ci.
Promocje, sety lunchowe czy happy hour to
narzedzia, ktére pozwalajq utrzymac kontakt
z gosciem w trudniejszych czasach. Kto potrafi
zaoferowa¢ wartosciowe doswiadczenia za mniej,
ale wcigz z klasqg i smakiem, ten zyska co$ znacznie
cenniejszego niz chwilowy obrét — zaufanie klientow
i powod, by wrécié. Bo ostatecznie to nie wysokosé
rachunku decyduje o sukcesie restauraciji, tylko
umiejetnos¢ sprawienia, ze kazda wizyta - nawet
skromniejsza — nadal smakuje jak wyjgtkowa
przyjemnosé, na ktérg mozna sobie pozwolié.

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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CZESC I1: ARYTMETYKA GOSCINNOSCI | RENTOWNOSCI

Wydatki w restauracjach
CO PRZEKONA GOSCI DO WYJSCIA DO LOKALU?

ZapytaliSmy gosci, ktorzy chodzqg do restauracji rzadziej, co moze ich
przekona¢ do wyjscia do lokalu.

6 40/ wazna okazja 4 60/ atrakeyjna promocja 3 40/ bardzo dobra rekomendacija
O do swigtowania O 1ub oferta specjalna O od rodziny lub znajomych

Na ile ponizsze czynniki mogtyby sktoni¢ Cig do wyjsScia do restauracji, mimo ze obecnie starasz sig ograniczac

zwiqzane z tym wydatki?

Top 2 Bottom 2

Boxes . . L. . Boxes
Wazna okazja do Swietowania

Atrakcyjna promocja lub oferta specjalna

Bardzo dobra rekomendacja od rodziny lub znajomych

Atrakcyjne menu sezonowe lub ograniczona czasowo oferta dah

Specjalne eventy, takie jak koncerty / muzyka na zywo lub wydarzenie tematyczne

Bardzo dobra rekomendacja przeczytana na stronach z opiniami
Bardzo dobra rekomendacja od znanej osoby [ influencera

B Zdecydowanie sktonitoby mnie to do wyjscia do restauracji B Raczej sktonitoby mnie to do wyjscia do restauracji
B Ani by mnie to sktonito, ani NIE sktonito do wyj$cia do restauraciji
Raczej NIE sktonitoby mnie to do wyjscia do restauracji B Zdecydowanie NIE sktonitoby mnie to do wyjscia do restauracji

Podstawa procentowania: respondenci, ktorzy wskazali, ze chodzg do restauracji rzadziej niz w 2024 roku, poniewaz ograniczajq
wydatki na jedzenie poza domem, N=110.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Atrakcyjna promocja lub oferta specjalna skuszg
do wyjscia z domu niespetna potowe badanych,
Kiedy pojawia sie okazja do swigetowania, zwycieza a jednq trzeciq gosci namoéwiqg do tego rodzina lub
staropolskie ,zastaw sig, a postaw sie”. Nawet znajomi. To pokazuje, ze goscie swoje decyzje mogq
jesli przez caty rok Polacy oszczedzajg na wyjsciach podejmowaé pod wptywem emocji, a nie tylko
do restauracji, to z powodu Swieta az dwie trzecie stanu konta. Niemal potowa Polakdw nie wyjdzie
badanych rezygnuje z ograniczenia wydatkéw na z domu tylko dlatego, ze restauracje rekomenduje
ten cel i odwiedzi lokal gastronomiczny. Swigtowanie influencer lub VIP. Wtedy nie pomogg ani Ksiqzulo,
w restauraciji nie jest kwestiq luksusu — to rytuat ani Rozkoszny czy Maciejje. Dla ponad jednej trzeciej
spoteczny, sposéb na pokazanie, ze ,nas stac’, nie bedq miec¢ znaczenia dobre opinie w internecie,
chocby tylko symbolicznie. W takich momentach tyle samo Polakéw nie pdjdzie do lokalu tylko
rachunek przestaje by¢ kalkulacjqg, a staje sie czesciq dlatego, ze bedzie tam muzyka na zywo albo inne
celebracji. Restauracja petni wigc role sceny, na wydarzenie. Ci zostang w domu. Jak do nich dotrzec?
ktérej spotykajg sie emocje, relacje i potrzeba Nie obietnicq wysublimowanych przezy¢, lecz
pokazania - sobie i innym - Zze oto S§wietujemy racjonalng ofertq. Dla tej grupy kluczowe sq prostota,
zklasq. Do tego nie trzeba gotowac¢ i sprzqtag, transparentnosc¢ i poczucie, ze tak, jak goscie
obstuga wszystkim sie zajmie, a goscie skupiq sie rozumiejq, ze ceny rosnq, tak restaurator zrozumie,
na celebrowaniu waznej chwili. Tu wida¢ zmiane ze gosciowi tez sig¢ nie przelewa.
nawykow, wspierajgcqg rozwodj branzy gastro. Pytanie, czy o te grupe warto walczyé?

Kompleksowa wypozyczalnia
sprzetu gastronomicznego

-obrusy -grille -sprzet kuchenny
-namioty -stoty -krzesta -sztuéce

CZESC I1: ARYTMETYKA GOSCINNOSCI | RENTOWNOSCI

Wydatki w restauracjach m

PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Wiasciciele restauracji dostrzegajq, ze ich lokale
odwiedza mniej gosci. — Rok do roku obserwujemy
spadek liczby transakcji. W duzej mierze wynika to

z malejqcej odwiedzalnosci centréw handlowych.
Dodatkowym czynnikiem jest coraz czestsze
wprowadzanie bezposredniej konkurencji na food

court, czasami jest to pomiedzy 3, a w niektérych
sytuacjach nawet 5 azjatyckich konceptdédw na jeden
food court — przyznaje Bartosz Brusikiewicz (Thai

Wok, Tuk Tuk). Jacek Dojnikowski (Butke przez Bibutke,
Baken, Pollypizza NEOpolitan) mowi, ze cho¢ nie
odnotowat spadkéw wizyt w lokalach, to liczba klientow
nie rosnie juz tak, jok kiedys. — Od poczqtku dziatalnosci
co roku notowaliSmy duze wzrosty. Teraz nie sq juz tak
wyrazne — to zupetnie nowa sytuacja, do ktérej musimy
sie dostosowac¢ i nauczy¢ w niej funkcjonowac, co
oznacza, ze wieksze znaczenie ma pilnowanie kosztow,
szczegdlnie kosztow pracy i energii — zaznacza. Karolina
Kosno (Mamma, Fuego, Mezalians) dodaje, ze analizuje
z pomocq Al opinie ha temat swoich lokali takze pod
kgtem cen. — Sprawdzamy, czy mamy problem z tym,

ze jesteSmy za drodzy, jak duzy jest procent ocen

o naszych cenach — podkresla restauratorka.

/' Potrzebujesz
profesjonailnej

o

DI

Marcin Mazur (the Eatery & the Eatery trad) zwraca
uwage, ze cezurq dla restauracji byta pandemia
COVID-19. — Jak rozmawiam z kolegami restauratorami,
ktorzy prowadzq od lat gastronomig, to stysze, ze
wczesniej byto Eldorado w poréwnaniu z tym, co jest
teraz. Obecnie trzeba mocno pilnowaé kosztéw i skupiac
sig, Zeby wyzsza byta marza i ostatecznie zysk operacyjny
- mowi. Marein Cieslikowski (Master Catering) zauwaza,
ze spada rentownos$¢ nie tylko restauracji, ale takze firm
cateringowych. — Jest gorzej niz w ubiegtych latach,

a czasami mam wrazenie, ze restauracje sq troche

jak na tanczqgcym Titanicu — oceniq, a pesymistyczne
nastroje potwierdzajq inni restauratorzy. Majq
ograniczone pole manewru — nie mogg cigé jakosci, bo
to jedyne, co naprawde odréznia ich od reszty. Czasy
drozyzny to nie tylko wyzwanie dla tych lokali, ktére majg
w menu najtaniej, cho¢ na granicy rentownosci, ale
takze dla tych, ktorzy potrafig przekonaé¢ goscia, ze drozej
znaczy lepszy experience.

Lektura raportu MADE FOR Restaurant daje
wyjqtkowq perspektywe tych, bez ktérych restauracje
nie istniejq. Wiedza o gosciach to dzi$ najlepszy
sktadnik przepisu na rentownosc¢.

Zadbamy
o wszystko!

oprawy Twojeg

Zadzwon: 506 058 128 | 501 517 158 lub napisz: gms@gastrowypozyczalnia.pl

wydarzenia?

asirov“ﬁrMa

Wypozyczalma

Gastro Magic Service

www.gastrowypozyczalnia.pl

ul. Gen. K. Sosnkowskiego 1, Warszawa-Ursus
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NOWE MENU: 7

EMOCJE PONA

lubi w menu nowoczesne
interpretacje kuchni pelskiej
(-

406%

lubi widowiskowe
serwowanie dah

CZESC I1l: NOWE MENU: EMOCJE PONAD SMAK | PRODUKT?

Jakie menu pogodzi
restauratordow i gosci?

ILE DAN W KARCIE?

SpytaliSsmy gosci, jak powinno wyglgdaé idealne menu.

Bardzo krotkie — do 8 pozycji, o
zmieniane co sezon 4] /o

Krotkie — 10-15 pozyciji, state dania od 10 do 15 dan
+ kilka sezonowych nowosci

Srednie - 16-25 pozyciji, rézne kategorie 31 %

(przystawki, dania gtéwne, desery), kilka kuchni

od 16 do 25 dan

Rozbudowane - 26-40 pozycji,

T ThaiWok- szeroki wybor w kazdej kategorii 6 %

Bardzo rozbudowane — ponad 40 pozycji,
bogata oferta obejmujgca wiele stylow kuchni od 26 do 40 dah

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011

SpytaliSmy takze gosci, jaki sposdb opisania dan jest dla nich najbardziej

atrakcyjny.

(np. ,schabowy z ziemniakami”)

Fantazyjne, autorskie nazwy dan
o z wymienionymi sktadnikami
22% (np. stoneczna wyspa -

Standardowe nazwy dan, bez sktadnikow

‘ Zestawy/menu degustacyjne

z zagadkowym okresleniem dah

bez sktadnikow (np. ,stoneczna

. Fantazyjne, autorskie nazwy dan,
wyspa na bazie drobiu”)

Nazwa nie ma

AN 10% . .
kurczak mango, ryz Jasmlnowy) dla mnie znaczenia
Bez nazw dan, tylko wymienione sktadniki .

N L. W tk
(np. ~schab, ziemniaki, kapusta, mqrchew") 7% szystko jedno /

nie zwracam na to uwagi

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Najbardziej atrakcyjne dla gosci sq krotkie i Srednie
karty. Skrajnosci nie dziatajq: zbyt krétka karta
rozczarowuje, zbyt dtuga meczy i stawia znak
zapytania: czy naprawde to wszystko sq w stanie
dobrze przygotowac? Goscie oczekujq wyboru, ale

nie labiryntu, a z punktu widzenia restauratora
rozsqdne menu to nie ograniczenie — to manifest
jakosci. Kazde danie musi mie¢ swoje uzasadnienie

w koncepciji lokalu, w zapleczu i w sercu kuchni. Bo jesli
w karcie obok siebie sq pizza i sushi, to nie jest juz

wiarygodne menu, tylko rozpaczliwy rozkrok kulinarny
miedzy Wtochami a Japonig, a to najkrétsza droga
do przecigtnosci. Goscie to czujq. Dlatego tez chcq,
by nazwy w karcie byty proste i zrozumiate. Ma by¢

.schabowy z ziemniakami”, a nie ,pork & la Polonaise

osnuty maslano-chlebowym welonem, osadzony na
aksamitnym podtozu bulw pdznojesiennych, musnigtych
ztotq impresjq i zwienczonych pytem koperkowym?”.
Zamiast zatem wysilaé si¢ na oryginalnosé nazw

w menu, lepiej stawiaé na oryginalnos¢ w kuchni.

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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CZESC Ill: NOWE MENU: EMOCJE PONAD SMAK | PRODUKT?

Jakie menu pogodzi

restauratorow i gosci?
KARTA DAN

Spytalismy gosci restauraciji, co w karcie dan jest dla nich najwazniejsze.

0 82% 63% [k 57%

CZESC I1l: NOWE MENU: EMOCJE PONAD SMAK | PRODUKT?

Jakie menu pogodzi
restauratordow i gosci?
KARTA NAPOJOW

SpytaliSsmy gosci, jakie informacje w karcie napojéw sqg dla nich
najwazniejsze.

79% 72%

60%
sktadniki napoju % opis smaku

0
sktadniki dania alergeny oo kalorie

Top 2 Bottom 2

Boxes Boxes
Sktadniki dania 1%

£3 D w
Alergeny wystepujqgce w daniu

Ex CoE e B
Kaloryczno$¢ dania

o e (e
Pochodzenie sktadnikéw (lokalne, ekologiczne, import)

‘ e e 2% M% 4% s
WartoSci odzywcze dania

‘ e s 2% W% (5% lox
Sugestia doboru wina lub dodatkéw

‘ e s oz % (8% 2%
Historia / inspiracja dania

‘ e o2 e 2e% W% 3%

B Zdecydowanie wazne M Raczejwazne M Aniwazne, aniniewazne M Raczejniewazne M Zdecydowanie niewazne

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Goscie chcqg wiedzieé, co jedzq, stqd tak istotne

sq dla nich informacje o sktadnikach dania, jego
alergenach i kaloriach. Ma to zwigzek z rosngcqg
Swiadomosciq klientdw restauraciji, ale takze

z przywigzaniem do tego, by to, co na talerzu, byto nie
tylko smaczne, ale takze dobre dla ich zdrowia. Styl
zycia, liczenie kalorii czy pochodzenie sktadnikow
majqg coraz wigksze znaczenie. Niespetna potowa
gosci przywiqzanych jest do tego, by w karcie dan
znalazty sig takze sugestie doboru dodatkéw lub wina,
dla 29 proc. znaczenie majq historia czy inspiracja
dania. To jasny komunikat dla restauratoréw: goscie
ceniq sobie przejrzyste i praktyczne informacje,

utatwiajgce Swiadome wybory. Wiedzg, ze dobre
jedzenie wptywa na ich zdrowie i styl zycia, dlatego
chcq wiedzie¢, co majqg na talerzu, skqd to pochodzi
i jak wptywa na ich samopoczucie. Menu maim

w tym pomac, byé przewodnikiem, nie zagadkq.
Przejrzystos¢ i rzetelnos$¢ opisu potraw nie tylko
utatwiajq wybor, ale budujg zaufanie — a to dzi§
jedna z najcenniejszych walut w gastronomii.

Historia / inspiracja napoju

MosaN 20 3% 2% 0% 3

alergeny
Top 2 i zawartos¢ alkoholu Bottom 2
Boxes Boxes
Sktadniki napoju (np. drinka / lemoniady) 2%
o S D sl e
Zawartos¢ alkoholu 2%
o sl
Opis smaku (np. czy jest stodki [ orzezwiajqcy)
‘ e e 9% 6% 3% o
Alergeny wystepujgce w hapoju
‘ I s 8% 9% (6% %
Pochodzenie [ producent (np. winnica, browar)
‘ . s 2% lo% 5% 5%
‘ Sugestia foodpairingu (z jakim daniem napéj smakuje najlepiej)
L

B Zdecydowanie wazne M Raczejwazne M Aniwazne, aniniewazne M Raczejniewazne M Zdecydowanie niewazne

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Z piciem jest doktadnie tak samo, jak z jedzeniem:
goscie chcq wiedzie¢, co majg w szklance lub

w kieliszku. Dlatego wazne jest dla nich, by w karcie
napojow podane byty sktadniki drinka czy lemoniady,
zawarto$¢ alkoholu, ale takze opis smaku — czy napgj
jest stodki, a moze jednak orzezwiajgcy. Co szosty
gosc¢ bedzie szukat informacji o alergenach, a ponad
potowa — o browarze, z ktérego pochodzi piwo, czy

o winnicy, ktéra dostarczyta wino do restauraciji. 50
proc. gosci zainteresuje foodpairing — czyli sugestia,
z jakim daniem dany napo6j bedzie smakowat
najlepiej. Historia i inspiracja napoju majq znaczenie
dla co trzeciego klienta.

Karta napojéw odpowiadajgca na te potrzeby
gosci bedzie jak dobrze skomponowany koktaijl

— zrbwnowazona, przejrzysta i z charakterem.

W czasach, gdy coraz wiecej oséb Swiadomie
wybiera to, co pije, karta napojow staje sie nie tylko
listg, ale takze inspiracjq. Jedni szukajg procentéw,
inni ich unikajg, wiec informacja o zawartosci
alkoholu to dzis nie detal, ale element Swiadomej
obstugi. Elementy storytellingowe traktowane

sq przez gosci jako dodatek, a nie podstawa, ale
odpowiednio podane mogq zwigkszy¢ atrakcyjnose
napoju i sprawi¢, ze bedzie on czym$ wigcej niz tylko
uzupetnieniem positku.

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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Jakie menu pogodzi

restauratorow i gosci?
SEZONOWOSC

Jakie menu pogodzi

restauratordow i gosci?
TRENDY

SpytaliSmy gosci restauracji o ich stosunek do sezonowych i specjalnych
menu dan i napojéw.

SpytaliSmy gosci restauraciji, jakie trendy w menu uwazajq za atrakcyjne.

63% 61% 56%

nowoczeshe mniejsze porcje i dania do dzielenia sig, tgczenie stodkich
interpretacje kuchni  chleb jako danie premium, smakoéw z ostrymi
polskiej lub lokalnej potqczenie kuchni polskiej i etnicznej

21| 66% 2| 67%

lubi menu sezonowe “J lubi menu specjalne

Jak oceniasz wprowadzanie dodatkowych, czasowych kart sezonowych potraw i napojow? Jak oceniasz atrakcyjnos¢ ponizszych trenddw w menu?

. . . Top 2 Bottom 2
Top2 Bardzolubie - Nie zamawiam Bottom 2 Boxes Boxes

44

Boxes chetnie zamawiam z takich kart

- R -

Lubie — czasem zamawiam Neutralnie - Niezbyt lubig —
z takich kart, jesli co§ mnie raczej zamawiam wole statq oferte
zainteresuje ze statego menu dan

Jak oceniasz pomyst wprowadzania do menu kart specjalnych” potraw i napojow przygotowanych
we wspotpracy z partnerami?

Bardzo dobry pomyst - Zty pomyst -
chetnie prébowat(a)bym takich propozyciji nie zaméwit(a)bym niczego z takiej karty

1%
- IENEN = |

Dobry pomyst — zaméwit(a)bym, Neutralnie - racze] Niezbyt lubig —

jesli oferta bytaby interesujqca korzystat(a)bym wole, zeby menu
ze statego menu nie miato takich
dodatkow

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Dwie trzecie gosci pozytywnie reaguje na menu
sezonowe i karty specjalne tworzone z partnerami,
ktérzy majq sprawdzone patenty na podbicie sprzedazy.
Dla restauratordw to wyrazny sygnat, ze warto
eksperymentowac z okresowymi i specjalnymi
propozycjami. Sezonowos¢ to nie tylko efekt nowosci
- to narzedzie operacyjne i wizerunkowe. Pozwala
pracowaé na $wiezych produktach, reagowaé na
wahania cen surowcow i utrzymywacé marze bez
kompromiséw w jakosci. Dodatkowe menu to takze
precyzyjne narzedzie sprzedazy i testowania rynku

- pomaga identyfikowa¢ bestsellery, zanim trafiq

do statej karty i utrzymac dynamike oferty, ktéra nie
pozwala gosciom sig znudzi€. Takie dziatania nie tylko
zwiekszajg atrakcyjnos¢ standardowego menu, ale tez
pozwalajg wyréznié si¢ na tle konkurencji, budowaé
lojalno$é gosci i przycigga¢ ich czesciej do lokalu. Bo
goscie wracajq po smak, ale zostajq dla konsekwenciji.

wcale sezonowych propozycji Boxes

Nowoczesne interpretacje kuchni polskiej lub lokalnej

s e 8% TR2% 9%

Mniejsze porcje i dania do dzielenia sie
(np. tapas)

s e 2% 7% 3% 0%

Chleb w roli dania premium, swiezo wypiekany z dawnych odmian zbéz,
podawany na ciepto z wyjgtkowymi mastami i wykwintnymi dodatkami

tgczenie kuchni polskiej oraz etnicznych
(np. greckiej, azjatyckiej)

tqczenie stodkich smakéw z ostrymi
np. mango z chili, miodu z pieprzem syczuanskim)

a0 B

Dania z dodatkami wspierajgcymi zdrowie i samopoczucie

(np. z adaptogenami, grzybami funkcjonalnymi)
S w% 0% @% 4w

tgczenie nietypowych smakoéw, np. Azji ze smakami Ameryki tacifAskiej
(np. birria ramen, sushi burrito)

e s . 1% 5% e

Znane potrawy w luksusowym wydaniu
(np. burger z japonskq wotowing wagyu, pierogi z homarem)

S ww e B e

Dania zgodne z dietq ketogeniczng
(wysokotiuszczowe i niskoweglowodanowe)

e s 3w Mm% 5% 6w

Wykorzystanie catych produktéw — todygi, liscie, skorki
(np. pesto z lisci marchwi, chipsy ze skérki ziemniaka)

S wmw wn (6% o

Dania bezglutenowe
(przygotowane bez uzycia pszenicy i innych zb6z zawierajgcych gluten)

o (6 e

B Zdecydowanie atrakcyjne B Raczej atrakcyjne M Ani atrakcyjne, ani nieatrakcyjne

M Raczejnieatrakcyjne M Zdecydowanie nieatrakcyjne

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jadac poza domem, N=1011.
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CZESC Ill: NOWE MENU: EMOCJE PONAD SMAK | PRODUKT?

Jakie menu pogodzi

restauratorow i gosci?

TRENDY

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Najbardziej atrakcyjne dla gosci sq dzis
reinterpretacje kuchni polskiej — niemal dwie trzecie
badanych wskazuje na atrakcyjnos¢ nowoczesnych
wersji lokalnych smakoéw, a takze ceni potgczenia
polskiej tradycji z takimi kuchniami, jak grecka
czy azjatycka. Goscie nie szukajqg rewolucji, tylko
nowego smaku znanego Swiata — potraw, ktére
majg w sobie i nostalgie, i Swiezos¢. Wysoko oceniany
jest takze chleb, ktoéry z popularnego ,czekadetka”
wznidst sie na wyzyny dania. Wypiekany na miejscu,
podawany jeszcze ciepty, z autorskimi dodatkami,
starszym gosciom moze przypominac¢ smak
dziecinstwa, a mtodszych uczy¢, ze wypiek chleba to
prawdziwa sztuka, a nie odpiek w markecie.
Popularno$¢ mniejszych porcji i dah do dzielenia sig
wcigz przypomina o tym, ze jedzenie to takze okazja
do spotkania przy stole i wspélnych doswiadczen,
coraz czgSciej przeradzajgce sie w przyjacielskie
lub rodzinne hobby. Restauratorzy powinni takze
zwrécié uwage na inne trendy, ktére — cho¢ mniej
popularne - majq swoich wiernych wyznawcow.
To kuchnia zero waste, dieta ketogeniczna czy
dania z adaptogenami. Osoby, ktére sq fanami
takich kuchni, dla dobrego dania mogq przejechaé
po6t miasta, a potem regularnie wraca¢ do lokalu.
Trendem, ktory moze przyciggng¢ wysublimowanych
klientéw, ktérzy szukajg w Polsce doznan kulinarnych
ze Swiata, jest serwowanie na przyktad burgeréw
z wotowiny waygu czy pierogéw z homarem.
A itgczenie pozornie przeciwstawnych potraw
z réznych kontynentéw, jak sushi burrito czy birria
ramen, takze znajdzie amatoréw, bo w badaniu to
atrakcyjny trend dla potowy ankietowanych gosci.
Czy zatem restauratorzy powinni gonic¢ za trendami
czy robi¢ swoje? Przede wszystkim powinni je
rozumieé. W gastronomii pogon konczy sie chaosem
na talerzu, a sukces przynosi konsekwencja. Trendy
sq jak przyprawy: podkreslajg charakter kuchni, ale
nigdy nie mogqg go zastgpié. Dlatego warto filtrowaé
mody przez witasnq tozsamos¢ i mozliwosci
operacyjne. W gastronomii wygrywajq nie ci, ktorzy
majg wszystko, co modne - tylko ci, ktérzy potrafig
sprawi¢, ze modne staje sie to, co oni robiq.

© Mamma

CZESC Ill: NOWE MENU: EMOCJE PONAD SMAK | PRODUKT?

Jakie menu pogodzi

restauratordow i gosci?
TRENDY

SpytaliSsmy gosci o atrakcyjne dla nich trendy w kartach napojow.

59% 58% 57%

mocktaile bezalkoholowe alkohole 0% napary ziotowe

Jak oceniasz atrakcyjnos¢ ponizszych trendow w menu

Top 2
Boxes

59%

58%

57%

56%

54%

54%

50%

4%

40%

40%

36%

Mocktaile bezalkoholowe - ztozone w smaku napoje bez alkoholu

e 000 s 29% 8% 4%

Bezalkoholowe wersje klasycznych alkoholi -
wina, piwa, whisky 0%

S s 8% 9% 8%

ciepte lub chtodzone napoje, np. z mietq, melisq czy rozmarynem, czgsto wzbogacone owocami

Ziotowe napary -

Smaki wisniowe —
kawy, lemoniady i herbaty z dodatkiem wiéni (np. cherry blossom latte)

O aw e aw

S s e %

lekkie, musujgce napoje na bazie wody sodowej lub toniku, podawane schtodzone z kostkami lodu

Spritzery —

Napoje niszowe [ kraftowe
zamiast ogbélnodostepnych typu Coca-Colaq, Sprite

o am o wom

Napoje kreatywne na bazie kawy
(np. tonic espresso — espresso podawane z tonikiem)

Napoje z matchg
(zielona herbata w proszku)

. s ww

Napoje funkcjonalne —
napoje z dodatkiem, np. adaptogendw, grzybdéw funkcjonalnych lub superfoods

e . e %

Napoje w wersji ,bubble”
(z kulkami tapioki [ zelkowymi kulkami)

e 2% 3% 15%

Napoje fermentowane
(np. kombucha)

wWEm % w20

B Zdecydowanie atrakcyjne B Raczej atrakcyjne M Ani atrakcyjne, ani nieatrakcyjne

Raczejnieatrakcyjne M Zdecydowanie nieatrakcyjne

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jadac poza domem, N=1011

ess 0 s % 1% 5%

Bottom 2
Boxes

12%

14%

13%

14%

15%

13%

17%

22%

23%

22%

26%
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Jakie menu pogodzi
restauratorow i gosci?

TRENDY

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

To juz prawdziwa rewolucja, ktérqg rozpoczeto
pokolenie Milenialséw i GenZz! Alkohol za barem
musi sie przesunqc i zrobi¢ miejsce dla nowatorskich
mocktaili i swoich bezalkoholowych wersji. Bo

goscie coraz czesciej chcqg smaku, nie skutkéw
ubocznych. Chcg toastu bez kaca, przyjemnosci bez
konsekwencji.

Dla restauratoréw to wyrazny sygnat: napoje bez
procentoéw nie sq juz alternatywq — sq obowigzkowq
pozycjqg w karcie. Goscie oczekujq kreatywnosci,
ciekawego balansu smakoéw i takiej samej dbatosci
o kompozycje, jak w klasycznym drinku. W karcie
powinno znalez¢ sie takze miejsce dla zidtek — niemal
co szosty gos¢ chce pi€ w restauraciji ziotowe napary.
Coraz wigkszg popularnos¢ zyskujq tez spritzery,
napoje kraftowe i wisniowe nuty w kompozycjach
bezalkoholowych. Wariacje na temat kawy — toniki
kawowe, cold brew, espresso spritz — to ulubione
napoje potowy badanych. Takze wpisujemy do karty!

Goscie coraz $mielej siegajg po smaki, ktére
jeszcze kilka lat temu uchodzity za egzotyczne,

a dzis stajq sie czeSciqg nowoczesnej gastronomii.
Matcha wyrasta na zielong krélowqg karty napojoéow
- wybiera jqg juz co czwarty gos¢. Tuz za niq plasujq
sie bubble tea, kombucha, napoje z kolagenem

i adaptogenami — propozycje, ktére tgczq trend,
zdrowie i styl zycia. Te napoje nie tylko gaszg
pragnienie — one definiujq filozofie wspobtczesnego
goscia, ktéry otwarty jest na nowosci i podqgza za
modq - choCby tylko chwilowq. Dla restauratora
takie napoje mogq byé eksperymentem dodanym
do sezonowej karty - jesli sie przyjmie, warto je
wprowadzi¢ na dtuzej i stale obserwowacd rynek,
gdzie nowosci buzujg niczym kulki w bubble tea.

To inwestycja tez w mtode pokolenie gosci, ktorzy

wpadajqg do restauraciji z rodzicami.

PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Wtasciciele restauracji sq zgodni: dzisiejsze gusta
gosci to jednoczesnie najwigksze wyzwanie

i najciekawsza szansa dla branzy gastronomicznej.
Swiadomos¢ kulinarna przestaje by¢ domeng
pasjonatow, a staje sie rynkowym standardem.
Goscie coraz czesciej zwracajq uwage na lokalnosé
produktéw, doceniajg pochodzenie sktadnikoéw

i pozytywnie reagujg na menu, z ktérego wynika,

ze warzywa dostarcza rolnik spod Gréjca, a nie
przemystowa hurtownia.

Nowe smaki — jak pistacja, ktora dzigki mediom
spotecznosciowym zyskata status popkulturowego
symbolu, czy matcha, przezywajgca wtasnie swoj
boom - pokazujq, ze goscie sq gtodni nowosci. — W te
wakacje w Warszawie otworzyto sie kilkanascie lokali
serwujqcych wytqcznie matche — wszystkie petne,
co pokazuje, ze ten trend sie utrzymuje — zauwazad
Jacek Dojnikowski (Butke przez Bibutke, Pollypizza
NEOpolitan, Baken). Rownoczesnie rosnie apetyt na
potrawy, ktéore wymagajq perfekcyjnej techniki
kucharza. - Na przyktad ramen to jest produkt, na
ktéry bardziej sie péjdzie do restauracji, niz sami
go ugotujemy w domu - podaje przyktad Karolina
Kosno (Mamma, Fuego, Mezalians).

Wysokiej jakosci pieczywo rzemiesinicze stato sie
nie dodatkiem, lecz ambasadorem stylu restauraciji
— chleb, ktory jeszcze niedawno byt ttem, dzi§ potrafi
zagrac pierwsze skrzypce. — Cieszy nas to, Zze ludzie
odchodzqg od chleba z supermarketdw na rzecz chleba
rzemiesiniczego i wolq kupi¢ go rzadziej, ale jeS¢ chleb
wysokiej jakosci — méwi Jacek Dojnikowski, ktory sam
prowadzi piekarnig Baken. Coraz silniej przebija sie
takze powrét do polskich smakéw — od renesansu
baréw mlecznych po nowoczesne lokale z kuchniqg
regionalng. Obok nich na mapie popularnosci
utrzymujq sie kuchnie azjatyckie, zwtaszcza koreanska,
ktéra wciqz przycigga Swiezosciq i dynamikq.

Nawet w segmencie burgeréw wida¢ zmiane
nastrojow: goscie coraz czesciej odrzucajq przerost
formy nad tresciq, wybierajgc prostote i perfekcyjne
wykonanie zamiast gastronomicznego chaosu.

- Konczy sie trend na wydziwianie i pakowanie
wszystkiego, co mozliwe, do butek — chipséw

i innych przypadkowych sktadnikéw. Wraca moda

na klasycznego hamburgera: dobre mieso, gruby
kotlet z dobrqg butkq, kilka podstawowych dodatkéw —
podkresla Kamil Szezgsny (Hamburg).

Sukces w gastronomii to nie kwestia przypadku, lecz
swiadomego zarzgdzania smakiem, wizerunkiem
i emocjqg goscia, ktéry ma swoje przyzwyczajenia,
ale tez lubi nowosci. Ci, ktérzy zrozumiejq, czego
oczekujqg ich klienci — i bedq potrafili przetozy¢ to
na wtasny jezyk kulinarny — nie bedg musieli gonié
rynku. To rynek bedzie gonit ich.

fm— D
(Hochland
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PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Produkty sq traktowane w gastro z duzg wnikliwoscig.
Przyktad — sery z6tte i topione przez lata byty

w gastronomii traktowane jak aktorzy drugiego

planu - zawsze obecni, czesto niedoceniani, a bez
nich scena smaku zwyczajnie sie nie domykata. Dzi§
wracajq w zupetnie nowej odstonie — jako sktadnik

o realnym potencjale kulinarnym, marketingowym
i wizerunkowym. Restauratorzy proébujq dzis
opowiedzie¢ ser na nowo, kierujgc sie jego jakoscig
oraz walorami smakowymi, ktére przektadajqg sie

Nna najwyzszy poziom potraw serwowanych klientom.
Dla nich cena sera to nie tylko liczba na fakturze,
lecz element kalkulacji catego doswiadczenia
kulinarnego. Musi pozwala¢ utrzymac¢ danie

w akceptowalnym dla gosci przedziale cenowym,

a jednoczeSnie gwarantowac marze, ktoéra utrzyma
kuchnie w ruchu. — Szef kuchni musi dbac¢ o food cost,
wiec to musi by¢ odpowiednio wywazone. Mozna miec
mocno jakoSciowy super drogi ser, ale co z tego, jak
danie nie bedzie sie spina¢ — moéwi tukasz Kuzma
(chleboteka). Ale w praktyce decyduje cos wiecej niz
arkusz kosztow. Gdy szef kuchni znajdzie ser, ktory

© Pollypizza NEOpolita

idealnie wpisuje si¢ w jego koncept - tgczy smak,
konsystencje i pozqdane zachowanie w obrébce -
pozostaje mu wierny. — Cheddar, ktorego uzywam,
ma $wietny efekt ciqgniecia. Goscie bardzo to lubiq
— kiedy ugryzq burgera i odsuwajq go od ust, to ten
ser sie nadal ciggnie — potwierdza Damian Korkosz,
prowadzgcy burgerownie SmaszMi i wylicza, co dla
niego jest wazne w idealnym serze: jako$¢, smak,
cena i opakowanie. — Dla mnie najwazniejsza jest
naturalno$¢ sera. To nie moze by¢ sztuczny ser, to nie
moze by¢ zaden wyréb seropodobny. To musi by¢
prawdziwy ser wysokiej jakosci — podkresla. Ser dla
burgerowni, na co zwracajq uwage ich wtasciciele,
musi spetniac¢ jeszcze wiele innych kryteridw — przede
wszystkim musi by¢ w plastrach i dobrze sig topic.
- Nasze oczekiwania smakowe spetnia cheddar, ale
rézne firmy réznie go produkujq. W zaleznosci od
okresu dojrzewania, im ser jest starszy, tym moze sie
bardziej tamac, ale nadal dobrze sie topi po pogrzaniu
- moéwi Kamil Szczesny (Hamburg).

Restauratorzy podnoszq tez kwestie opakowan:
ser dla gastronomii powinien by¢ zapakowany w taki
sposbdb, by umozliwia¢ ergonomiczne korzystanie
z produktu. — Dziennie zuzywamy kilka opakowan
sera, wiec z naszego punktu widzenia optymalna
waga jednego to co najmniej kilogram. Wazne
tez, aby plasterki byty uktadane jeden na drugim,
z lekkim przesunieciem, zeby tatwo mozna byto kazdy
podwazyé i wyjqgé — zwraca uwage Kamil Szczesny.
Wigksze sieci negocjujq z dostawcami dopasowanie
wielkosci opakowan do swoich potrzeb. — Dzieki skali
dziatania mozemy bardziej negocjowaé warunki
dostaw pod nasze potrzeby — np. preferujemy worki
5-kilogramowe zamiast 10-kilogramowych. Jednak
najwazniejszym kryterium pozostaje dla nas zawsze
jako$¢ sktadnikow i produktéw — podkresla Bartosz
Brusikiewicz (Thai Wok, Tuk Tuk). Na inny aspekt
opakowan zwraca uwage Jacek Dojnikowski (Butke
przez Bibutke, Pollypizza NEOpolitan, Baken):
— W cukierni czesto korzystamy z serka $mietankowego,
ktéry dostepny jest wytqcznie w matych opakowaniach
po 200 g. To oznacza, ze przy wiekszej produkcji trzeba
otworzy¢ nawet dziesie¢ takich serkdw, by przygotowaé
jedno ciasto. Wigksze, gastronomiczne opakowania
bytyby zdecydowanie bardziej praktyczne. tukasz
Kuzma (Chleboteka) dodaije, ze gdy szefowie kuchni
otworzq wieksze opakowanie, ktére nie zejdzie, to jest
wigksze prawdopodobienstwo, ze ser sie¢ zmarnuje.
- Jezeli producenci mogq byc¢ elastyczni co do
wielkosci opakowan to tatwiej mozna zapanowac¢ nad
stratami — podkresla.

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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PROFESSIONAL PROFESSIONAL

Serio o serze
DESERY

Okiem partnera raportu
Jacek Wyrzykiewicz
Hochland Polska

PROFESSION

PR & Marketing Services Manager w Hochland Polska. Z firmg Hochland Polska zwiqzany od 1995 roku,
poczqtkowo w dziale sprzedazy, od wielu lat PR & Marketing Services Manager, odpowiada gtéwnie za PR oraz
projekty specjalne; wczesniej pracownik naukowy, autor licznych publikacji z zakresu ekonomiki i organizacji
produkciji; stypendysta ETH Zurich, Uniwersytetu Humboldta, Uniwersytetu Hohenheim, absolwent studiow
podyplomowych Agrarmanagement oraz International Management Development Program w Niemczech.
Prywatnie: zonaty, jedno dziecko; zainteresowania: mitosnik podrézy, sportu i swojej rodziny.

— Ser faktycznie moze stac sie istotnym elementem

spetniajgce oczekiwania najbardziej wymagajqcych.

ZapytaliSmy gosci restauraciji o ich ulubione stodkosci.

A jesli chodzi o desery, jakie pozycje z menu wybierasz
chetniej podczas wizyty w restauraciji?

W ogble nie jadam

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

W kuchni, w ktérej granice miedzy wytrawnym

a stodkim coraz czesciej sie zacierajq, ser pozostaje
jednym z nielicznych sktadnikéw, ktory potrafi
odnalezé sig po obu stronach talerza. Sernik — klasyk
polskich stotdw — ma wcigz miejsce na podium,

budowania przewagi konkurencyjnej kazdej Wspotpracujemy z szefami kuchni, by realizowaé deseréw tqczqgce prostote z emocijq i budzgc wspomnienia
restauracji, a dobry smak, atrakcyjna cena, ich potrzeby smakowe, funkcjonalne | kosztowe smaku domu. To deser, ktory nie potrzebuje wariacji
wygoda uzytkowania i sktad to atuty serow Pomagamy takze restauratorom w ramach Akademii - wystarczy dobra baza i pewna reka, aby serwowac
dostepnych w ofercie Hochland Professional. Hochland Professional, ktéra jest inspirujgcq najmodniejszy obecnie sernik baskijski. Obok niego
Marka ta specjalizuje sie w dostarczaniu najwyzszej kulinarnie i biznesowo platformq skierowanq do lgduje tiramisu, ulubiony wtoski deser Polakéw. Coraz
jakosci seréw dla profesjonalistéw z branzy restauratorow, wtascicieli lokali gastronomicznych czegSciej goscie restauracji majq tez ochote na
HoReCa, segmentu piekarniczo-cukierniczego, oraz ich pracownikéw. Pozwala im poznawa¢ nowe 32% 559  howoczesne interpretacje stodkosci, w ktérych ser
lodziarskiego oraz lokalnych producentéw dan przepisy i aktualne rynkowe trendy Kreatywne, Tradycyjne, zyskuje drugie zycie. Krem pistacjowo-bezowy na bazie
gotowych. Oferujemy godne zaufania produkty, nowoczesne klasyczne smaki ~ serka mascarpone czy lody sernikowe o smaku matchy

JAK ZREWOLUCJONIZOWAC MENU
W TWOJEJ RESTAURACIJI?

Odkryj szerokie portfolio produktéw Hochland Professional stworzonych z mysla o profesjonalistach z branzy HoRe(a.
Dofgcz do Akademii Hochland Professional i sprawdzZ, jak z nasza pomocg mozesz podnies¢ poziom swoich kulinarnych
kreacji. Chcesz poznac nas blizej? Zapraszamy na bezplatne warsztaty kulinarne, gdzie nasi eksperci podzielg sie swoja

wiedzg i praktycznymi wskazowkami - przekonaj sie, jak wiele mozesz zyskac znami!

AKADEMIA
HOCHLAND

PROFESSIONAL

CREAMLAND s

(np. sernik, szarlotka,
tiramisu)

propozycje szefa

kuchni (np. krem pistacjowo-
bezowy na bazie serka
maskarpone, lody sernikowe
o smaku matchy)

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie
jada¢ poza domem, N=1011

ZapytaliSmy tez gosci o food pairing.

Na ile wazne jest dla Ciebie, aby deser byt
dopasowany do napoju, jaki zamowites/as
(np. kawa, herbata, wino)?

3%
Zdecydowanie niewazne 12%

Raczej niewazne

dla 50%

dobbér deseru
do napoju jest
wazny

Ani wazne,
ani niewazne

to przyktady potqczenia tradyciji z trendem, lokalnosci

z globalnym smakiem. Ser ma niezwyktq zdolnos¢
przekraczania kulinarnych granic - jest jednoczesnie
codzienny i wyrafinowany, swojskii modny. W $wiecie,
w ktorym desery coraz czgsciej przypominajqg mate
dzieta sztuki, ser jest jak dobrze dobrany akcent

w modzie — nie dominuje, ale decyduje o klasie catosci.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Cho¢ w éwiecie fine diningu foodpairing to niemal
ztoty standard, dane pokazujq, ze goscie szukajqg

go rowniez w bardziej casualowych lokalach
gastronomicznych. Potowa badanych przyznaje,

ze dopasowanie deseru do napoju ma dla nich
znaczenie, a jedynie 15 proc. nie przywigzuje do tego
wiekszej wagi. To wyrazny znak, ze ro$nie kulinarna
Swiadomos¢ i potrzeba spdjnego doswiadczenia
smakowego. Dla restauratoréw to sygnat, ze deser

i napéj nie sq juz osobnymi wyborami, lecz czesciq
jednego rytuatu. Goscie oczekujqg nie tylko czego$
stodkiego po obiedzie, ale harmonii — kompozycji,

w ktorej kazdy element ma sens. To otwiera przestrzen
do kreowania dopasowan, ktére zaskakujq, ale nie
onieSmielajq: klasyka w stylu tiramisu i espresso, czy

13% 37% . . wspobtczesne duety — stony karmel z cold brew, sernik
LI Zdecydov\:lvgzr::z Raczej wazne z matchg i sencha. Gdy ponad 1/3 respondentéw

www.akademiahochland.pl | www.warsztaty-hochland.pl

Podstawa procentowania: respondenci, ktorzy jadajg desery, N=878

pozostaje neutralnych wobec food pairingu, dla
restauratoréw otwiera sie szansa na subteing
edukacje gosci o tym jakze ciekawym i niosgcym
wyjqtkowe doznania trendzie.

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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Procenty czy no-lo?
CO PIJA GOSCIE RESTAURACJI?

SpytaliSmy gosci, jakie rodzaje alkoholu zdarza im sie zamawiaé
w restauracjach.

Koktajle alkoholowe
(np. mojito, aperol spritz, 0, 5/o
Wino biate margarita)
Piwo jasne Inne
Wino czerwone ‘ ‘
‘ Mocne alkohole czyste

Wino musujgce Piwo ciemne (np. whisky, gin,
wodka, rum)

Piwo kraftowe [

rzemieslnicze [
Wino 27 /o
pomaranczowe

Wino rézowe

Nie zamawiam

YN VININOVA

PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Restauratorzy wskazujq, ze to, jaki lokal odwiedzajqg
goscie, ma fundamentalne znaczenie dla tego,
co wybiorg do picia. W restauracji wolg znane nuty
smakowe, bo czujqg sie z nimi bezpiecznie i wiedzg, co
chcg wypi¢ do positku. Ale juz w wine barze sq gotowi
zaptaci€ wiecej za kieliszek wina, a na wyszukanego
drinka predzej skuszq sie w cocktail barze niz
w restauracji. — Jezeli goscie idg do dobrego baru,
to bardziej sktonni sq zaszale¢ ze smakiem, z cenq.
Natomiast u nas bardziej kierujq sie sprawdzonymi
smakami, bo nasz lokal nie jest kojarzony z miejscem
alkoholowym — méwi tukasz Kuzma (Chleboteka).
W barach specjalizujgcych sie w winach naturalnych
goscie sq gotowi zaptaci¢ nawet 40 zt za kieliszek —
w innych miejscach bytoby to trudne do osiggniecia.
To pokazuje, jak duze znaczenie ma kontekst
i Swiadomosé¢ klientéw — dodaje Jacek Dojnikowski
(Butke przez Bibutke, Pollypizza NEOpolitan, Baken).
Wtasciciele restauracji podkreslajq, ze w przypadku
wina ogromnie wazny jest storytelling, ktéry mogq
zaserwowac gosciom kelnerzy. Bo to, co dziata na
klienta, to opowiedzenie historii o winie, regionie,
producencie. Goscie rzadko proszqg o konkretng
butelke czy szczep, w wigkszosci polegajg na
rekomendacji. - Wazne jest, zeby obstuga miata

kilka zdan do powiedzenia o danym winie, bo

alkoholu 80 proc. nawet swiadomych gosci bardzo czesto

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktérym zdarza sie jadaé poza domem, N=1011

S

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Kochamy eleganckie wino czerwone, ale najczesciej
wybieranym alkoholem w polskich restauracjach
pozostaje piwo jasne — wciqz niekwestionowany
lider stotow i ogrédkow. Za nim plasujqg sie margarita,
mojito, aperol spritz oraz inne koktajle, ktére chetnie
wybiera niemal co trzeci go$€. Wino czerwone to
ulubiony dodatek do dan jednej czwartej gosci,

a wino biate — jednej pigtej. Na podobnym poziomie
ksztattuje sie popularnos$¢ piw rzemiesiniczych.
Woédka, rum czy whisky to dolna strefa standw
Srednich — jedynie 16 proc. gosci po nie siggnie,

a kieliszek wina musujqgcego wybierze co dziesigty
badany. Warto jednak zwréci¢ uwage na jeden,
coraz wyrazniejszy trend: az 27 proc. gosci deklaruje,
ze w ogble nie zamawia alkoholu. To sygnat, ze
goscie zmieniajg swéj styl zycia, dbajq o zdrowie

i chcq przezywaé restauracyjne doswiadczenie
wszystkimi zmystami, ktérych alkohol nie przytepi.
Restauratorzy, ktorzy to dostrzegq i zaczng serwowac
na przyktad musujgcq herbate lub gin z tonikiem

0 proc., wpiszg sie w trend, ktéry z ciekawostki staje
sie symbolem dojrzatej, Swiadomej gastronomii.

L2
© Mezalians

© Fuego =
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zdaje sie na rekomendacje obstugi. Mozemy sprzedac
te wina, ktére chcemy, jezeli dobrze o nich opowiemy
- podkresla Marcin Mazur (the Eatery & the Eatery
trad).

Restauratorzy zwracajq uwage, ze mimo na razie
niskich notowan w badaniu ARC Rynek Opinia, caty
czas utrzymuje sie moda na produkty rzemiesinicze,
takie jak kraftowe piwa, wina naturalne
i biodynamiczne. Jednoczes$nie przyznajq, ze to
bardziej trend wielkomiejski. Ale juz bezalkoholowe
piwa, wina czy mocktaile coraz lepiej radzg
sobie w kartach napojéw. - Dostrzegamy trend na
produkty bezalkoholowe. We wszystkich kartach
koktajlowych wprowadziliSmy oznaczenie, ktére
koktajle mozna wzigé w wersji alkoholowej lub
bezalkoholowej — moéwi Karolina Kosno (Mamma,
Fuego, Mezalians).

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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CO PIJA GOSCIE RESTAURAC

YN VININOVA

JI?

ZapytaliSmy gosci restauraciji, co sprawia, ze wino zapada im w pamig€.

Wyjgtkowy smak
Sposéb podania lub prezentacja
Emocje i okazja, podczas ktérej je pitem/am

Dopasowanie do dania (pairing)

57%
28%
26%
wyjgtkowy smak
26%

Ciekawa historia opowiedziana przez obstu 13% P . .
P P 9° 3% spos6b dania/prezentacja
Inne |0,2%
Nie zapamietuje win z restauracji 10% emocije

Spytalismy takze, co mogtoby ich sktoni¢ do tego, by wybraé drozsze wino.

Specjalne wydarzenie lub okazja
Rekomendacja obstugi

Unikalny region lub szczep, ktérego wczeéniej
nie prébowatem/am

Ciekawa historia wina lub producenta
Wspomnienie [ emocje (np. wakacii)
Wyjgtkowy rocznik lub producent

Informacje o jakosci umieszczone w karcie win
(np. informacje o nagrodach, opinie)

Inne

Nic by mnie nie sktonito do wyboru drozszego wina

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Ludzie zapamietujq wino nie tylko wechem czy
podniebieniem, ale catym sobg i doSwiadczeniem,
jakie wigze sie z kazdym tykiem. Jednak smak
pozostaje w pamigci najdtuzej — niemal szeSciu na
dziesigciu gosci wtasnie o tym mysli, gdy wspomina
ulubione wino. Ale réwnie istotne sq wszystkie
niuanse, ktére tworzq atmosfere: sposéb podania,
odpowiednie szkto, temperatura, dopasowanie do
dania - to detale, ktore dla jednej czwartej gosci
stanowiq o wyjgtkowosci chwili. A emocje? Te potrafig
by¢ jok dobrze wywazone taniny — dopetniajq
catosci i zostajg najdtuzej.

Po drozsze wina goscie rzadko siegajq pod
wptywem chwili. Zazwyczaj dlatego, ze okazja jest

N 42%
. 287%

I 28

I 20%

I 19%

I 17%

I 16%

1% 42%

I 14% specjalne wydarzenie

wyjagtkowa, a wino wydaje sig jej naturalnym
jezykiem. Najczescie] dzieje sie to przy jubileuszach,
waznych spotkaniach czy momentach, ktére chcemy
zapamigtac. W biznesie to element imponowania
kontrahentowi. Dla nieco ponad jednej czwartej
badanych znaczenie majq tez rekomendacje

obstugi oraz ciekawos¢ - potrzeba odkrywania
nowych szczepoéw i regiondw. Tu zndbw wracamy do
storytellingu, bo dzi§ wino sprzedaje sig nie tylko
smakiem, lecz historiq, ktéra za nim stoi. To wtasnie
opowies¢ staje sie dekantacjg emocji — pozwala winu
oddycha¢ i nabieraé¢ gtebi, a gosciom doswiadczy¢
petni wyjqtkowej chwili.

YN VININOVA
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CO PIJA GOSCIE RESTAURACJI?

Okiem partnera raportu
Tomasz Zubek
Vininova

- Wyniki badania potwierdzajq sens pracy, ktérqg od lat
wykonujemy w Vininova. Wino nie jest juz postrzegane
wytqcznie przez pryzmat smaku, lecz jako petne
do$wiadczenie, w ktérym liczq sie emocje, kontekst
i sposéb podania. Z badan profesora Charlesa
Spence’a z Uniwersytetu Oksfordzkiego wynika, ze
znacznq cze$¢ odbioru smaku tworzq czynniki
pozazmystowe, takie jak Swiatto, dzwiek, temperatura
czy ton rozmowy. To pokazuje, jak bardzo na odbidér
wina wptywa osoba, ktéra je prezentuje, i w jakim
otoczeniu ono sie pojawia.

Nasze portfolio obejmuje ponad 1300 butelek
z wielu krajoéw, ale zadna z nich nie trafia do oferty
przypadkowo, bo jest modna czy atrakcyjna cenowo.
Interesuje nas to, co dane wino reprezentuje: czy

WIN VININOVA

opowiada historie miejsca, czy odzwierciedla
osobowos¢ tworcy, czy wnosi na rynek wartose, ktorg
mozna obroni€. Popularnos$¢ win rzemies$lniczych
pokazuje, ze wspotczesny konsument oczekuje prawdy,
nie deklaracji. To nowy wymiar jakosci i co warto
podkreslic: LUKSUSU, w ktérym liczy sie rzetelnose,
przejrzystos¢ i uczciwosS¢ wobec produktu. Wino,

ktore powstato z przekonania, a nie z kalkulacji, ma
trwatq warto$¢. Z duzq uwagq Sledzimy takze rozwoj
polskiego winiarstwa i konsekwentnie inwestujemy

w polskich producentéw. Widzimy w tym nie tylko
potencjat rynkowy, lecz takze szanse na budowanie
kategorii win, ktére sq zakorzenione w lokalnos$ci, majq
wysokq jako$¢ i coraz mocniej zaznaczajq swojq
pozycje wsréd europejskich winiarzy.

Twoja kuchnia ma swoj charakter.

My dobieramy do niej odpowiednie wino.

Tworzymy dopasowane karty win konwencjonalnych, win naturalnych, alkoholi
mocnych, NoLo i proxy wines (np. kombucze, sparkling tea), ktére budujg

doswiadczenia, jakie goscie naprawde zapamietuja.

Porozmawiaj z nami:
tel.+4861811 7847
e-mail: vini@vininova.pl
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CZESC I1l: NOWE MENU: EMOCJE PONAD SMAK | PRODUKT?

Procenty czy no-lo?
CO PIJA GOSCIE RESTAURACJI?

ZapytaliSmy gosci restauracji, na ile chetnie zamawiajg wybrane napoje
bezalkoholowe.

50%

piwo bezalkoholowe

30%

cydr bezalkoholowy

42%

mocktaile

Na ile chetnie zamawiasz w restauracjach ponizsze rodzaje napojoéw bezalkoholowych?

Piwa bezalkoholowe

Mocktaile [ drinki bezalkoholowe

Cydr bezalkoholowy

Wina bezalkoholowe (biate, czerwone, rézowe, musujqce)

Bezalkoholowe wersje mocnych alkoholi (np. gin 0%, rum 0%)

Kombuche lub inne fermentowane napoje

B Bardzo chetnie M Raczejchetnie M Raczejniechetnie M Wcale nie zamawiam

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

SpytaliSmy takze, kto, gdzie i jakie napoje najchetniej zamawia.

Cydr bezalkoholowy

Wina bezalkoholowe

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI

g PLEC WIEK ZAMIESZKANIA
w O
588 .
Lo N e < < < <t 10 g 28 2
N o 2 = ~ ™ < [To} © 0 oL@ 5@ O]
Sx b3 ™ @ N » < Te) B3 SE wE AE
Piwa o, o, o, o, o, o, o, o, o,
bezalkoholowe 49% 52% 50% 43% 38% 48% 50% 51% 54%
Mocktaile / drinki 34% 44%  33% 28% 41% 42% 42% 42%

bezalkoholowe

28% 30% 25% 33% 31% 28% 25% 26% 29% 34% 34%

(biate, czerwone, rézowe, 26% 28% 21% 27% 25% 25% 24% 28% 23%
musujgce)
Bezalkoholowe wersje

mocnych alkoholi 22% 26% 19% 27%  21% 18% 21%  24% 22%

(np. gin'0%, rum 0%)

Kombuche lub inne
fermentowane napoje

24% 21% 15% 26% 26% 20% 20% 19% 24% 25% 25%

N=1011 N=535 N=476 N=100 N=219 N=2756 N=207 N=210 N=370 N=325 N=184 N=132

% | % — wynik istotnie wyzszy / nizszy od wyniku uzyskanego wérod wszystkich respondentow.
'do 99 tys. mieszkancow | 2100-499 tys. mieszkahcow | 2 500 tys. lub wiecej mieszkancow
Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

CZESC I1l: NOWE MENU: EMOCJE PONAD SMAK | PRODUKT?

Procenty czy no-lo?
CO PIJA GOSCIE RESTAURACJI?

ZapytaliSmy rowniez gosci o powody, dla ktérych wybierajq
w restauracjach napoje bezalkoholowe.

Konieczno$¢ prowadzenia auta
Che¢ pozostania trzezwym

Dbatos¢ o zdrowie

Ograniczanie spozycia alkoholu _ 27%
Lubie smak, ale wole bez alkoholu _ 23%
Che¢ spréobowania nowosci _ 19%
W ogble nie pije alkoholu _ 14%

Inne I 1%

45%
43%
30%

45%

prowadzenie auta

43%

che¢ pozostania trzezwym

30%

dbatosé¢ o zdrowie

Podstawa procentowania: respondenci, ktérzy zamawiajg napoje bezalkoholowe podczas wizyt w restauracjach, N=771.

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Bezalkoholowa rewolucja nabiera tempa

i smaku, a jej sitg napedowq sq Milenialsi

i Gen Z. To pokolenia, ktére dorastaty w czasach
nieograniczonego wyboru, a teraz coraz czesciej
stawiajg na Swiadome ograniczanie. Dla nich
rezygnacja z alkoholu nie jest wyrzeczeniem,

lecz decyzjg w zgodzie ze stylem zycia. Wybierajq
napoje 0%, bo chcq zachowac¢ jasnos$¢ umystu, dobre
samopoczucie i kontrole nad tym, jak sie czujq —
takze nastepnego dnia. Niegdys zamowienie piwa

0% bywato powodem do zartdw, dzi$ jest oznakq
swiadomosci. Dbatos¢ o forme, sen, regeneracje —
to wszystko sktada si¢ na wellness w gastronomiii.
Tak wtasnie rodzi sie nowa kultura towarzyskiego picia
- bez procentdw, ale z klasg i smakiem.

Najczestsze powody siegania po napoje
bezalkoholowe pozostajq praktyczne: dla niemal
potowy gosci to prowadzenie auta oraz cheé
zachowania trzezwosci. Niemal jedna trzecia
badanych wskazuje na dbatosé o zdrowie, a ponad
jedna czwarta ogranicza spozycie alkoholu. Dla czgsci
gosci liczy sie takze mozliwos¢ wypicia ulubionego
trunku bez konsekwencji — a te po alkoholu potrafiq
by¢ szczegdlnie dotkliwe — czy tez chec¢ spréobowania
nowosci.

Oferta no-lo przestaje by¢ dodatkiem do karty —
staje sie odpowiedziqg na potrzeby wspoétczesnych
gosci, ktoérzy szukajg rownowagi miedzy
przyjemnosciq smaku a swiadomosciq wyboru.

Bo 0% to juz nie margines — to zaczyna by¢ nowy
mainstream z przysztosciq.

© Mamma
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CZESC IV: ALGORYTM A SItA SPONTANICZNEJ REKOMENDACJI

Rekomendacije i inspiracje
RESTAURACJA JAKO MIEJSCE DOZNAN

SpytaliSmy gosci restauracji, czy lubig w restauracji doswiadczy¢ czego$s
wiecej niz jedzenie.

Czy lubisz, gdy w restauracjach oprécz positku odbywajg sie wydarzenia rozrywkowe lub wydarzenia
gastronomiczne [ pokazy kulinarne?

Top 2 Tak, lubig, jesli pasuje to Nie — przeszkadza mi Bottom 2

Boxes do charakteru lokalu to w czasie positku Boxes
Tak, bardzo to lubie — chetnie Raczej nie — wole Trudno
wybieram takie miejsca spokojng atmosfere powiedzie¢

Czy lubisz specjalne sposoby serwowania potraw w restauracjach, np. krojenie tatara przy stoliku, filetowanie
ryby, widowiskowe podanie deseru?

Top 2 Tak, lubie, jesli pasuje to Nie — przeszkadza mi Bottom 2
Boxes do charakteru lokalu to w czasie positku Boxes
Tak, bardzo to lubie - jest to Raczej nie — wole Trudno
dla mnie dodatkowa atrakcja standardowq obstuge powiedzie¢

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktérym zdarza sie jadac¢ poza domem, N=1011

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

61 procent gosci lubi, gdy w restauracji dzieje

sie cos wiecej niz tylko serwowanie jedzenia.
Przyciggng ich do lokalu pokazy kulinarne, degustacje,
live cooking, masterclass z sommelierem, a nawet
eventy rozrywkowe — cho¢ popularne dawniegj
$piewanie do kotleta juz nie wystarczy. Niemal potowa
gosci (46 proc.) docenia widowiskowe serwowanie
potraw — flambirowanie przy stoliku, carving czy
danie w dymie wytaniajgce sie spod zdejmowanej
koputy. To pokazuje, ze goscie lubig, gdy jedzenie
staje sie doSwiadczeniem, a restauracja — scenq. Ale
nawet najlepszy spektakl nie zastqpi autentycznosci.
Warto pamietag, ze 43 proc. gosci lubi mie¢ przy
stoliku spokéj, wymysine dzieta im przeszkadzajg

i chcq po prostu zjes¢. Warto to weryfikowac. Dla

30 proc. wydarzenia gastronomiczne czy kulturalne
w lokalu takze nie sq zadng wartosciq dodang.
Dlatego eventy w restauracji warto traktowaé nie
jako standard, lecz jako przyprawe - podawang

z umiarem, w odpowiednim momencie i wtasciwemu
gosciowi, ktéry nawet moze zaptacic za to wigcej.

© Mezalians
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CZESC IV: ALGORYTM A SItA SPONTANICZNEJ REKOMENDAC/JI

Rekomendacje i inspiracje
SKAD GOSCIE CZERPIA WIEDZE O LOKALACH?

SpytaliSmy gosci o ich zrédta inspiracji przy wyborze lokalu
gastronomicznego.

Rekomendacje znajomych [ rodziny _ 52%
T 37w
I e
I 2sx
L 25%

s

Rekomendacje influenceréw lub znanych oséb - 10%

Spontanicznie, przechodzqc obok lokalu (wyglgd miejsca, zapach, atmosfera)

Atrakcyjne menu [ sezonowa karta, ktére gdzies zobaczytem/am
Media spotecznosciowe (np. Instagram, TikTok, Facebook)
Recenzje lub rankingi w serwisach (Google, TripAdvisor itp.)

Reklamy i informacje na zewnqtrz lokalu (plakaty, billboardy)

Z blogéw lub vlogéw o tematyce kulinarnej - 9%

Z prasy lub magazyndéw kulinarnych - 8%

Osoby przed lokalem zachecajgce do wejscia (hostessy, ,naganiacze”) - 8%
Inne I 1%

Nie zdarza mi sie szukaé inspiracji /| pomystéw, gdzie p6jsé - 15%

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

SpytaliSmy gosci, co przyciqga ich uwage w internetowej gastrosferze.

Opinie [ relacje innych oséb z wizyty w lokalu _ a42%
Zdjeciadan _ 40%
Rankingi i zestawienia (np. najlepszych dan, restauracji) - 17%
Historia lokalu — np. jak powstat, co go wyréznia - 16%
Krétkie wideo pokazujqce przygotowanie dania krok po kroku - 16%
Materiaty pokazujgce sposéb podania lub finalny efekt (np. slow motion, zblizenia) - 14%
Relacje z wydarzen specjalnych (np. wieczér tematyczny, muzyka na zywo) - 12%
Konkursy i promocje organizowane przez lokal - %
Story lub reelsy z kuchni ,od zaplecza” - 10%
Historia sktadnikéw — ich pochodzenie, sezonowos¢, lokalnosé - 10%
Wideo z udziatem szefa kuchni (np. opowiadajgcego o daniu lub koncepcji) - 10%
Opowies¢ o szefie kuchni, restauratorze lub zespole - 8%
Na ile restauracja dziata w sposéb zrbwnowazony - 7%
Inne 0%
Zadne z powyzszych tresci nie przyciggajq mojej uwagi - 16%

Nie korzystam z mediow spotecznosciowych I 7%

60 Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

CZESC IV: ALGORYTM A SItA SPONTANICZNEJ REKOMENDACJI

Rekomendacje i inspiracje
SKAD GOSCIE CZERPIA WIEDZE O LOKALACH?

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Media spotecznosciowe staty sig¢ jednym
z najwazniejszych doradcéw przy wyborze
restauracji. To tam zaczyna sie proces decyzji
- i czesto rowniez tam sie konczy. GosScie szukajqg
inspiracji nie w przewodnikach kulinarnych, lecz
w relacjach i opiniach innych uzytkownikow.
Az 42 proc. badanych zwraca uwage na opinie
o lokalach, publikowane w sieci. 40 proc. mogqg
przekonac do restauracji zdjecia dan. W epoce
scrollowania to wtasnie proste, wizualne bodzce
przesqdzajg o tym, czy ktos kliknie ,rezerwuj stolik”.
Decyzje zapadajg w kilka sekund, czgsto miedzy
jednym a drugim zdjeciem. Dlatego kluczem nie
jest juz to, czy restauracja ma swojqg opowiesg, tylko
to, jak jg opowiada. Nie warto zatowa¢ na dobrego
fotografa, gastrofotografia to dzi§ osobna dziedzina
sztuki. W Swiecie, gdzie uwage mierzy sie kciukiem,
wygrajq ci, ktérzy potrafig potgczyé estetyke
obrazu ze smakiem i emocjqg.

Dla niemal co pigtego goscia restauracji znaczenie
majq rankingi i zestawienia. W tym miejscu
warto zwréci¢ szczegdlng uwage na ranking TOP
Restauratoréw miesiecznika FORBES i MADE FOR
Restaurant. Regularnie nagradzani sg w nim najlepsi
wtasciciele restauracji — liderzy, ktorzy potrafig tgczyé
pasje z biznesem, wizjonerzy, tworzgcy koncepty
wyroézniajgce sie nie tylko smakiem, ale takze historig
i ofiarowanym doswiadczeniem. Pod uwage brane
sq m.in. wyniki finansowe, zdolno§¢ do innowacji,
komunikaciji, designu czy inwestycji w zrbwnowazony
rozwoj. FORBES i MADE FOR Restaurant nagradzajqg
restauratordw, ktorzy nie tylko gotujqg i degustujq,
ale zarzqdzajg, myslq strategicznie i rozumiejq, ze
w gastronomii sukces opiera sie na synergii smakow,
marki, emociji oraz biznesowej wiedzy. Miejsce w tym
rankingu to sygnat dla gosci: ten cztowiek i jego
lokal sg warci zaufania, bo to gwarancja najlepszej
jakosci pod kazdym wzgledem — od wejscia do lokalu
po ostatni kes. Ma biznesowy sukces, ma wielu gosci,
wie, co robi.

BADANIE | RAPORT MADE FOR RESTAURANT
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CZESC IV: ALGORYTM A SItA SPONTANICZNEJ REKOMENDACJI

Nowoczesne technologie

w gastronomii

MODA CZY KONIECZNOSC?

SpytaliSmy gosci, jakie technologie sq najbardziej przydatne

w restauracjach.

78%

rezerwacje i wybor
stolika online

72%

Top 2 jedzenia
B Lo .
oxes System rezerwacji online z wyborem stolika

kioski do zamawiania

69%

aplikacje z programem
lojalnoSciowym Bottom 2
Boxes

1%

o SR A e

Kioski do zamawiania (ekrany dotykowe w lokalu)

Aplikacje z programem lojalno$ciowym

oo [NNNNZGRNNNN 0 e 24%

5% 3% 8%
5%2% 7%

Bezkontaktowe nalewaki do napojéw obstugiwane przez gosci

Menu i samodzelne sktadanie zaméwienia przez kod QR przy stoliku

oo MGG wh

0% 4% 14%

Dodanie napiwku dla kelnera w aplikacji lub podczas ptacenia kartg na terminalu

s [N s 25%

Ptatnos¢ za zamoéwienie przez kod QR przy stoliku

0% | 8%  18%

Samodzielne stacje do pakowania jedzenia na wynos

Roboty kelnerskie dostarczajgce zaméwienie do stolika

KOMENTARZ ARC RYNEK | OPINIA

Technologia w gastronomii zadziata najlepiej
wtedy, gdy wspiera relacje, a nie jqg zastepuje.
GoSscie najwyzej oceniajq rozwiqzania, ktore utatwiajq
im zycie i realnie co$ im dajg — wygodny system
rezerwacji online z mozliwosciq wyboru stolika, kioski
z dotykowym ekranem do zamawiania czy aplikacje
lojalnoSciowe to dzi§ standard, ktory buduje wygode

i lojalnos¢. W zabieganym Swiecie nie zawsze chcemy
czeka¢ na kelnera, chcemy zrobi¢ jak najwiecej sami
- choc¢ to nie oznacza, ze nadchodzi kres obstugi
kelnerskiej. Co potwierdza fakt, ze roboty kelnerskie

w naszym badaniu wylgdowaty na ostatnim miejscu
jako zdecydowanie najmniej przydatne w lokalu.

34% 16%

Goscie restauraciji dobrze ocenili takze bezkontaktowe
nalewaki do napojow (62%) i menu w formie kodu
QR (58%), bo skracajq dystans miedzy decyzjq
a przyjemnosciq.

Czy rozwiqzania technologiczne znane gtéwnie
z restauraciji szybkiej obstugi majg szanse zadomowic
sie w fine dining? Technologia nie odbierze tego,
po co ludzie przychodzqg do restauracji — kontaktu,
emocji, doSwiadczania, opowiesci. Ona moze
usprawnic proces, ale to cztowiek nadaje mu sens.
Przysztos¢ gastronomii nie lezy w automatyzaciji
relacji zgosciem, leczw mgdrym balansie miedzy
jej efektywnosciq a zywg emocjq.

CZESC IV: ALGORYTM A SItA SPONTANICZNEJ REKOMENDACJI

Nowoczesne technologie

w gastronomii
MODA CZY KONIECZNOSC?

PERSPEKTYWA RESTAURATOROW

Technologia staje sig integralng czesciq
gastronomii i narzedziem codziennego zarzqdzania.
Rozgoscita sie juz catkiem dobrze na zapleczu
i coraz $mielej wychodzi takze do gosci. Systemy
POS i aplikacje firmowe nie tylko przyspieszajg
procesy sprzedazy, ale przede wszystkim pozwalajg
restauratorom lepiej rozumie¢ swoich klientoéw dzieki
analizie danych w czasie rzeczywistym. Tablety
utatwiajg komunikacje z dostawcami, a narzedzia
takie jok ,Kadromierz” porzqdkujg grafik i logistyke
pracy. — Bardzo sprawdzajq sie wszelkie aplikacje
kadrowe do odbijania wejscia, wyjscia, tam sq
tez sprzezone wyptaty. To zrewolucjonizowato
zarzqdzanie — moéwi tukasz Kuzma (Chleboteka).
Coraz czeSciej do gry wchodzi takze sztuczna
inteligencja. ChatGPT stuzy juz nie tylko do
generowania tresci, ale rowniez do analizy opinii
klientow czy plikow z komentarzami z Google,
wspierajgc decyzje oparte na danych, a nie intuicji.
Dla niektérych menedzeréw fascynujgca jest
tez mozliwo$¢ wykorzystania Al do wykrywania
niestandardowych zachowan pracownikéw —
na przyktad zbyt dtugich przerw — cho¢ ten kierunek
rodzi pytania o granice kontroli i etyke zarzqgdzania.
Na poziomie obstugi goscia technologie
samoobstugowe — od systemow rezerwacji online
po menu pod kodem QR - stajq sie rynkowym

standardem. Roboty kelnerskie pozostajq raczej
ciekawostkq niz realnym usprawnieniem: majq
warto$¢ wizerunkowq, ale trudno im zastgpic¢ gest,
uSmiech i relacje, ktore tworzg doswiadczenie
gastronomiczne. — Byt na to ostatnio boom, a teraz
restauracje zaczynajq sprzedawac te roboty, wiec nie
wiem, czy cos sie jednak nie sprawdzito — zauwaza
Marcin Cieslikowski (Masters Catering).

Cyfrowe zarzqdzanie lokalami coraz czesSciej
przenosi sie do aplikacji. — Brakowato nam narzedzia,
ktore usprawnitoby codziennq prace zespotu, wiec
stworzylismy wtasnq aplikacje — moéwi Jacek
Dojnikowski (Butke przez Bibutke, Pollypizza
NEOpolitan, Baken). — To nie tylko checklista
online, ale system, ktoéry prowadzi menedzeréw
i pracownikéw kuchni krok po kroku — od momentu
otwarcia lokalu az po jego zamkniecie — wyjasnia.

Rynek eksperymentuje takze z nowymi formami
obstugi finansowej — jak aplikacje pozwalajqgce
przekazywaé napiwki bezposrednio kelnerom.

To krok w strone wigkszej transparentnosci, ale tez
obszar, ktéry wymaga jasnych regulacji prawnych.

Technologia nie zastgpi ludzi, lecz wesprze tych,
ktérzy potrafiq z niej mgdrze korzystaé. Restauracje
przysztosci wygrajq nie automatyzacjqg, lecz
umiejetnosciqg tqczenia efektywnosci systemoéw
z empatiq obstugi i autentyczng goscinnosciq.




64

CZESC IV: ALGORYTM A SItA SPONTANICZNEJ REKOMENDAC/JI

Ekologia

Z CZYM TO SIE JE?

ZapytaliSmy gosci, czy zrbwnowazone
podejsScie do ekologii i Srodowiska przyciqgga ich
do restauracii.

3%

Zdecydowanie nie
12% Y

Trudno powiedzie¢ 8%

'~ Raczej nie

MN%

NIE

47%
am

30%
Ani tak, ani nie

33%
Raczej tak

14%
Zdecydowanie tak

Czy informacja o tym, ze restauracja gospodaruje odpadami spozywczymi w sposob
zrownowazony (np. przekazuje je do produkcji biogazu lub biopaliw zamiast wyrzucaé na

wysypisko), zwigksza Twojq cheé odwiedzenia takiej restauracii?

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jadac poza domem, N=1011.

ZapytaliSmy gosci takze o to, czy wiedzq, ze
odpady spozywcze z restauracji mogq by¢
wykorzystywane do produkciji biopaliw lub
energii elektryczne,;.

45% 19%
Nie, nie wiedziatem/am Tak, wiedziatem/am
otym otym

36%
Co$otym
styszatem/am

Czy wiedziates/as, ze odpady spozywcze z restauracji (np. resztki, niezjedzone dania,
przeterminowane jedzenie, olej posmazalny) mogq byé wykorzystane do produkcji energii
elektrycznej i biopaliw?

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jada¢ poza domem, N=1011.

REFOOD '«

Power for a better future.

KOMENTARZ ARC
RYNEK | OPINIA

Branza gastronomiczna jest jedng
z najbardziej zasmiecajqcych
planete, ale do tej pory robita to
wizerunkowo bezkarnie, bo §wia-
domos¢ ekologiczna gosci restau-
racji dojrzewa powoli: tylko 19 proc.
badanych wiedziato, ze lokale
wdrazajg praktyki zrownowazone-
go gospodarowania odpadami,
a 36 proc. jedynie o tym styszato.
Ale juz teraz niemal potowa
gosci deklaruje, iz taka informa-
cja zwieksza ich cheé odwiedze-
nia restauraciji. Ekologia staje sie
nowym jezykiem zaufania miedzy
restauracjqg a jej gosciem. Klienci
coraz czesciej interesujq sie nie
tylko tym, co jedzq, ale tezco
dzieje si¢ ztym, czego nie zjedli.
W Swiecie, w ktérym autentycznosé
staje sie walutg, restauracje majg
szanse budowac przewage nie
przez wielkie deklaracje, lecz przez
konkretne dziatania, o ile umiejet-
nie je komunikujq i prezentujq.
Transparentnosé w gospoda-
rowaniu odpadami nie jest tylko
kwestiqg wypetniania norm praw-
nych - to nowy wymiar spotecz-
nie odpowiedzialnego biznesu.
Dla wielu gosci restauracji ekolo-
gia to styl zycia, ktory naturalnie
przenoszq rowniez na restaura-
cyjne wybory, szukajgc miejsc,
ktére sq spdjne z ich wartosciami.
Oczekujq prostych dowodow troski
o planete — informacji o ograni-
czaniu marnowania zywnosci czy
segregacji odpaddw. Restauracja,
ktora to potrafi pokazaé, zyskuje
status miejsca, ktére nie tylko
serwuje dania, ale wspéttworzy
zZmiane.
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Ekologia

Z CZYM TO SIE JE?

o

11
LIy
PERSPEKTYWA RESTAURATOR()W

Restauratorzy sq Swiadomi rosngcych wymogow
prawnych odnosnie do przetwarzania odpadow
i sq pozytywnie nastawieni do samej idei
recyklingu. Sq tez gotowi do testowania nowych
rozwiqzan i wspotpracy ze specjalistycznymi
firmami zajmujgcymi sie odbiorem odpadéw
spozywczych. Mogq rozwazy¢ podpisywanie z nimi
umow, pod warunkiem jednak, ze proces odbioru
odpadéw bedzie dobrze zorganizowany i regularny.
- Jesli bedq takie firmy, jesli bedq oferowac takie
ustugi, to na pewno je rozwazymy. Chcemy by¢
proekologiczni — podkres§la Karolina Kosno (Mamma,
Fuego, Mezalians). — Jesli odpady spozywcze, ktore
wytwarzamy, mogq by¢ ponownie przetworzone,
to Swietnie — chetnie z takich rozwiqzan korzystamy
- dodaje Jacek Dojnikowski (Butke przez Bibutke,
Pollypizza NEOpolitan, Baken). Jednoczesnie
wtasciciele restauracji doswiadczajg na co dzien
problemoéw z segregacjqg odpaddw komunalnych -
to nieregularny odbiér $mieci, niska konkurencyjnosé¢
i brak zaufania do tego, co sie potem z odpadami
dzieje i czy faktycznie sq one sortowane.
Restauratorzy, podobnie jak klienci restauraciji, nie
majg w petni wiedzy o tym, Zze mozna wykorzystac
resztki jedzenia do produkcji energii elektrycznej
i biopaliw. Ale jednoczesnie sq otwarci na
promowanie wszelkich ekologicznych rozwiqzan
wdrazanych w restauracjach. - Na pewno taka
komunikacja o przetwarzaniu resztek jedzenia na
energie moze by¢ wartosciq dodanq. Duzo teraz
mowi sie o zrdbwnowazonym rozwoju, wiec wszelkie
formy bycia eko na pewno nie szkodzq, tylko mogq
pomoéce — uwaza Marcin Mazur (the Eatery &
the Eatery trad). Wqgtpliwosci zgtasza natomiast
tukasz Kuzma (Chleboteka). - Nie powiedziatbym,
ze informacja o przetwarzaniu resztek jedzenia
na energie miataby wptyw na przyciggniecie
gosci. Takze Karolina Kosnho przyznaje, ze nie jest
to kluczowy czynnik dla gosci. — Wykorzystujemy
argument, ze jesteSmy ekologiczni, w konkursach
branzowych, bo tam sie o to pyta, natomiast nie jest
to punkt, ktéry zacheca gosci do przyjscia do jednej
z naszych restauracji — moéwi restauratorka.
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Okiem partnera raportu
Andrzej Stangret
REFOOD

Dyrektor Relacji Zewnetrznych i Rynku B2B w REFOOD Polska. Ekspert w obszarze komunikacji, marketingu
i sprzedazy z niemal 20-letnim doSwiadczeniem. Specjalizuje sie w budowaniu strategii pozycjonowania marek
oraz zarzgdzaniu relacjami z interesariuszami w sektorach FMCG, HoReCa, energetyki i transportu.

- Wyniki badan sq budujgce. Pokazujq, ze goscie W REFOOD pomagamy restauratorom zrozumiec
restauracji chcq by¢ czesciq zielonej transformacji i zarzqdzac¢ spozywczymi odpadami. Czesto uzywamy
i promowac te lokale, ktére nadajq odpadom argumentu, ze kazdy pojemnik ma znaczenie, bo
spozywczym drugie zycie. Cieszq takze odpowiedzi oszczedza atmosferze 75 kilogramoéw emisji CO, albo
restauratorow, ktorzy pozytywnie odnoszq sie do generuje prqgd na 200 km podrézy samochodem
oddawania odpadéw powstajqcych przy produkcji elektrycznym. Zachecamy restauracje do wtqczenia
jedzenia. To samo potwierdzajq nasze doswiadczenia  tych danych w swéj przekaz marketingowy: ,nasi

— wtasciciele lokali gastronomicznych i hoteli wiedzq, goscie nic nie marnujq, na nawozie organicznym

Ze jest to tez obowiqgzek prawny oraz wiqzq sie z nim z naszych odpaddéw z kuchni wyrosto 400 ton

koszty, ale gdy juz zrozumiejq réznice pomiedzy naszq ~ marchwi i ogrzaliSmy 200 gospodarstw domowych”.
ustugq a odbiorem odpadéw komunalnych, a przede Wyniki badania pokazujq, ze po obu stronach —
wszystkim majq Swiadomosé, ze zamiast na wysypisko, restauracji i ich gosci — jest gotowosé do moéwienia
odpady mogq generowac zielonq energie — widzq 0 zrbwnowazonym zagospodarowaniu odpadow

w tym czynnik budujqgcy przewage konkurencyjnq. i wspolnym dziataniu na rzecz Srodowiska.

REFOOD "¢
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TUTAJ DBAMY

[ ]
SRODOWISKO

Z REFOOD zagospodarowanie P Odbieramy resztki spozywecze i olej posmazalniczy Sprawdz specjalna,
resztek z kuchni to nie problem, W Dostarczamy czyste, zdezynfekowane pojemniki oferte dla gastronomii
lecz szansa na wzmochienie » Dopasowujemy odbiér do Twoich potrzeb www.refood.pl

wizerunku Twojej restauracii! P Razem zamieniamy odpady w zielong energie +48 800 800 737
. i biopaliwa

© the Eater ‘
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© Chleboteka

INFORMACJE
O RESPONDENTAG

INFORMACJE O RESPONDENTACH

PLEC WIEK
Kobieta O O Mezczyzna 18-24 Ro&
47% 411 53%
(o (0
35-44 27%
45-54 21%
55-65 20%
WYKSZTALCENIE
25% 41%
Podstawowe lub Srednie Wyisze
zasadnicze zawodowe
(o) REGION ZAMIESZKANIA

14% Region woj. mazowieckie
9% Region centralny

22% Region potudniowy

8% Region potudniowo-zachodni

16% Region pétnocny

00000

16% Region pétnocno-zachodni

o Region wschodni

WIELKOSE ZAMIESZKIWANEJ
MIEJSCOWOSCI

wie$ 36%

miasto do 50-99 tys.* 8%

$rednie miasta miasto 100-199 tys.* [9%

Duze miasta

miasto do 19 tys.* | 12%
Mate miasta miasto do 20-49 tys.* | 12%
[ miasto 200-499 tys.* [10%

Bardzo duze miasta miasto 500 tys.+* | 13%

* liczba mieszkancow
Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktérym zdarza sie jadac poza domem, N=1011
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INFORMACJE O RESPONDENTACH

Informacje o respondentach

12% 1M1%
5 lub wigcej oséb 1 osoba (tylko ja)

e

LiczBA 0SOB 26%

W GOSP. 2 osoby
DOMOWYM
25%
4 osoby ' '
26%
3 osoby

. POSIADANIE i
53% DZIECI PONIZEJ 47%
Nie 18 LAT Tak

v

6% 1%
troje lub wiecej Odmowa odpowiedzi

LICZBA
37% POSIADANYCH 56%

DZIECI
(N=426)

dwoje jedno

Podstawa procentowania: wszyscy respondenci, ktorym zdarza sie jadac poza domem, N=1011.

INFORMACJE O RESPONDENTACH

Informacje o respondentach

AKTUALNA SYTUACJA ZAWODOWA

Pracuje dorywczo - 9%

Mam statq prace (umowa o prace, wtasna dziatalnosé
lub dtuzszy czas pracy u jednego pracodawcy)

Jestem bezrobotnaly . 5%

-
Ucze sie [ studiuje . 6%

Nie pracuje [ zajmuje si¢ domem I 4%

Jest emerytem/kq [ rencistq/kq

Jestem na urlopie wychowawczym |2%

Nie pracuje z innych powodéw IZ%

DOCHOD MIESIECZNY NETTO
GOSPODARSTWA DOMOWEGO

Ponizej 4000 z+ [ 1%
4000-5000 z [ 1%
5001-6000 z+ [ 8%
6001-7000 z+ [ 6%
7001-8000 2+ [ 8%
8001-9000 z+ [ 9%

9001-10 000 z+ [ 9%

10 001-12 000 z+ [ 1%

12 001-14 000 zt .7%

Powyzej 14 000 z4 . 6%
Odmowa odpowiedzi -14%
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