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Ktére potrawy wybieramy najczesciej w restauracji?
Ile wydajemy na jedzenie ,na miescie”?
Co sprawia, ze chetnie wracamy do danego lokalu?

Odpowiedzi na te i inne pytania zebraliSmy w szdstej edycji raportu ,,Polska na Talerzu”,
ktory przygotowany zostat przez firme MAKRO Cash & Carry w oparciu o badanie opinii,

przeprowadzone przez agencje badawcza IQS.

W tegorocznym raporcie znajdziecie Panstwo nie tylko wyniki przeprowadzonych
badan, ale réwniez komentarze szeféw kuchni i ekspertéw zwigzanych ze sSrodowiskiem
gastronomicznym. Na jego tamach komentujg oni najnowsze trendy i kluczowe problemy

branzy HoReCa i — co najwazniejsze — dzielg sie swoim przepisem na sukces.

Zycze Panstwu interesujacej lektury.
Magdalena Figurna, menedzer Dziatu PR i Komunikacji Wewnetrznej, MAKRO

Raport,,Polska na Talerzu” dotyczacy zwyczajow gastronomicznych Polakéw przygotowano na podstawie badania
opinii publicznej, przeprowadzonego w lutym 2016 przez IQS na zlecenie MAKRO Cash & Carry, metodg CAWI
(wywiad internetowy wspomagany komputerowo z wykorzystaniem techniki Real Time Sampling na reprezentatywnej
prébie 1000 polskich internautéw powyzej 18. roku zycia).










Trendy w jadaniu ,na miescie”

Mtodzi, wyksztatceni, z duzych miast

Z lokali gastronomicznych korzystajg przede wszystkim osoby, mtode miedzy 18 a 24
rokiem zycia, posiadajgce wyzsze wyksztatcenie i mieszkajgce w duzych miastach.

w Agata Michalak, redaktor naczelna magazynu KukBuk

Wzrost liczby oséb jedzacych ,na miescie” jest statym trendem, wynikajacym z réznych
czynnikoéw: oferta punktow gastronomicznych jest coraz bogatsza, stopniowo odchodzimy
od przekonania, ze jedzenie podawane w lokalach jest niezdrowe, a mozliwos¢ skon-
sumowania obiadu w restauracji staje sie elementem zycia miejskiego, ktory umila
i utatwia nam codziennos¢. Gtéwng grupe konsumentow stanowig tu ludzie mtodzi, do
24. roku zycia, oraz osoby wyksztatcone, po 25. roku zycia. Ci pierwsi sg ciekawi swiata,
wyjezdzajg za granice, poznajg nowe smaki, probuja réoznych kuchni, a przede wszyst-
kim — szybko przyzwyczajajg sie do jadania poza domem. Natomiast osoby wyksztatcone
stanowig zamozna klientele, majg wieksza swiadomosc swoich potrzeb i oczekuja pro-
duktéw wysokiej jakosci. Sadze, ze liczba klientow punktéw gastronomicznych bedzie
rosna¢ i mam nadzieje, ze wraz z tym wzrostem bedziemy otwiera¢ sie na nowosci
i przekonywac¢ do mniej popularnych form, takich jak np. kuchnia wegetarianska.

Justyna Adamczyk, redaktor naczelna Zéttego Przewodnika Gault & Millau

Rosnaca jakos¢ rynku gastronomicznego, bogata oferta zdrowych i swiezych
produktow, przyjazna obstuga oraz poszukiwanie wygodnych i prostych rozwigzan,
sprawiaja, ze coraz czesciej jemy poza domem i wiecej wydajemy na positki.
Uwazam, ze trend ten bedzie sie utrzymywat. Cho¢ badanie pokazuje, ze w punktach
gastronomicznych stotuja sie gtdwnie mieszkancy duzych miast, moda ta bedzie
sie rozprzestrzenia¢ wraz ze wzrostem zamoznosci spoteczenstwa i przenosic
Z metropolii do mniejszych miejscowosci.
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Prawie potowa respondentéw jada ,,na miescie”,
zarowno w tygodniu, jak i w weekendy

Niemal potowa respondentéw odwiedza punkty ZarGumo w tygodni,
gastronomiczne w tygodniu i w weekendy z taka

samg czestotliwoscig. Mimo to wyraznie widac, ze

trend ten bardziej sktania sie ku weekendowemu

odwiedzaniu tego typu lokali, szczegdlnie w przy- 47%
padku oséb pochodzgcych z obszarow wiejskich

oraz mniejszych miast. Mieszkancy duzych metro-

polii zdecydowanie czesciej bywaja w lokalach

gastronomicznych w ciggu catego tygodnia, tagcznie

z Weekendaml' Tylko w tygodniu Tylko w weekend

roboczym

Marcin Wachowicz, wspoétwtasciciel restauracji Aioli w Warszawie

Jezeli chcemy zwiekszy¢ liczbe osob odwiedzajgcych nasz lokal w tygodniu, musimy
przede wszystkim wprowadzi¢ ciekawg oferte dostosowana do potrzeb i mozliwosci
klienta. Skutecznym dziataniem jest proponowanie konkretnych produktéw w danym
czasie w ciggu dnia — co innego znajdzie sie w ofercie $niadaniowej, a co innego w porze
lunchu. Wazne jest rowniez, by pamietac, ze przecietny konsument czesto zmuszony
jest do stotowania sie poza domem caty dzien, w zwigzku z czym ceny dan muszg byc¢
przystepne. Lokale gastronomiczne to jednak nie tylko jedzenie, a rowniez pomyst na
spedzenie czasu. Warto zatem myslec kreatywnie i np. organizowa¢ eventy, ktore przy-
ciagng do naszego punktu jeszcze wieksza liczbe klientow.

Pawet Gruba, Zastepca Dyrektora Gastronomii Airport Hotel Okecie

Prowadzgc lokal gastronomiczny, nalezy podejmowac dziatania stuzace ku temu, by goscie
chcieli wraca¢ do naszego lokalu i odwiedzali go jak najczesciej — nie tylko w weekendy,
ale rowniez w ciggu tygodnia. Wszelkiego rodzaju programy lojalnosciowe opar-
te na przejrzystych zasadach, ciekawa oferta lunchowa (dostepna tylko w dni robocze),
innowacyjne podejscie — to gtéwne hasta, ktore powinny nam towarzyszyc¢, gdy tworzymy
oferte dla klienta.

59% rzadziej niz raz w kazdym tygodniu “roboczym”
H ° ] ym tyg Y 78% rzadziej niz w kazdy weekend
41% przynajmniej jeden raz w tygodniu 3 22% przynajmniej &

— . . H jeden raz w weekend E
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Trendy w jadaniu ,na miescie”

Liczy sie oszczednos¢ czasu i wygoda

Za najwazniejszy powod, dla ktérego jada sie poza domem, badani uznali oszczednosc¢ czasu,
natomiast najrzadziej wskazywali nieche¢ do gotowania.

Justyna Adamczyk, redaktor naczelna Zéttego Przewodnika Gault & Millau

Znajdujemy sie w cieckawym momencie rozwoju rynku gastronomicznego — swiadomos¢,
wiedza i oczekiwania, zarowno konsumentow, jak i restauratoréw, sg coraz wieksze, co
wptywa nie tylko na wzrost jakosci i bogatsza oferte restauracji, ale rowniez na ksztat-
towanie naszych przyzwyczajen. Zyjemy szybko i poszukujemy wygodnych rozwiazan,
a stotowanie sie ,,na miescie” zdecydowanie do nich nalezy. Obecnie czesciej udajemy
sie do restauracji na biznesowy lunch niz obiad z rodzing czy znajomymi.
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Aleksandra Stepniewska, TGM HoReCa w MAKRO Cash & Carry

Wygoda i oszczednos¢ czasu to komfort, szczegdlnie dla ludzi zapracowanych, lub takich,
ktorzy czas spedzony na gotowaniu wolg poswiecic¢ innym pasjom. Poza tym, rynek
gastronomiczny oferuje coraz ciekawsze formaty, ktére pozwalajg zamowic¢ danie szybko,
a jego jakos¢ jest atrakcyjna, nawet dla tych wymagajacych. Burgerownie, kawiarnie,
pizzerie, kanapkarnie, food trucki i tym podobne miejsca, proponujg rozwigzania
wygodnego i szybkiego zakupu jedzenia na wynos, w drodze do pracy czy na uczelnie.
Czesto ceny takich dan sg przystepne, co niewatpliwie stanowi dodatkowa zachete.
Obecnie rozwija sie rowniez szeroka oferta cateringu door to door, w ktorej obok takich
aspektow, jak jakosc i specjalna dieta, pojawia sie takze propozycja positkow gotowych
do spozycia. Problem myslenia o tym, co ugotowagc, i czasu poswieconego na codzienne
zakupy, schodzi na dalszy plan. Innymi stowy — biznes gastronomiczny daje coraz bar-
dziej elastyczne i dostosowane do potrzeb konsumentéw rozwiazania, korzystanie jego
z ustug wpisuje sie tym samym w rytm codziennego zycia.

74% 73%
spotkanie ze znajomymi obiad i wyjscie rodzinne

62%
przekaska/positek w ciagu dnia

26% 31% 19%
$niadanie lunch w trakcie pracy spotkanie biznesowe



Trendy w jadaniu ,na miescie”

Najczesciej odwiedza sie pizzerie i sieciowy fast food

Az 7 na 10 badanych w ciggu ostatniego pot roku odwiedzito pizzerig, co postawito jg na
pierwszym miejscu w rankingu popularnosci. Wsréd bywalcow cenigcych réznorodnosé,
znalazty sie gtdwnie osoby mtode, do 24. roku zycia oraz mieszkancy duzych miast i majacy
wyzsze wyksztatcenie. Mezczyzni rowniez zaliczajg sie do grupy odwiedzajgcej wiele typow
restauracji, jednak ich upodobania skupiajg sie na konkretnych miejscach, w ktérych moga
zjes¢ np. burgery, kebaby badz zapiekanki. Natomiast osoby powyzej 50. roku zycia sa
zwolennikami tradycyjnych lokali jak restauracje, nale$nikarnie i pierogarnie.

Klaudia Prokop, manager restauracji Trattoria Boccone w Warszawie

Powdd, dla ktorego pizzerie niezmiennie ciesza sie najwieksza popularnoscia, jest prosty
— oferujg dania w przystepnej cenie i sg uniwersalnym rozwiazaniem, szczegolnie
w przypadku rodzinnych obiadow, poniewaz pizze zje ze smakiem zaréwno dziecko, jak
i dorosty. Prowadzac tego typu lokal musimy jednak pamietac o tym, by zaopatrywac sie
w produkty Swieze najwyzszej jakosci oraz wybiera¢, zamiast tanich zamiennikow,
sktadniki pochodzace prosto z Wtoch, ktére zapewnig tradycyjny, oryginalny smak.

Marcin Wachowicz, wspétwtasciciel restauracji Aioli w Warszawie

Pizzerie oferujg tzw. comfort food, czyli powszechnie znane, smaczne dania, ktére chet-
nie zamawiamy. Nic wiec dziwnego, ze wtasnie te miejsca odwiedzamy najczesciej.
Nie oznacza to jednak, ze prowadzenie tego typu lokalu jest mniej wymagajace, a wrecz
przeciwnie — nalezy utrzymywac wysokie standardy, przywigzywac¢ wage do receptur
i przeprowadzac testy dan w przed wprowadzeniem ich na rynek.
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Anna Zurek, organizatorka wydarzenia ,Zarcie na Kétkach”

Jak pokazuje raport, Food Trucki cieszg sie coraz wieksza popularnoscia, a wptyw na to ma kilka czynnikow.
W sezonie letnim staramy sie spedzac jak najwiecej czasu na swiezym powietrzu, cieszac sie pogoda. Duze
miasta wychodzg naprzeciw naszym potrzebom, dostarczajg wielu plenerowych atrakcji — i tu wtasnie,
jako naturalny element miejskiego krajobrazu, pojawiajg sie Food Trucki. tadne, ciekawie zaaranzowane,
przykuwajace uwage auta z pysznym jedzeniem — idealny przystanek na spacerze, imprezowym szlaku
czy podczas przejazdzki rowerem. Moda wykreowata sie samoistnie, rynek odpowiedziat natychmiast,
a pomysty na coraz ciekawsze samochodowe jadtodajnie wyrastaja jak grzyby po deszczu. Warto dodac,
ze niebagatelny wptyw ma na to aktywny rozwoj rynku eventowego — w czasie duzych wydarzen plenero-
wych, np. festiwali muzycznych, tworzone sa strefy gastronomiczne, w ktérych food trucki coraz czesciej
zastepuja tradycyjne stoiska namiotowe.

70% pizzerie i L 18-34
61% sieciowy fast food (np. Mc Donald's, KFC, Burger King) i L 18-24
52% restauracje (np. polskie, europejskie, azjatyckie) E L 50+
45% lokale serwujace kebaby i p ’}o{\ 18-24
42% lokalne bary/puby (np. bary puby z goragcymi daniami) E L ,ﬁ\ 18-24
27% lokale serwujace zapiekanki i A /ﬁ\ 18-34
26% lokale typu: nalesnikarnie, pierogarnie itp. i L 50+
24% burgerownie i L 4?{\ 18-34
22% restauracja w hotelu E A /}?p 50+
20% stotowka w szkole/uczelni/pracy i L 18-24
16% bary mleczne E

15% kanapkarnie/punkty serwujace ,sandwiche” i 0 e
13% sushi bary E 0 18-24
12% mobilne punkty gastronomiczne (food trucki) i L 18-24
7% lokale serwujace frytki belgijskie E L 18-24
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Najbardziej lubiana jest kuchnia polska i wtoska

Na naszych talerzach prym wiodg niezmiennie dania polskie, wtoskie i amerykanskie. Uwage
przykuwajg takze specjaty regionalne oraz kuchnie niszowe, ktoérych popularnos¢ znacznie
wzrosta w ostatnim czasie.

Najchetniej roznego rodzaju potraw probujg mieszkancy najwiekszych miast, a takze oso-
by z wyzszym wyksztatceniem oraz chodzgcy do restauracji przynajmniej raz w tygodniu
i w weekendy.

st

Marcin Piotrowski, ekspert kulinarny

Choc to specjaty kuchni polskiej i wtoskiej krolujg na naszych stotach, Polacy wyraznie
otwieraja sie na nowe smaki, a na rynku pojawia sie coraz wiecej kuchni niszowych.
Podrozujemy, a cele naszych wycieczek to nie tylko Hiszpania czy Egipt — poszukujac
nowych doznan, odwiedzamy miejsca egzotyczne i odkrywamy potrawy dotad nam
nieznane. Juz teraz zauwazalna jest ekspansja kuchni z innych rejonéw swiata, a cu-
dzoziemcy przeprowadzajg sie do Polski i otwierajg lokale, ktére bardzo dobrze prospe-
ruja. Odniesienie sukcesu na tym polu jest jednak dosc¢ trudne, dlatego nalezy pamietac
o spetnieniu pewnych warunkow: wybraniu odpowiedniej lokalizacji, zaopatrywaniu
sie w dobre jakosciowo produkty, zatrudnieniu komunikatywnego personelu oraz ofe-
rowaniu innowacyjnych potraw, ktérych samodzielne przygotowanie bytoby dla klienta
czasochtonne i skomplikowane.

Agnieszka Matkiewicz, wtascicielka Food & Horeca Communications
Popularnos¢ polskiej kuchni i powroét do tradycyjnych, rodzimych przepisow wsrod
naszych szeféw kuchni sa wynikiem mody na lokalnos¢ i podjecia szerokich dziatan
promocyjnych w tym zakresie prowadzonych w ostatnich latach, zaréwno w mediach,
jak i w srodowisku branzowym. Ostatnio obserwowac¢ mozemy jednak zmiane w nasta-
wieniu trendsetterow, ktorzy sugerujg szukanie inspiracji poza granicami wtasnego kraju,
co poszerza wiedze i horyzonty oraz gwarantuje roznorodnos¢ doznan smakowych.
Wedtug ekspertow i czotowych zagranicznych szeféw kuchni czeka nas powrot do
globalizacji kulinarnej.
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78%
74%
53%
47%
44%
38%
30%
27%
20%
17%
13%
13%
9%

8%

3%

polska kuchnia

wtoska (pizza, makarony)
amerykanska (hamburgery, hot dogi)
regionalna

arabska (kebab)
chinska/wietnamska

meksykanska

srédziemnomorska (owoce morza)
japoriska (sushi)

wegetarianska

tajska

hinduska

eko/bio

weganska

inna

Agata Michalak, redaktor naczelna magazynu KukBuk

Wskaznik znaczenia kuchni regionalnej wzrost z 15% w 2015 do 47% w 2016 roku.
Wynika to zarowno z dziatan mediow podkreslajgcych znaczenie lokalnych produktéw
1 producentow, jak i zmiany naszych pogladow. Przestajemy sie wstydzi¢ dan przygo-
towywanych przez nasze babcie, wrecz przeciwnie — zaczynamy doceniac¢ wartosci
odzywcze oraz walory smakowe tych smakotykéw. Coraz czesciej przyjmujemy rowniez
zagranicznych gosci, ktorzy z entuzjazmem oceniaja tradycyjne polskie potrawy. Uwazam,
ze jest to idealny moment na inwestowanie w kuchnie regionalng, i mam nadzieje, ze
bedziemy odkrywac i pielegnowac nasze dziedzictwo kulinarne.



Trendy w jadaniu ,na miescie”

Najwazniejsze sa jakos¢ dan, przystepna cena
i dobra obstuga

W Polsce rosnie sSwiadomos¢ tego, co lokale gastronomiczne powinny sobg reprezentowac,
aby odnies¢ sukces i mie¢ gosci. Wysoka jakos¢ dan oraz podobny poziom obstugi rekom-
pensuja straty w postaci wydanych w restauracji pieniedzy i sprawiaja, ze klienci chetnie do
niej wracaja.

Dorota Minta, psycholog

Polacy przywigzujg coraz wiekszg wage do jakosci dan i obstugi: liczy sie zaréwno to, co
znajduje sie na naszych talerzach, jak i atmosfera, ktérag lokal nam zapewnia. JestesSmy
gotowi pokonywac wieksze dystanse, by dobrze zjes¢, zatem potozenie danej jadtodajni
przestaje mie¢ wptyw na nasz wybodr. Zdecydowanie zauwazalne sg natomiast wptywy
kultury slow life, w ktorej liczy sie jakos¢, a nie ilos¢. Z kolei potrzeba budowania relacji
z innymi sprawia, ze duzo chetniej wracamy do lokalu, w ktorym kelnerzy pamietaja
nasze imie i nawigzujg z nami przyjazne stosunki. Restauratorzy powinni przywiazy-
wac wage nie tylko do jakosci, ale musza rowniez sledzi¢ trendy, by ksztattowac gusta
klientow i odpowiadac na ich potrzeby.

Marta i Mariusz Pieterwas, wtasciciele restauracji Krew i Woda w Gdyni

O sukcesie w tej branzy decydujg dwa czynniki — jakos¢ dan oraz atmosfera panujaca w lokalu.
Konsumenci maja szeroki dostep do informacji, sg $wiadomi swoich oczekiwan i nie
da sie ich oszukac, dlatego wazne jest, aby nieustannie dbac o jakosc i utrzymywac standardy
w kazdej sytuacji. Dla nas liczy sie owocna wspotpraca z dostawcami, zeby docierajagce
do nas towary byty swieze i dobrze zabezpieczone. JesteSmy mocno wyczuleni na
personel, ktory nie ma szacunku do produktu. Istotna jest jednak nie tylko jakosc ser-
wowanych potraw, ale rowniez atmosfera panujaca w lokalu, a na to najwiekszy wptyw
maja osoby w nim zatrudnione. Dobierajac personel kierujemy sie ,chemig’, ktéra pojawia
sie miedzy nami podczas rozmowy, poniewaz wierzymy, ze ma to pozniejsze przetozenie
na relacje danej osoby z klientem.
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24% || jedzenie mi nie smakuje (domowe jest lepsze, ja lepiej gotuje itp.)
14% | nie sta¢ mnie
8% oferowane jedzenie jest niezdrowe (z chemig, za ttuste, wysokoprzetworzone itp.)

6% oferowana jest niska jakos¢ potraw, produktéw (fast food, nieswieze, robione z resztek,
zylaste itp.)

5% nie mam takiej potrzeby/ochoty, rzadko wychodze z domu/podrozuje itp.
3% nie mam czasu na przesiadywanie w restauracjach, to za dtugo trwa

3% nie mam zaufania do jedzenia w tego typu lokalach (w domu wiem, co jem)
2% || jestem na diecie/mam problemy gastryczne/jestem wegetarianinem itp.

1% nie lubie lokali gastronomicznych/atmosfery tych lokali (zattoczenie, palacze, osoby pijane,
hatas itp.)

44% nie wiem, trudno powiedzie¢

Pawet Gruba, Zastepca Dyrektora Gastronomii Airport Hotel Okecie
Najwiekszym btedem popetnianym przez personel jest zapominanie o regule, ze to
gosc jest najwazniejszg osobg w lokalu — i tutaj wtasciwie mozna bytoby postawicé
kropke. Jezeli zatrudniamy zespot, ktory nie rozumie tej nadrzednej zasady, to wczesniej
czy pozniej bedziemy skazani na porazke, nawet jezeli serwowane dania bedg bez
zarzutu. Dla obstugi kluczowe sg umiejetnosci werbalne — dopasowanie komunikatow
do rozmoéwcy i kwalifikacje sprzedazowe. Nie mozna tez pomina¢ takich aspektow, jak:
komunikaty niewerbalne, czyli postawa ciata, zaangazowanie w rozmowe z gosciem,
sposob wypowiedzi, ton gtosu, tempo mowy czy intonacja. Obstugujacych powinna poza
tym cechowac¢ wysoka inteligencja emocjonalna i pozytywne nastawienie do pracy.
Niewatpliwie muszg ,kochac” ludzi, umiec stuchac i by¢ zaangazowani w to, co robig
— wszystkiego innego mozna sie nauczy¢. Z tego wzgledu zdecydowanie lepiej zainwe-
stowac w poczatkujacego kelnera z pozytywnym nastawieniem i duzym entuzjazmem
do pracy niz zmienia¢ negatywne podejscie i zte nawyki osoby z duzym doswiadcze-
niem w zawodzie.

1%

o, 18% popularnosé lokalu
62% 46% bt 32%1 NP kzl?/’ . urozmaicone 1%
jakoéc’ dan CDSILGRIWLIOKE L okanzacia 21% menu pochodzenie produktow
CEnyj wystroj/klimat lokalu (gwarancja, ze sktadniki do dar

kupowane sg od zaufanych,
lokalnych dostawow)

3%

1% 10% 8% dostepnos¢ dan
fakt, ze lokal jest s 9% aspekty 4% ( b;z al{artgencw . .
“przyjazny rodzinom z dzieémi’  (kupony znizkowe) rekomendacje  zdrowotne positku przestronnosé lokalu  \"'P- Dezgiutenowych, 1%

ze sktadnikéw eko) znany szef kuchni



Trendy w jadaniu ,na miescie”

35 zt w tygodniu, 33 zt w weekend

Kwota, ktorg wydajemy w lokalach, zarowno w ciggu tygodnia, jak i podczas weekendowych
wyjs¢, to zazwyczaj od 10 do 30 zt. Naturalnie, im czesciej jemy ,na miescie’, tym jest ona
wyzsza. Nalezy zauwazy¢, ze weekendowe wydatki sg zwigzane gtdwnie ze spotkaniami
towarzyskimi, w zwigzku z czym zawsze bedg zwielokrotnione o liczbe osob uczestniczacych
w danym spotkaniu. Ponadto, badani wskazuja, ze czesciej odwiedzajg lokale w weekendy
(40%) niz w tygodniu roboczym (13%).

100% .
TYDZIEN ROBOCZY

35 zt 33

LY

to $rednia kwota, ktéra respondenci ptaca za jedzenie U
60% (na osobe) poza domem w ciagu tygodnia ,roboczego” B

)
to $rednia kwota, ktorg respondenci ptaca za jedzenie
(na osobe) poza domem w weekendy

40%

20%

0%

do 10 zt 10-30 zt 30-40 zt 41-60 zt 61-80 zt 81-100zt  powyzej nie wiem
100zt  /trudno powiedzie¢

Dorota Minta, psycholog

Kwoty przeznaczane na jedzenie poza domem rosna i jest to uwarukowane tym, ze
jakos¢ kosztuje. Jestesmy sktonni zaptaci¢ wiecej, by lepiej zjes¢. Wysokos¢ naszych
wydatkéw warunkujg dwa czynniki — styl zycia oraz grupy spoteczne, do ktérych przy-
nalezymy. Osoby spedzajace duzo czasu poza domem, chodzace do kina czy klubu
fitness, czesciej przebywajg poza domem i — co za tym idzie — stotuja sie ,,na miescie”.
Aktywny styl zycia sprawia, ze nie zostaje nam zbyt wiele czasu na gotowanie, zmuszeni
jestesmy do kupowania kanapek czy zamawiania obiadéw. Drugim czynnikiem majacym
wptyw na nasze wydatki sg grupy spoteczne, w ktérych sie obracamy. Osoby towarzy-
skie majace wielu znajomych i przyjaciot spedzajg wiecej czasu w restauracjach czy
kawiarniach. W ten sposob prébujg zaspokaja¢ potrzebe przynaleznosci, wspolnego
spedzania czasu i budowania relacji. Jest to widoczne szczegdlnie w duzych miastach,
w ktorych zycie przebiega w wiekszym oderwaniu od rodziny.
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Piotr Rogowski, manager zewnetrzny firmy Globcost

Wyniki raportu jednoznacznie potwierdzajg obserwacje i badania, jakie prowadze wsrod
moich klientow. Jako menedzer zewnetrzny w restauracjach wiem, ze jakos¢ dania to
najwazniejszy czynnik wptywajacy na wysokosc¢ obrotéw. Nalezy jednak pamietac, ze
istotne jest takze state utrzymywanie odpowiedniej korelacji ceny do jakosci. Istnieje
pewna granica wysokosci ceny akceptowalnej przez gosci, a po jej przekroczeniu
nawet najlepsze danie przestaje by¢ doceniane. Osobiscie uwazam, ze wnioski ptynace
z przedstawionych wynikéw badan sg recepta na sukces w gastronomii. Nalezy zadbaé
nie tylko o to, jak ugotowac, ale takze o to, jak dobrze przekalkulowac i w odpowiedni
sposob zaprezentowac efekt pracy gosciom.

Informacji o lokalach szuka sie u znajomych, rodziny
i w Internecie

Wiegkszosci respondentow zdarza sie szukac¢ informaciji o lokalach oraz dzieli¢ opiniami na ich temat.
W efekcie powstaje szereg rankingéw, w ktorych chciatby pojawic¢ kazdy punkt gastronomiczny.
Najpopularniejszym sposobem pozyskiwania informacji sg rekomendacje znajomych oraz
rodziny. Drugim, po ustnym przekazie, zrodtem jest Internet, duzo rzadziej prasa czy telewizja.
Warto podkresli¢, ze informacji o danym miejscu szukajg czesto ci, ktdérzy na jedzenie poza
domem wydajg powyzej 100 zt w tygodniu oraz w weekendy. Czesciej robig to tez kobiety,
mieszkancy najwiekszych miast oraz osoby z wyzszym wyksztatceniem.

Agnieszka Matkiewicz, wtascicielka Food & Horeca Communications
Branza restauracyjna jest srodowiskiem specyficznym. W tym przypadku promocja

i komunikacja opierajg sie na budowaniu zaufania, ktére wymaga sprawdzonego i wia-
rygodnego zrodta informacji. Opinii o lokalu szukamy najczesciej u znajomych czy na
stronach uznanych blogeréw. Zbudowanie efektywnego przekazu i dotarcie do odpo-
wiedniej grupy odbiorcoéw wymaga od restauracji ciggtej aktywnosci. Z wtasnego
doswiadczenia polecam skoncentrowanie sie na dziataniach PR-owych, ktére pochta-
niajg zdecydowanie mniejszy budzet, cho¢ wymagajg duzo wickszej wiedzy, kreatyw-
nosci i cierpliwosci. Efekt jest jednak niewspotmiernie wigkszy, dzieki trwalszym relacjom
z odbiorcami i czynieniu ich ambasadorami miejsca. W przypadku tych dziatan
najskuteczniejsza komunikacja z gosciem przebiega dwoma kanatami — poprzez ,face
to face” (obstuge w lokalu) oraz Internet. Wazne jest tez, by budowaé w grupie docelowej
zaangazowanie w zycie restauracji, kreujac emocje i relacje, ktére powstajg m.in. dzieki
organizacji roznego rodzaju wydarzen. Mozna je tworzy¢ na wtasng reke lub korzy-
stac¢ ze wsparcia w postaci zewnetrznych akcji promocyjnych angazujacych restauracje
jako partnera.




Trendy w jadaniu ,na miescie”

Co jest zrodtem informaciji o lokalach?

100%

60% opinie znajomych/rodziny

80% ™
26% artykuty w internecie
25% serwisy spotecznosciowe (np. Facebook)
60% = )
12% fora internetowe
9% programy telewizyjne
40% = 9% serwisy internetowe z recenzjami lokali

8% artykuty w prasie

20% ™ 4% blogi
I 2% inne
0% . ! - S—

25% nie szukam
informacji o lokalach
gastronomicznych

Czy dzieli sie Pani/Pan opinig na temat odwiedzanych lokali gastronomicznych? Gdzie?

50% POLECAM LUB NIE, W BEZPOSREDNICH ROZMOWACH
np. z rodzina, znajomymi, podczas rozmoéw stuzbowych
badz wizyt (kosmetyczka, fryzjer itp.)

15% KOMENTUJE W INTERNECIE

np. na portalach spotecznosciowych (fb, twitter itp.), forach,
portalach gastronomicznych lub stronach lokali

8% MOJE KOMENTARZE DOTYCZA:

jakosci i smaku positkéw/napojow, jakosci obstugi, samego
lokalu, ceny oraz wyboru w menu

3% PRZEKAZUJE OPINIE MAILOWO/ TELEFONICZNIE

36% nie wiem
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Kornelia Pytlak, Marketing Associate w firmie Zomato

Dlaczego coraz czesciej szukamy opinii o lokalach w Internecie? Odpowiedz jest prosta.
Jest on obecnie najbardziej powszechnym oraz dostepnym zrédiem informacji. Jego
neutralny charakter sprawia, ze uzytkownicy chetnie dzielg sie swoimi przemysleniami,
pozwalajac innym podejmowac decyzje w oparciu o ich doswiadczenia. Takie osoby sg
zazwyczaj specjalistami w danej dziedzinie, tzw. influencerami, i to ich opinig sie kieru-
jemy, dokonujac wyboru lokalu.

Natomiast jezeli jesteSmy wtascicielami lokalu gastronomicznego i zalezy nam na
dotarciu do grupy osoéb, ktére szukajg o nim informacji w Internecie, warto wyréznié
sie w miejscu, w ktorym jest skupisko osob poszukujgcych konkretnie lunchu czy kola-
cji. Taka forma reklamy przyniesie zdecydowanie wiekszg korzysc niz ulotki trafiajace
do przypadkowych ludzi i przewaznie ladujagce w koszu. Ponadto, jest ona mierzalna,
a restauracja, korzystajac z narzedzi internetowych, moze wyciaga¢ wnioski dotyczace
tworzenia przysztych strategii marketingowych.
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,Mata czarna”
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~Mata czarna” w kawiarni

Im Polacy sa starsi, tym rzadziej odwiedzaja kawiarnie

Zdecydowana wiekszos¢ polskich internautow korzysta z ustug punktéw gastronomicznych,
ale jedynie potowa z nich deklaruje odwiedzanie kawiarni lub innych miejsc serwujacych
kawe i herbate.

Sa to gtownie osoby mtode, miedzy 18. a 24. rokiem zycia, przewaznie z wyzszym wyksztatceniem,
mieszkajagce w miastach majacych przynajmniej 100 tysiecy mieszkancow.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze w przypadku kawiarni prog rzadszego korzystania jest
duzo nizszy, poniewaz juz osoby miedzy 25. a 34. rokiem zycia odwiedzajg lokale tego
typu sporadycznie.

2
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Kawiarnie ksztattujq zycie towarzyskie

Gtownym powodem, dla ktérego bywamy w kawiarniach, jest mozliwos¢ spotkania sie ze
znajomymi. Najczesciej takiej odpowiedzi udzielaty kobiety oraz osoby w wieku 35-50 lat.

53%
50%
35%

27%

19%
19%
7%

1%

Odwiedzane
@ najczesciej
cukiernie, w ktoérych podaje si¢ kawe — 2 —

1

restauracje 3

lokalne kawiarnie stacjonarne

kawiarnie sieciowe typu Coffee Heaven, Green Caffe
Nero, Starbucks

wolnostojace automaty z kawa
klubokawiarnie

bary

lokalne okienka z kawg na wynos

inne
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~Mata czarna” w kawiarni

Najczesciej zamawia sie kawe, herbate i soki ze swiezo
wyciskanych owocow

W kawiarniach lub innych miejscach tego typu oprécz kawy najczesciej zamawia si€ herbate
oraz sok ze $wiezo wyciskanych owocow. Co 5. osoba wybiera napoje specjalne oferowane

w danym lokalu,

np. smoothie czy lemoniade. Sa to gtdwnie mtodzi, pomiedzy 18. a 24.

rokiem zycia. Grupa ta duzo rzadziej deklaruje, ze pije kawe, w zwigzku z tym czesto
zastepuje jg innymi dostepnymi napojami.

78%
37%
29%

19%

15%
14%
10%

6%

Marcin Wachowicz, wspoétwtasciciel restauraciji Aioli w Warszawie

Jak pokazuje raport, co 5. osoba kupuje napoje specjalne oferowane w danym lokalu.
Wprowadzajac nowy produkt, zwracatbym przede wszystkim uwage na jego jakosc.
Klient kupujacy koktajl wymaga, aby warzywa czy owoce, z ktérych zostat zrobiony, byty
Swieze i naturalne. Istotne jest rowniez, aby obstuga polecata dang nowos¢ — szczegdlnie
w momencie jej wprowadzenia. Polecam takze sledzenie trendéw na rynku swiatowym,
gdyz przede wszystkim stamtad mozna czerpac inspiracje.

kawa
herbata

sok ze swiezo wyciskanych owocéw

napoje specjalne serwowane w danym
lokalu (np. lemoniada, smoothie itp.)

woda
inny sok (np. butelkowany)
napoj gazowany lub niegazowany

inny napoj
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Najbardziej lubianymi gatunkami americano i latte

Wiekszosc¢ respondentow pije kawe, sg to gtdwnie kobiety oraz osoby powyzej 35. roku zycia.
Jak wynika z badania, najchetniej wybieramy americano, latte, cappuccino oraz espresso.
Mocniejsze kawy preferowane sg przez starszg grupe wiekowa (powyzej 35. roku zycia),
osoby mtodsze z kolei wybierajg kawe z dodatkiem mileka.

Luigi Luccarelli, barista

Jesli mogtbym dac Polakom dobra rade, brzmiataby ona nastepujaco: pijcie cappuccino
albo latte, zamiast czarnej kawy. Te gatunki maja lepsze wtasciwosci i zawieraja znacznie
wiecej protein. Dodatkowo, poziom kofeiny w czarnej kawie jest duzo wyzszy i przy
regularnej konsumpcji powoduje problemy ze zdrowiem.

Zwyczaje picia kawy Zwyczaje picia kawy
Liczba wypijanych dziennie kaw Ulubione rodzaje kawy
100% ) . o
33% americano (czarna kawa) I ) ) 3550
28% | latte 25
80% o Srednio 1-2 27% cappuccino ) 25-34
kawy dziennie 23% || espresso e so+
13% kawy smakowe | 4 18-34
60% o _ , .
53% 13% macchiato g I\
9% mocha .
40% = 11% inne .
16% | nie lubie pi¢ kawy proeeemn A f) ses
21%
aws h N 16%
% 4%
0%

0 1-2 3-4 4 trudno

iwiecej powiedzie¢
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~Mata czarna” w kawiarni

Na przekaske ciasto, deser lub kanapka

Kupowanie jedzenia do napojow w kawiarni lub innych miejscach tego typu jest bardzo
powszechne — tak robi az 87% badanych. Do najpopularniejszych produktéw zamawianych
do napoju nalezg stodkosci, np. kawatek ciasta czy deser lodowy. Z innych przekasek
najchetniej zamawiane sg kanapki.

Typy jedzenia kupowane do napojow w kawiarni Czy kupujac napoéj w kawiarni lub innym miejscu o tym
charakterze zdarza sie Pani/Panu kupi¢ do niego cos do

jedzenia (kanapke, ciastko, kawatek ciasta itp.)?

66% kawatek ciasta

44% ciastko

37% deser lodowy

22% kanapka
13% stodka butka
10% tarta
10% 5 ‘
% al
B Tak, czasem

13%

9% tost Nie, nigdy
4% stona przekaska
4% innego typu jedzenie

Tak, zawsze

Piotr Rogowski, manager zewnetrzny firmy Globcost

Analizujac menu u moich klientow, niejednokrotnie proponowatem wycofanie produktow,
ktore, cho¢ wptywaty na obroét, nie podnosity zysku. Z tego wzgledu zaleca sie stworzenie
oferty sprzedazy sktadajacej sie z pozycji opartych na wtasnej produkcji. Oczywiscie
w matej kawiarni nie ma mozliwosci upieczenia ciasta, ale np. modna ostatnio granola
z jogurtem i owocami moze mie¢ wysoka marze, a jest tatwa do zrobienia. Babeczki,
tartinki, galaretki czy satatki to naprawde proste i tanie pozycje, a przygotowane
wczesniej, moga bardzo uatrakcyjnia¢ menu, zwiekszajgc zysk. Dodatkowo nalezy
pamietac, ze w przypadku samodzielne skomponowanych przekgsek mamy pewnosc¢,
ze produkty te beda dobrej jakosci, co pozwoli nam zbudowac baze statych, powra-
cajacych klientow.
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22 zt w tygodniu, 21 zt w weekend

Srednie kwoty wydawane w kawiarniach, zaréwno w tygodniu, jak i w weekend, sa do siebie
bardzo zblizone, cho¢ duzo nizsze niz w przypadku lokali gastronomicznych. Koszt wizyt
w miejscach tego typu w trakcie tygodnia czy weekendu rzadko przekracza kwote 30 zi,
a czesto miesci sie w sumie 10 zt. Takie kwoty sugeruja, ze w kawiarni nie zawsze spedza sie
duzo czasu, np. na rozmowie, a zwykle wybiera sie napdj na wynos czy po prostu korzysta
z wolnostojgcego automatu z napojami.

Kawiarnie odwiedzane sg czesciej w weekendy niz w tygodniu i chociaz jest to mniejsza
dysproporcja niz w przypadku restauracji (28% weekend vs. 17% tydzien), to i tak weekendowy
obrot jest wyzszy.

100% TYDZIEN ROBOCZY
WeEKen,,
80% ™ Zf
to $rednia kwota, ktorg respondenci ptaca

za wizyte w kawiarni lub innym miejscu serwujacym to srednia kwota, ktéra respondenci ptaca

60% o kawe/herbate (na osobe) w ciagu tygodnia ,roboczego” za wizyte w kawiarni lub innym miejscu
serwujacym kawe/herbate (na osobeg) w weekendy
s o Powyzej 80 zt wydaja ogétem
na wizyty w kawiarni osoby pijace
wiecej niz 4 kawy dziennie.
20% ™
0%
do 10 zt 10-30 zt 30-40zt  41-60 zt 61-80 zt 81-100zt  powyzej nie wiem

100zt  /ftrudno powiedziec¢

Jak zwiekszy¢ obroty o 10%? Wystarczy do kazdego rachunku o wartosci 10 zt zaproponowac produkt

za ztotowke lub co do 10. o wartosci 10 zt doda¢ pozycje za 10 zt. Wiasnie taka role powinny odgrywac
np. przekaski w kawiarni. Aby zwiekszyc¢ ich sprzedaz, nalezy zacza¢ od przeszkolenia personelu, przy
jednoczesnym wprowadzeniu systemu prowizyjnego. Podzielenie sie 1% od obrotu w stosunku do 10%
wzrostu to czysta inwestycja. ROwnie wazne jest odpowiednie eksponowanie przekasek, tak aby zacheci¢
gosci do ich zakupu. Tworzenie zestawow, ale nie z dwdch, a z trzech pozycji z menu (np. kawa z gatkg
lodu i ciastkiem), to rownie skuteczny stymulator obrotu. Pamietajmy jednak, aby unika¢ sprzedazy
pozycji ze zbyt niskg marza, co niestety jest bardzo czestym btedem wsrod moich klientéw i powoduje
straty. To nie obrdét jest najwazniejszy, a zysk!
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