Projekt

CATSCAN

Raport z badania branzy
(cateringu dietetycznego 2026)

© Daniel Kotlinski 2026




(yeneza
raportu

WSTEP -

GENEZA RAPORTU

Ten raport powstat jako ukoronowanie kilkumiesiecznego
eksperymentu, w  ktérym  budowatem proces do
automatycznego desk researchu na duzg skale przy wsparciu
sztucznej inteligencji.

Naprawde interesujace pytanie nie brzmiato ,czy da sie zautomatyzowac
analize rynkowa" - bo to wida¢ w wyniku - lecz: jak daleko mozna posunac
automatyzacje, zanim cztowiek staje sie niezbedny? Gdzie konkretnie
peka jakos¢, kiedy sie jg wystawia na dwiescie podmiotow, siedemnascie
wymiardw, kilkaset tysiecy rekordoéw zrodtowych?

Po stronie cztowieka - czyli mojej - zostata praca inzynierska:
zaprojektowanie tego, co i skad ekstrahowac¢, napisanie procedur
scrapujacych i walidujacych, zdefiniowanie warstw wiarygodnosci zrédet
oraz, na koncu, krytyczna redakcja. Po stronie sztucznej inteligencji
(Claude Opus 4.6) zostata cata reszta: strukturyzowanie surowych
danych, liczenie metryk, sktadanie tabel, pisanie narracji, formutowanie
interpretacji, wycigganie wnioskéw sektorowych.

To nie jest raport, w ktérym Al ,pomagata" autorowi. To raport, ktéry w
catosci zostat napisany przez sztuczng inteligencje - i tylko (a moze az)
krytycznie zredagowany przez cztowieka.
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WSTEP

Skala danych

Raport powstat na bazie jednolitej bazy danych CATSCAN o dwodch
warstwach pomiarowych.

Warstwa gtéwna obejmuje 17 wymiaréw analitycznych - od sprawozdan
finansowych z KRS, przez obecnos¢ w mediach spotecznosciowych i
bibliotekach reklam, po komunikacje marketingowa i reputacje - dla
209 marek, co daje ponad 42 000 ustrukturyzowanych pdl analitycznych.
Druga warstwa obejmuje ponad
15 000 znormalizowanych rekordéw zZrédtowych - m.in. recenzji
konsumenckich, postéw social media i sprawozdan finansowych - rozbitych
na ponad 260 000 atomowych punktéw danych.

WSTEP - SKALA DANYCH

W praktyce oznacza to, ze baza taczy zaréwno syntetyczne wskazniki
opisujace kazda marke (np. poziom aktywnosci reklamowej, model
komunikacji czy wyniki finansowe), jak i surowe dane Zrodtowe -
pojedyncze recenzje, posty, reklamy czy wpisy z dokumentéw - ktére po
rozbiciu na mniejsze elementy tworza ,atomowe punkty danych", czyli
najmniejsze jednostki informacji mozliwe do dalszej analizy i poréwnan.

Dane finansowe z KRS dostepne sg dla 76 unikalnych spétek (86 marek -
dziesie¢ par marek prowadzonych przez jeden podmiot prawny). Pokrycie
GUS REGON: 189 podmiotow (90% bazy). W warstwie znormalizowanej
zgromadzono m.in. 10 795 recenzji z Map Google, 4 343 posty social media,
191 rocznych sprawozdan finansowych, 79 filméw recenzenckich na

YouTube oraz 64 potwierdzone partnerstwa z influencerami i celebrytami.
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WSTEP

Pokrycie i wiarygodnos¢ danych

Pokrycie badania szacujemy na okoto 50% aktywnego rynku pod wzgledem
liczby podmiotéw i okoto 67% pod wzgledem przychodéw - co oznacza, ze
raport obejmuje zdecydowang wiekszos¢ wartosci generowanej przez
sektor, cho¢ nie pretenduje do kompletnosci w segmencie mikrofirm i
jednoosobowych dziatalnosci gospodarczych, ktérych przychody nie
podlegaja obowigzkowej sprawozdawczosci w KRS.

Dane zostaty zebrane w okresie 1-15 kwietnia 2026. Kazde Zrédto zostato
sklasyfikowane pod wzgledem wiarygodnosci (4 poziomy: dane twarde
audytowalne, weryfikowalny scraping, przetwarzanie Al z surowych zZrédet,
oceny generowane przez Al).

Walidacja wieloZrédtowa polega na poréwnaniu nazwy spétki w KRS
(rejestr.io), w GUS REGON (BIR 1.1) oraz w polityce prywatnosci samej
marki. Audyt jakosci: 10 marek losowo wybranych z bazy, ponowne
pobranie danych z 4 niezaleznych Zrédet, poréwnanie wartosci. 92%

WSTEP - POKRYCIE I WIARYGODNOSC

pomiarow w pasmie zgodnosci (rozbieznos¢ ponizej 2%); rozbieznosci
powyzej 10% dotyczg prawie wytacznie liczby obserwujacych na
Instagramie, ktéra naturalnie zmienia sie z dnia na dzien.

Mimo trzyzrodtowej walidacji liczby w raporcie nalezy traktowac jako
przyblizenie sytuacji rynkowej, nie jako dokltadne pomiary -

szczegotowy katalog ograniczen znajduje sie w rozdziale 12.

Sprawozdania finansowe trafiajg do KRS z opéznieniem 6-15 miesiecy po
zakonczeniu roku obrotowego. Dla wiekszosci spotek najswiezszym
dostepnym sprawozdaniem byt rok 2024, dla czesci - rok 2023. Spotki
cywilne i JDG nie podlegajg obowigzkowi sprawozdawczosci w KRS - ich
finanse s publicznie niewidoczne. Sprawozdanie sktada spotka, nie marka:
operator wielobiznesowy raportuje sume przychodéw ze wszystkich linii
dziatalnosci.
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WSTEP

Rola Al i weryfikacja cztowieka

Raport zostat przygotowany przy wsparciu modelu jezykowego Claude
Opus 4.6 (Anthropic). Model petnit w projekcie role analityka:
strukturyzowat dane zebrane z publicznych Zzrédet, generowat narracje
poszczegblnych  rozdziatéw, proponowat interpretacje sygnatow
branzowych i formutowat wnioski.

Kazdy wygenerowany fragment tekstu oraz kazda liczba w tabelach zostaty
nastepnie zweryfikowane przez autora raportu pod katem zgodnosci z
danymi zrédtowymi, wewnetrznej spéjnosci wnioskow oraz odpornosci na
btedy interpretacyjne typowe dla modeli jezykowych - niespdjne
traktowanie nazw, btedne przypisanie faktéw do niewtasciwych
podmiotéw, nieuprawnione generalizacje z pojedynczego przypadku na

caty sektor.

WSTEP - ROLA AI

Formuta pracy, w ktérej model jezykowy jest narzedziem, a cztowiek
weryfikatorem, jest Swiadoma odpowiedzia na dwa typowe ryzyka
automatyzacji analizy rynkowej. Z jednej strony modele jezykowe sa dzi$
wystarczajgco dobre w przetwarzaniu duzych zbioréw danych i
generowaniu spoéjnej narracji, zeby uwolni¢ autora od najbardziej zmudnej
czesci procesu analitycznego.

Z drugiej strony pozostaja zbyt podatne na halucynacje, utrate kontekstu i
subtelne btedy faktograficzne, zeby mozna byto im powierzy¢ publikacje
bez doktadnej weryfikacji kazdego twierdzenia przez cztowieka znajacego
sektor.

Nie do zastgpienia analityka - do przesuniecia jego roli z autora do

redaktora. Z piszqcego do czytajqcego krytycznie.
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WSTEP

Architektura procesu badawczego

01ZRODELA
human - pipeline

KRS
rejestr.io

GUS REGON
BIR 11

Instagram
profile, posty

Facebook
profile, posty

TikTok
profile, posty

Google Ads
Transparency Center

Meta Ads
Ad Library

Google Maps
oceny, recencje

Dietly
ceny diet

YouTube
recenzje wideo

Strony marek
HTML, polityki

Rys. W.1. Szes¢ etapow pracy nad

GUS REGON, social, biblioteki reklam, Google Maps, Dietly, YouTube, strony marek);
(03) baza CATSCAN w dwdéch warstwach - gtdwna (17 wymiardw x 209
(04) analiza AI - Scorecards 8 wymiardw, sygnaty
sektorowe, klastry semantyczne, persony i archetypy; (05) redakcja krytyczna cztowieka w trybie

scrapujacy i walidacja trzyzrdodtowa;
marek) i znormalizowana (15 000 rekorddw);

human -

02 PIPELINE
skrypty

Pipeline
scrapujacy
i walidacja
trzyzrodtowa

raportem: (01) pozyskiwanie danych z 10 publicznych Zzrddet (KRS,
(02) pipeline

03 BAZA
determ. - 260k pkt

Baza CATSCAN
warstwa gtéwna
17 wymiaréw x 109 marek

Baza CATSCAN
warstwa znormalizowana
15 000 rekordow

04 ANALIZA Al
Al - Claude Opus 4.6

Agregacja
metryk

Scorecards
8 wymiaréw x 209

Sygnaty
sektorowe

Klastry
semantyczne

Persony
iarchetypy

05 REDAKCJA
human - krytyczne

Narracja 12 rozdziatéw
Claude Opus 4.6

Redakcja krytyczna
cztowiek - tryb zmian

06 OUTPUT
output

Raport
CATSCAN

87 stron
PDF + HTML

zmian; (06) raport finalny. Kolor zielony - praca cztowieka; terracotta - praca AI; pomaranczowy -

output.
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WSTEP

Stan mozliwosci

i zaproszenie do rozmowy

Niniejszy raport reprezentuje obecny stan mozliwosci pracy z modelami
jezykowymi w analizie rynkowej. Wiele pozostaje do zrobienia - zwtaszcza
w zakresie automatycznej walidacji danych finansowych na poziomie
pojedynczej pozycji sprawozdania, rozpoznawania relacji kapitatowych
miedzy podmiotami w grupach korporacyjnych, obstugi zrédet o
ograniczonej dostepnosci oraz dynamicznego odswiezania pomiaréw w
czasie.

Mimo tych ograniczen wyniki, jakie udato sie osiggna¢ w tej iteracji, s moim
zdaniem na poziomie dobrego raportu branzowego - z zastrzezeniami
metodologicznymi opisanymi we wstepie (sekcja ,Pokrycie i wiarygodnosc¢")
i w catym rozdziale 12.

Wybratem polski rynek cateringu dietetycznego jako przedmiot badania
swiadomie. Po pierwsze, dlatego, ze jest dostatecznie duzy i ekonomicznie
istotny (3,5 mld PLN, okoto 400 aktywnych podmiotéw). Po drugie - i to

jest powdd wazniejszy - dlatego, ze branza znajduje sie w strefie zgniotu: po

WSTEP - STAN MOZLIWOSCI

kilku latach boomu adopcyjnego wchodzi w faze gwattownego przesycenia,
w ktoérej w perspektywie 12-24 miesiecy domknie sie jej finalny ksztatt -
kto zostanie w pierwszej pigtce, kto zostanie wchtoniety w ramach
konsolidacji, kto cicho wypadnie ze statystyk.

Diagnozowanie sektora w takim momencie ma inng wage niz
diagnozowanie kategorii dojrzatej i ustabilizowanej: jest to ostatnie
miarodajne zdjecie rynku w ksztatcie, w ktérym wkrétce juz go nie bedzie.
Jesli po lekturze zechcesz podzieli¢ sie przemysleniami, uwagami lub
korektami - zaréwno metodologicznymi, jak i dotyczacymi konkretnych
danych o markach - zapraszamy do kontaktu. Kazda informacja zwrotna,
szczegblnie od oséb znajacych rynek od $rodka, pomoze w kolejnych

iteracjach pracy nad metoda.

DESIGN OKEADKI I WYKRESOW

Klaudia Borowiec - klaudia.borowiec98@gmail.com
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Jesli chcesz zrobi¢ podobna mega-analize dla
swojej kategorii rynkowej - napisz:
hi@danielkotlinski.pl



WSTEP -

Zanim skorzystasz z raportu

Niniejszy raport powstat z najwyzszg starannos$ciag metodologiczng - z trzyzrédtowa walidacjg danych w
oficjalnych rejestrach panstwowych, audytem jakosci oraz jawnym katalogiem ograniczen (rozdziat 12).
Mimo to wszystkie liczby, wnioski, prognozy oraz interpretacje zawarte w tym dokumencie nalezy
traktowa¢ jako materiat poznawczy i analityczny, nie jako podstawe decyzji biznesowych,

inwestycyjnych ani operacyjnych.

Autor nie ponosi odpowiedzialnosci za skutki decyzji podjetych na podstawie tresci raportu, ani za
zgodno$¢ prezentowanych danych z aktualnym stanem rynku w momencie ich wykorzystania. Kazda
informacje, ktora czytelnik zamierza wykorzystac operacyjnie - w szczegdélnosci dotyczaca konkretnych
podmiotdow, ich kondycji finansowej, strategii rynkowej lub partnerstw kapitatowych - nalezy

zweryfikowac samodzielnie u Zrédta.

Dane zostaty zebrane w okresie 1-15 kwietnia 2026 roku. Sytuacja podmiotéw opisanych w raporcie
mogta od tego momentu ulec istotnym zmianom - przeksztatceniom prawnym, zmianom wtascicielskim,
fluktuacjom przychodéw, korektom strategii komunikacyjnej lub zakonczeniu dziatalnosci. Korzystanie z

raportu oznacza Swiadomga akceptacje tych ograniczen.

ZASTRZEZENIE ODPOWIEDZIALNOSCI




Sektor cateringdw
dietetycznych w piguice

Polski rynek cateringéw dietetycznych - szacowany przez PMR Market
Experts na 3,5 mld PLN w roku 2023 i zmierzajacy ku 5,4 mld PLN w 2029 -
nalezy do nielicznych segmentéw gastronomii, ktére rosng dwucyfrowo
pomimo presji inflacyjnej, a jednoczesnie do najbardziej sfragmentowanych:
z ponad 600 dostawcéw aktywnych kilka lat temu pozostato okoto 400.

Rynek operuje w trzech jednoczesnych tempach: liderzy rosng dwucyfrowo
z dwucyfrowa marza, dtugi ogon wegetuje przy zerowej rentownosci, a
srodek - klasyczna ,putapka srednich firm" - praktycznie nie istnieje. Pieciu
producentéw odpowiada za 68% sprawozdawalnych przychodéw sektora;
mediana przychodu wynosi 6 min PLN, $rednia 37 min - relacja 6,2x typowa
dla rynkéw platform cyfrowych, nie dla gastronomii.

Za fizyczng dystrybucje odpowiada w przewazajacej mierze jeden
niezalezny operator chtodniczy - Goodspeed, dostarczajacy okoto

ROZDZIAt 1 - SEKTOR W PIGUtCE

25 milionéw paczek rocznie od 230 producentéw flota 700 pojazddow.
Drugim podmiotem jest Cool-Logistics, nalezacy do Grupy Zabka,
obstugujacy Maczfit i platforme Dietly.

Kapitat instytucjonalny ptynie nie do producentéw, lecz do warstwy
dystrybucji: Enterprise Investors objat 49,8% udziatow Goodspeed (maj
2023); pierwsza transakcja PE w warstwie producenckiej to MCI Capital -
55% NTFY za ~186 min PLN (listopad 2024). Srednia marza netto sektora
jest ujemna, mediana wynosi zaledwie 3%.

Rozdziat pierwszy syntezuje pie¢ obserwacji wynikajacych z petnej analizy:
rynek pieciu lideréw i armii mikrofirm, sektor rosnie ale wiekszos¢ firm nie
zarabia, cena jako homogeniczna karta przetargowa, media
spotecznosciowe jako sad ostateczny widocznosci, reputacja jako warunek

wejscia (nie wyrdznik).
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WNIOSEK 1/5

Rynek 5 lideréow i armii
mikrofirm

Pie¢ najwiekszych marek cateringu dietetycznego - Kuchnia Vikinga
(487 min PLN), Maczfit (410 min), Diety od Brokuta (322 min), NTFY
(308 miIn) i Body Chief (94,4 miIn) - generuje 1,62 mld PLN, czyli 68%
sumy przychodow 76 spotek z petnymi danymi w KRS.

Przedziat 35-90 min PLN pozostaje niemal pusty. 28 firm (47% préby)
osigga ponizej 5 mln PLN przychodoéw, a tylko sze$¢ przekracza 100 min.
Nie ma srodka - jest szczyt, jest podstawa i pusta przestrzen pomiedzy.
W bazie 209 marek funkcjonuje jako 192 odrebne podmioty gospodarcze
- co szosta marka nie jest samodzielnym biznesem, tylko jedng z linii
portfela wiekszego operatora.

WNIOSEK 1 - RYNEK PIECIU LIDEROW

Liczba spotek

20

Rys. 1.1.

<1 1-5 5-10 10-30 30-100 100-500 >500

Przedziat przychodu (min)

Rozktad 61 spdotek z danymi KRS wg przedziatow

przychodu rocznego (2024). Wagska podstawa, samotny szczyt,
pusty sSrodek.
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WNIOSEK 2 /5

Sektor rosnie, ale
wiekszos¢ firm nie
zarabia

Mediana wzrostu przychodéw rok do roku wsréd 54 spoétek z
poréwnywalnymi danymi KRS wynosi +14,9% - rynek faktycznie
przyspiesza. Jednak mediana marzy netto to zaledwie 3%, a $rednia jest
ujemna (-5%).

Sektor finansuje wzrost ceng, promocjami i skalg, nie efektywnoscig
operacyjna. Dla wiekszosci graczy rosnace przychody nie przektadaja sie
na zyski.

Operator logistyczny Goodspeed raportuje natomiast marze 14% przy
dynamice +42% - wynik dwukrotnie przekraczajacy mediane sektora
producenckiego. Enterprise Investors objat 49,8% udziatéw Goodspeed
w maju 2023 - kapitat ptynie nie do producentéw, lecz do warstwy

dystrybucji.

WNIOSEK 2 - SEKTOR ROSNIE, ALE NIE ZARABIA

Marza netto (%)

20
Kuchnia Vikinga
° o
10
Pitaya
[ ) NTFY
Fit Kalorie [ )
5 ° (
Body Chief § ®
Diety od Brokuta
o
Maczfit
-5
Pozostali (=50)
-10
10° 0 100

Przychéd 2024 (min PLN, skala log)

Rys. 1.2. Zaleznos$¢é przychodow i marzy netto. Wyrazna
korelacja: najwieksze spotki majg najwyzsze marze, mniejsi
gracze oscylujg wokoét zera lub na minusie.
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WNIOSEK 3/5

Cena - wszyscy graja ta
sama karta

Mediana najnizszej ceny dziennej standardowej diety to 65 PLN, a
80% ofert miesci sie w waskim przedziale 45-90 PLN - rozpietosc

mniejsza niz cena jednego obiadu w sredniej restauracji.

58% marek prowadzi aktywnga promocje: kody rabatowe na start, znizki
sezonowe, trwaty rezim rabatowy. Potwierdzajg to dane PMR: ponad
potowa zamowien realizowana jest dzi$ ze znizka - wzrost z okoto 20%
kilka lat temu.

Cena stata sie narzedziem pozyskania klienta, nie pozycjonowania
marki. Efektywna cena transakcyjna jest dzi$ istotnie nizsza od ceny
katalogowej, co kruszy fundamenty kalkulacji jednostkowej rentownosci
w catej kategorii.

WNIOSEK 3 - CENA

16
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i)
=
[
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2
(0]
(0]
Rys. 1.3.

Mediana: 65 PLN

20 40 60 ' 80 100 120

Najnizsza cena dzienna (PLN)

Histogram najnizszych cen dziennych dla 152 marek.

Wyrazna koncentracja wokdét mediany 65 PLN, brak segmentow

cenowych.
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WNIOSEK 4 /5

Instagram to
koniecznos¢, TikTok to

Y 4 [ )
189 marek (89%) prowadzi profil na Instagramie, 131 (62%) jest
obecnych na TikToku, a 196 (92%) na Facebooku - ktéry okazat sie
platforma o najwyzszej adopcji w sektorze.
Dominacja najwiekszych jest bezwzgledna: Kuchnia Vikinga (85 tys. obs.
IG), Maczfit (64 tys.) i NTFY (50 tys.) majg zasiegi niedostepne dla reszty.
Wskaznik zaangazowania opowiada inng historie - srednia na IG wynosi
2,04%, ale z ogromnga wariancjg: mate marki z 2-5 tys. obserwujacych
regularnie osiggaja zaangazowanie powyzej 5%, podczas gdy liderzy
walczg o 1%.
112 marek (54%) reklamuje sie aktywnie w ekosystemie Google,
emitujac tacznie 94 020 reklam.

WNIOSEK 4 - MEDIA SPOLECZNOSCIOWE

Liczba brandéw

20 39 39
35
30
25 23
20
15 15

15 12

10 7

5 . :
0o

<500 500-1K 1-2K 2-5K 5-10K 10-20K 20-50K 50K+

Rys. 1.4. Rozktad
logarytmicznej dla
outlinerdw odbiega

Liczba followerséw na Instagramie

obserwujgcych na Instagramie w skali
189 marek z aktywnym kontem. Trzech
0 rzad wielkosci.
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WNIOSEK 5/5

Reputacja jest wysoka -
i dlatego nie réznicuje

Mediana oceny w Mapach Google wynosi 4,46/5 na podstawie danych
197 marek. To brzmi jak dobra wiadomosg, ale nig nie jest: kiedy niemal
wszyscy majg ocene powyzej 4,0, reputacja przestaje by¢ wyréznikiem, a
staje sie warunkiem wejscia.

Klient nie wybiera cateringu po ocenie, bo wszystkie wygladaja dobrze -
wybiera po cenie, kodzie rabatowym i tym, ktory dostawca mu sie
ostatnio nie znudzit.

Potwierdzajg to dane PMR: gtéwnym powodem zmiany dostawcy jest
znudzenie, nie cena. Zaledwie kilkanascie procent klientéw wskazuje
cene jako motyw przejscia, a ponad 50% korzysta z 2-3 marek
naprzemiennie - cenowy nomadyzm, czyli przeskakiwanie miedzy
dostawcami w pogoni za znizkami, stat sie dominujagcym wzorcem
zachowan konsumenckich.

WNIOSEK 5 - REPUTACJA

Liczba brandéw
Mediana 4.5
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Ocena Google Maps

Rys. 1.5. Rozktad srednich ocen w Mapach Google dla 197 marek.
Przygniatajgca wiekszos¢ operatoréow w strefie 4,3-4,7.
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2. Krajobraz
rynku

Rozdziat drugi rozktada strukture polskiego rynku cateringu dietetycznego
na szes¢ warstw analitycznych: rozktad przychodéw, formy prawne,
chronologie  (wejscia i  wyjscia  kohort), makrosegmentacje
(czterowarstwowy podziat sektora), warstwe logistyczng (faktyczny
duopol Goodspeed - Cool-Logistics) oraz dynamike rok do roku.

Centralna obserwacja tego rozdziatu brzmi: rynek operuje jako bipolarna
konstelacja dwdch nieporéwnywalnych populacji - 99 spétek z o.0. z petna
infrastrukturg korporacyjng i 85 podmiotéw w formie JDG lub spoza KRS,
dziatajacych poza polem widzenia oficjalnej sprawozdawczosci.

ROZDZIAt 2 - KRAJOBRAZ RYNKU

Obie grupy konkurujg o tego samego klienta - i to wtasnie ta asymetria
sprawia, ze rynek jest tak trudny do przewidzenia. Liczby uchwytne w
rejestrach (76 unikalnych spoétek z petnymi danymi finansowymi, 86 ich
marek) opisuja jedna populacje, ale nie obejmuja drugie;j.

Nastepne podrozdziaty wchodzg w szczegoty kazdej z tych warstw - z petng
Swiadomoscia, ze obraz, ktéry ztozy sie z tych warstw, jest najlepszym
dostepnym przyblizeniem, ale wcigz przyblizeniem. Tam, gdzie obraz moze

by¢ artefaktem sprawozdawczosci, sygnalizujemy to eksplicytnie.
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ROZDZIAt 2

Piramida z pustym srodkiem

Liczba spoétek
N (19

15

10

5 © O

<1 1-5 5-10 10-30 30-100 100-500 >500
Przedziat przychodu (min)

Rys. 2.1. Rozktad 61 spdétek z danymi KRS wg przedziatdéw przychodu rocznego (rok obrotowy 2024). 20 / 87
Koncentracja w przedziatach do 10 mln PLN, samotna grupa liderdw powyzej 100 mln PLN, niemal pusty
$rodek (30-160 mln PLN).



ROZDZIAL 2

Pusta przestrzen srodka: artefakt czy realnosc¢?

Empirycznie zauwazalna ,pustka srodka" w rozktadzie przychodéw -
bardzo duze firmy powyzej 100 min PLN i bardzo mate ponizej 30 min PLN,
przy niemal catkowitym braku marek w przedziale 35-90 min PLN - wynika
prawdopodobnie nie z faktycznej polaryzacji rynku, lecz z trzech
mechanizmow strukturalnych.

Po pierwsze, konsolidacji przychodéw wielu marek na poziomie jednego
operatora (dwie marki po 10 min PLN prowadzone przez te samg spotke
pojawiajg sie w KRS jako jedna pozycja 20 min, zamiast dwdch zapisow
Sredniej skali).

Po drugie, braku petnej widocznosci marek prowadzonych w formie spoétki
cywilnej lub JDG, ktére moga plasowac sie wtasnie w srodkowym pasmie

przychodowym, ale sg niewidoczne w sprawozdawczosci panstwowej.

2.1 PUSTA PRZESTRZEN SRODKA - DLACZEGO

Po trzecie, réznych momentéw ujmowania przychodu - spétki, ktére
niedawno przeszty konsolidacje kapitatowg, zmiane roku obrotowego lub
przeniesienie linii biznesowej miedzy podmiotami w grupie kapitatowej,
moga tymczasowo raportowac wartosci znaczaco zanizone lub zawyzone w
stosunku do rzeczywistej skali operacyjne;j.

Kazdy z tych mechanizméw oddzielnie tylko nieznacznie wptywatby na
rozktad - w potaczeniu tworza efekt ,pustego $rodka", ktéry jest
jednoczesnie artefaktem sprawozdawczosci i odzwierciedleniem
rzeczywistej koncentracji rynku, cho¢ doktadnych proporcji miedzy tymi
dwoma sktadowymi nie da sie oszacowac z poziomu publicznych rejestréw.

Whioski ilosciowe powinny by¢ formutowane z uwzglednieniem rzedu
wielkosci i kierunku zmian, nie z doktadnoscia do dziesiatych czesci

procenta.
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ROZDZIAt 2

Top 10 marek po danych KRS

# MARKA SPOLKA PRZYCHOD 2024 MODEL
1 Kuchnia Vikinga Wschodni Front Sp. z o0.0. 486,7 mln pure play
2 Maczfit Fresh Meals Factory Sp. z o0.0. 409,6 mln pure play
3 Diety od Brokuta Diety od Brokuta Tortop Sp. k. 321,7 mln pure play
4 NTFY NTFY Sp.zo.o. 308,0 mln pure play
5 Fit Kalorie Gastro Magazyn Sp. z o.0. 121,7 mln B2B / marki wtasne
6 Body Chief Body Chief Sp. z o.0. 94,4 mln pure play + 125 sklepéw Lidl
7 Pitaya Pitaya Kuchnia Sp. z o0.0. 80,6 mln importer / hurtownia
8 Prywatny Kucharz Belvedere Cafe tazienki Sp. z 0.0. 65,7 mln restauracja + catering
9 Dieta Pirata Natural Brands Sp. z 0.0. 37,5 mln B2B producent
10 5PD 5PD Sp.zo.0. 31,7 mln pure play (2 marki)

Tabela 2.1. Top 10 marek po surowych danych KRS (rok obrotowy 2024). Cztery pozycje z modelem nie-czysto-pudetkowym oznaczone w
kolumnie ,Model". Tuz poza dziesigtkg (z przychodem 31,4 mln PLN) plasuje sie BeDiet Catering - patrz Tabela 2.2.

2.1 RANKING TOP 10 KRS
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ROZDZIAt 2

Top 10 marek pure play - po wytaczeniu modeli

wielobiznesowych

# MARKA SPOLKA PRZYCHOD 2024 DYNAMIKA R/R
1 Kuchnia Vikinga Wschodni Front Sp. z o.0. 486,7 mln +82%

2 Maczfit Fresh Meals Factory Sp. z 0.0. 409,6 mln +24%

3 Diety od Brokuta Diety od Brokuta Tortop Sp. k. 321,7 mln +20%

4 NTFY NTFY Sp.zo.o. 308,0 mln +28% *

5  Body Chief Body Chief Sp. z o.0. 94,4 mln +15%

6 5PD + Zryjzdrowo 5PD Sp.zo.0. 31,7 mln b.d.

7 BeDiet Catering LEMA GROUP Sp.z o.o. 31,4 mln +0, 6%

8 Republika Smakoszy Republika Smakoszy Sp. z o.0. 27,0 mln +1%

9 Likeat Likeat Foods Sp. z 0.0. 12,1 mln 0%

10 Burak Dieta Grupa Cateringowa Sp. z o.0. 11,9 mln +75%
Tabela 2.2. Top 10 marek pure play - czyste marki cateringu pudetkowego (rok obrotowy 2024). Suma top 5: 1 620 mln PLN, czyli ~68%

sektora ujetego w KRS. Miedzy pigtgq a szo6stg pozycjg trzykrotny spadek skali w jednym kroku rankingu.

2.1 RANKING TOP 10 PURE PLAY
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ROZDZIAL 2

Formy prawne

99 marek (50%) dziata jako spotki z o.0. - z petng ksiegowoscig,
obowiazkiem sprawozdawczym do KRS, strukturg korporacyjna. Druga
populacje stanowi 85 marek (43%) w formie JDG lub poza KRS.

To nie jest anomalia - to struktura wynikajaca z ekstremalnie niskiej
bariery wejscia. Catering mozna uruchomi¢ majac wynajeta kuchnie,
profil na Dietly i konto na Instagramie. Catkowity koszt startu:
20-50 tys. PLN.

Dla pierwszej populacji catering jest biznesem z budzetami, zarzagdem i
ambicjami wzrostowymi. Dla drugiej - stylem Zycia lub dodatkowym
zrédtem dochodu, bez dtugoterminowej strategii.

Obraz komplikuje zjawisko multi-brand operatoréw: 17 operatorow
prowadzi 36 z 209 marek - 17% bazy.

2.2 FORMY PRAWNE

1,5% Inne (sk.a, fundacja, stow.) 2% Sp. jawna

1,5% SA.

3% Sp. komandytowa

43%
JDG / brak w KRS

50%
Formy prawne
200 brandéw

Rys. 2.2. Struktura form prawnych 212 badanych marek. Niemal
réwny podziat miedzy sp. z o.o. (50%) a JDG / podmioty spoza
KRS (43%).
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Co 6. marka jest jedna z linii portfela operatora

OPERATOR

FORMA PRAWNA

MARKI W BAZIE

PRZYCHOD 2024

Wojciech i Jacek Szczyglak S.C.

5PD Sp.zo.o0.

Gastro Serwis Sp. z o.0.

Power Foods Company

Suvibox (Metel - 3 podmioty)

D&Z Group Sp. zo.o.

Catering Project Sp. z o.0.

RIRU Sp. z o.0.

DIETY Sp. zo.0.

Foodiebox Sp. z 0.0.

S.C.

Sp.zo.0.

Sp.zo.0.

Sp.zo.o.

CEIDG + Sp. z o.0.

Sp.zo.0.

Sp.zo.o.

Sp.zo.o.

Sp.zo.0.

Sp.zo.o.

Diabelsko Dobre, Fit Szamka, Malinowy Box, W Dobrej Formie

5PD, Zryj Zdrowo Catering

Tajm, Torba Smaku

Powermeal, Zdrowy Catering

Boxy Na Wypasie, Towar Spod Lady, Suvibox, Sie Je Zdrowo
Cateromarket, Uczta Wilka

MinutaOsiem, Pracownia Smaku Catering

Nasza Dieta, Nowalijka Catering

Barek Mleczny, Wybor Keto

Foodiebox.com.pl, FoodieBoxByCanapa

b.d.

31,7 mln

31,3 mln

28,7 mln

10,7 mln

6,0 mln

4,9 mln

b.d.

b.d.

b.d.

Tabela 2.3. Wybrani multi-brand operatorzy. tgcznie 17 operatordéw prowadzi 36 z 209 analizowanych marek (17% bazy). Klient, ktodry
po kilku tygodniach ,znudzonej diety" zmienia marke, moze - w warunkach pozornego wyboru - pozostawac¢ de facto w portfelu tego

samego operatora.

2.2 MULTI-BRAND OPERATORZY
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ROZDZIAL 2

Chronologia rynku

Historia polskiego rynku - odczytana z danych o roku zatozenia
136 marek - dzieli sie na 4 wyrazne fazy.

Faza pionierska (przed 2014): 10 marek, w tym Bon Appetit (1992) i
Kuchnia Vikinga (2007). To nie firmy, lecz twércy kategorii.

Faza dojrzewania (2014-2017): 25 nowych marek. Pojawiaja sie Maczfit i
NTFY, Dietly zyskuje pierwszych partnerdw.

Boom (2018-2021): 54 nowe marki w 4 lata, szczyt 21 wejs¢ w 2021.
Katalizator: COVID-19.

Stabilizacja (2024-2026): zaledwie 14 nowych marek w 3 lata - 4x mniej

2014 - 2017 2018 - 2020 2021 2022 -2023 2024 -2026

Pionierzy: Faza dojrzewania: Boom: szezyt: Dalszy wzrost Spowolnienie:
Bon Appetit (1992), Maczfit, NTFY, COVID przyspiesza rekordowy rok zkonsolidacjq rynek dojrzewa

niz w roku szczytu. Rynek przechodzi z fazy ,kazdy moze sprébowac" w SO LU soosielod TR
faze ,zostaja ci, ktérzy maja sprawng operacje".
Rys. 2.3. 0$ czasu zaktadania marek cateringéw dietetycznych.

Widoczny szczyt w 2021 roku (21 nowych wejs$¢) i wyhamowanie od
2024.
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Segmentacja - 4 makrosegmenty, 4 rzeczywistosci

SEGMENT OPIS LICZBA FIRM ubzIAt
PRZYCHODOW

Liderzy ogélnopolscy Przychdéd >100 mlin, dostawa krajowa, zaawansowany marketing ~4 ~76%
efektywnosciowy, wtasne aplikacje, marki znane konsumentowi w catym
kraju

Sredni segment regionalny Przychod 5-50 min, dostawa do 3-10 miast, sp. z 0.0., rozpoznawalna ~20 ~14%
marka lokalna, putapka srodka: za duzi na nisze, za mali na skale

Nisza / specjalizacja Keto, sport, vege, positki biurowe, diety dla diabetykdéw - jasna propozycja ~30 ~6%
wartosci, ograniczony rynek docelowy

Mikrocatering / JDG <5 mln przychodu, 1-3 miasta, zaleznos¢ od Dietly jako jedynego kanatu, ~160 <10%

brak rezerwy finansowej, brak budzetu marketingowego

Tabela 2.4. Proporcja 4 : 20 : 30 : 160 jest kluczowa - 74% marek to mikrocateringi, ale generujg mniej niz 10% przychoddw
sektora. Kazdy z segmentdéw operuje w fundamentalnie innej rzeczywistosci biznesowej: liderzy korporacyjnie zarzadzajg flotami
chtodni, mikrocateringi walczg o przezycie kolejnego sezonu.

2.4 CZTERY MAKROSEGMENTY 26 / 87
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Warstwa logistyczna - kto dowozi paczki

Raport koncentruje sie na producentach, ale zaden z nich nie dociera do
klienta bez logistyki chtodniczej. Ten element taricucha dostaw jest jeszcze
bardziej skoncentrowany niz sama produkcja.

Niezalezny operator Goodspeed obstuguje ponad 230 producentéw flota
okoto 700 pojazdéw chtodniczych, dostarczajac rocznie okoto
25 milionéw paczek do 6 000 miejscowosci w Polsce i Czechach. Drugim
podmiotem jest Cool-Logistics - wewnetrzna spoétka logistyczna Grupy
Zabka - obstugujaca wytacznie marki wtasne grupy: Maczfit i platforme
Dietly.

Asymetria jest wymowna: po stronie producentéw mamy okoto 400 firm
walczacych o klienta, po stronie dostawy faktyczny duopol. Producent ma

2.5 WARSTWA LOGISTYCZNA

do wyboru outsourcing do Goodspeed (ktory obstuguje takze jego
konkurentow) albo budowe wtasnej floty - kosztownej i trudnej do

skalowania.

Goodspeed: przychéd 117,1 mln PLN, dynamika +42% rok do roku,
marza 14%. Operator logistyczny zarabia wiecej niz wiekszosc swoich

klientow-producentow.

Inwestycja Enterprise Investors w postaci 49,8% udziatow Goodspeed (maj
2023) jest dotychczas jedyna znang transakcjg kapitatu instytucjonalnego
w warstwie infrastrukturalnej polskiego cateringu dietetycznego.
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Dynamika rok do roku - kto przyspiesza, kto gasnie

WIKT Codzienny 3 +952%
Power Meal : +475%
Zdrowy Catering 1 +475%
MagicFit Catering 3 +444%
Kuchnia Vikinga : +82%
LekkiKes | +81%
Burak Dieta 3 +75%
Hello Fit :— +58%
_5%q‘ Minuta Osiem
-10% :3 Sie Je
-18% <:4: Zdrowsza Dieta
-23% ':J: Catering na Diecie
-37% <j: Look Fit
-53% <:: SuperMenu
-59% <:>: Spa Orkana
1
-100% -50% 0% 50% 100% 150% 200% 1000%
Rys. 2.5. Dynamika wzrostu przychodéw rok do roku dla 54 spdtek z porownywalnymi danymi KRS. Mediana 28 / 87

+14,9%, ale z ogromng wariancjg: gorny kwartyl +58,3%, dolny kwartyl zaledwie +1,3%.



ROZDZIAt 2

Najszybciej rosnacy i najszybciej spadajacy

MARKA (ROSNACA) WZROST R/R PRZY;:SZ MARKA (SPADAJACA) SPADEK R/R PRZY;ESE
Powermeal +475% 28,7 mln SuperMenu -52,8% 9,1 mln
MagicFit Catering +444% 6,9 mln Spa Orkana -58,7% 3,3 mln
Kuchnia Vikinga +82,5% 486,7 mln Optimal Fit -64,3% 0,5 mln
Burak Dieta +74,7% 12,0 mln ZDROWY SMAK -86,1% 0,4 mln

Tabele 2.5 i 2.6. Polaryzacja sektora w stanie dynamiki: jedni gracze rosng w tempie setek procent rocznie, inni tracg potowe
biznesu w 12 miesiecy. W sumie 30 marek ma sygnat spadkowy, 24 sg sklasyfikowane jako stagnacja - okoto 25% rynku w fazie regresji
lub wegetacji.

2.6 DYNAMIKA ROK DO ROKU - LIDERZY WZROSTU I REGRESJI 29 / 87



3. Anatomia
cenowa

Sektor cateringdw dietetycznych zachowuje sie cenowo inaczej niz
wiekszo$¢ kategorii gastronomicznych: nie ma w nim wyraznych
segmentow cenowych, jest jedna cena réwnowagi i szum wokot niej.
Mediana najnizszej ceny dziennej to 65 PLN, srednia 65,8 PLN, odchylenie
standardowe zaledwie 19,1 PLN.

80% rynku operuje w waskim korytarzu 45-90 PLN - rozpietosci mniejszej
niz cena jednego obiadu w s$redniej restauracji. Sektor znalazt swoja cene
rownowagi i trzyma sie jej z konsekwencja, ktérej nie da sie wyttumaczy¢
ani inflacja, ani kosztami surowca.

ROZDZIAt 3 - ANATOMIA CENOWA

Druga definiujaca cecha sektora jest trwata kultura rabatowa: 58% marek
prowadzi aktywna promocje w dowolnym momencie. Mediana rabatu to
20-25% od ceny katalogowej, co oznacza, ze efektywna cena transakcyjna
jest dzi$ istotnie nizsza od ceny widocznej w cenniku.

Trzecig - dramatyczny brak korelacji miedzy ceng a oceng w Mapach
Google. Catering za 39 PLN moze miec¢ 5,0 gwiazdek, a catering za 90 PLN -

4,0. Cena nie kupuje reputacji, a niska cena jej nie niszczy. To otwiera
przestrzen dla strategii, w ktérych jakos¢ i cena nie sg ze sobg zsprzezone.
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3.1 ROZKLAD CEN

Jedna cena, szum wokot
niej

Mediana: 65 PLN

Mediana wyniosta 65,0 PLN, srednia 65,8 PLN, odchylenie standardowe
19,1 PLN. Niemal idealna symetria miedzy mediang a $rednig sugeruje
strukturalne ustalenie sie ceny rynkowe;.

10. percentyl: 45,2 PLN. 25. percentyl: 56,0 PLN. 75. percentyl: 79,2
PLN. 90. percentyl: 90,0 PLN.

80% rynku operuje w korytarzu 45-90 PLN. To nie jest rynek z

Liczba brandéw
©

wyraznymi segmentami cenowymi, na ktérym tani dostawcy walczg z
drozszymi o rézne grupy klientéw. To jest rynek z jedna ceng i szumem

wokét niej.

(0] 20 40 60 ' 80 100

Najnizsza cena dzienna (PLN)

Rys. 3.1. Histogram najnizszych cen dziennych dla 152 marek.
Wyrazna koncentracja wokdét mediany 65 PLN, brak segmentow
cenowych.
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ROZDZIAt 3

10 najtanszych i 10 najdrozszych

MARKA (NAJTANSZA) CENA NAJNIZSZA MARKA (NAJDROZSZA) CENA NAJWYZSZA
Viking Point 8,0 PLN Prywatny Kucharz by Belvedere 122,0 PLN
Zielony Puzzel 11,0 PLN Wysmakowani 103,0 PLN
Foodify 13,0 PLN Catering Mistrza 101,0 PLN
Balans Box 15,0 PLN Diabelsko Dobre 101,0 PLN
Ciabatta SQUAD 17,0 PLN Fresh Catering 96,0 PLN
Catering Gdansk 24,0 PLN KAPITAN BOX 95,0 PLN
Mniam Mniam Fit 28,0 PLN Goodie Foodie 94,0 PLN
Kolorowo i Zdrowo Lokalnie 31,0 PLN Mihiderka W Drodze 93,0 PLN
Zdrowo najedzeni 35,0 PLN Foodiebox Kuchnie Swiata 93,0 PLN
Dieta do domu 39,0 PLN Liga Smaku 92,0 PLN

Tabele 3.1 i 3.2. Wartosci skrajne. Po stronie tanich: Viking Point za 8 PLN i Zielony Puzzel za 11 PLN to wartosci odstajagce -
przy takich stawkach standardowy zestaw 1 500 kcal jest ekonomicznie niewykonalny. Po drugiej stronie: Prywatny Kucharz by
Belvedere za 122 PLN to pozycjonowanie restauracyjne.
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ROZDZIAL 3

Rozpietos¢ cenowa - 2 filozofie

Dla 58 marek, ktore podajg zarowno najtansza, jak i najdrozsza opcje
dzienna, medianowa rozpietos¢ cenowa wynosi zaledwie 11 PLN (z 65 PLN
na 76 PLN). Klient zaczynajacy od najtanszej opcji u danego dostawcy moze

przejs$¢ na najdrozsza za dodatkowe 17% - rozpietosc zaskakujgco waska.

Poréwnanie dwéch lideréw odstania fundamentalnie odmienne strategie.
Kuchnia Vikinga oferuje od 59,99 do 65,99 PLN (rozpietos¢ zaledwie
6 PLN) - bardzo ptaski portfel produktowy, gdzie liczy sie przede wszystkim
penetracja cenowa i wolumen.

Maczfit startuje od 90 PLN i pozycjonuje sie wyzej - to mniej proba gry

cengy, a bardziej gra marka i lojalnoscia.

3.2 ROZPIETOSC CENOWA

Istniejq marki, ktdre wierzq, Ze cena przycigga, i marki, ktore wierzg,

ze marka wigze.

Réznica strategiczna nie sprowadza sie do liczby. Ptaski portfel cenowy
Kuchni Vikinga oznacza, ze marka rezygnuje z aspiracji segmentu wyzszego
i licytuje wytacznie o klienta cenowo-wrazliwego, akceptujac, ze
przeskakiwanie miedzy pakietami ma niewielkie znaczenie. Wyzsze
pozycjonowanie Maczfita oznacza akceptacje mniejszego TAM (total
addressable market) w zamian za wyzszy poziom marzy teoretycznej (ktéra,
jak pokazalismy w rozdziale 2.6, jest dzis$ realnie ujemna - co stawia cata

strategie pod znakiem zapytania).
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ROZDZIAL 3

Trwala kultura rabatowa

88 ze 152 marek (58%) prowadzito aktywng promocje w momencie
zbierania danych (kwiecien 2026). Spektrum typow jest zaskakujgco
ograniczone: kody rabatowe procentowe na pierwsze zamoéwienie (15-
25%), pakiety probne z obnizka dla nowych klientéw, rabaty sezonowe
skoncentrowane na okresie przedwiosennym, pakiety wielodniowe w
obnizonej cenie.

Mediana rabatu wynosi okoto 20-25% od ceny katalogowej. Efektywna
cena wejscia dla swiadomego klienta, ktéry czeka na promocje, wynosi
realnie 50-52 PLN, nie 65 PLN.

Promocja stala sie czescig architektury biznesowej, nie zmienng
taktykq. Mediana rzeczywistej ceny transakcyjnej jest dzis istotnie

nizsza od mediany cen katalogowych.

3.3 KRAJOBRAZ PROMOCJI

Dane PMR wskazuja, ze w 2022 odsetek zamoéwien ze znizka wynosit okoto
20%; dzis to juz ponad 50%. Rynek nauczyt klientéw czekac na promocje, a
operatorzy, znalaztszy sie w spirali rabatowej, nie moga z niej wyjs¢ - zmiana
strategii cenowej oznaczataby ryzyko spadku zamoéwien.

Z perspektywy klienta wzorzec rabatowy generuje wynik paradoksalny:
marka publikuje cene katalogowa, ale klient wie, ze cena ta jest fikcyjna - na
pierwsze zamoéwienie z kodem powitalnym zaptaci o 20-25% mniej, a po
przejsciu na inng marke proces sie powtorzy. To strukturalnie wspiera

cenowy nomadyzm opisany w rozdziale 7.
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3.4 CENA A OPINIE

Cena nie kupuje
reputacji

Jeden z najbardziej zaskakujacych wynikéw catej analizy: niemal
doskonaty brak korelacji miedzy ceng a oceng w Mapach Google.
Wykres rozrzutu pokazuje chmure punktéw rozrzucong réwnomiernie -
bez widocznego trendu.

Diety od Brokuta w najtariszym wariancie (39 PLN) - 5,0 gwiazdek.
Catering Mistrza (101 PLN) - réwniez 5,0. Maczfit (90 PLN) - 4,0. Diety
od Brokuta w wariancie 57 PLN - 5,0.

Implikacja jest gteboka: w srodowisku, w ktérym cena traci zdolnos¢
sygnalizowania jakosci, marka musi budowaé reputacje poprzez
realizacje zamoéwienia, komunikacje i rekomendacje - nie poprzez
podnoszenie ceny.

3.4 CENA A OPINIE

Srednia ocen (Google Maps)

5.0

48

46

4.4

42

40

40 50 60 70 80 920 100

Cena dziennego positku (PLN)

Rys. 3.2. Cena dzienna wobec $redniej oceny Google (N=152
marki). Korelacja praktycznie zerowa - chmura punktéw bez
trendu.
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ROZDZIAL 3

Inflacja wchtonieta, nomadyzm cenowy jako norma

Mediana ceny (65 PLN) utrzymywata sie stabilna pomimo skumulowanej
inflacji na poziomie okoto 30% od roku 2020. To zjawisko wymaga
wyjasnienia, bo sugeruje, ze rynek nie funkcjonuje w standardowej
dynamice przerzucania kosztéw na cene koncowa.

Pierwszy mechanizm to wchtanianie inflacji marzg operacyjna. Dane z KRS
wskazuja, ze mediana marzy netto w sektorze wynosi zaledwie 3% (znaczna
cze$¢ operatoréow pracuje na minusie). Operatorzy, zamiast przerzucac
inflacje na cene, przerzucajg ja na marze - cze$s¢ z nich skutecznie

bankrutuje lub dziata w trybie przezycia, uczestniczac w wyscigu na dno.

Drugi mechanizm to nasycenie cenowe rynku. Rynek znalazt swojg cene
réwnowagi i stat sie w niej sztywny. Dane PMR pokazuja, ze 77% klientéw

3.5 INFLACJA WCHEONIETA

korzystajacych z wielu dostawcéw zmienia potke cenowa miedzy nimi - jesli
jeden operator podniesie cene, klient przejdzie do innego.

Cenowy nomadyzm - przeskakiwanie miedzy dostawcami w pogoni za
lepszg ofertg - stat sie norma, nie anomalia. Elastycznos¢ popytu jest
wysoka i nawet niewielkie podwyzki powoduja odptyw klientéw.

To pozostawia operatorom waskie wyjscia: po pierwsze, skale - Kuchnia
Vikinga zbudowata bufor cenowy dzieki przewadze logistycznej, co pozwala
pracowac na marzach 5-10% przy stawce brutto zblizonej do mediany. Po
drugie, nisze wyzszego segmentu - Prywatny Kucharz by Belvedere nie
walczy o mase, lecz szuka kilkuset klientéw. Cena w takim srodowisku to
koszt wejscia, nie Zrédto przewagi konkurencyjne;j.
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4. Obecnosc cyfrowa

1 komunikacja

Media spotecznosciowe to obligatoryjny kanat komunikacji dla marek
dietetycznych - i dane potwierdzajg to jednoznacznie. 196 marek (92%)
utrzymuje profil na Facebooku, 189 (89%) na Instagramie, 131 (62%) na
TikToku.

Sama obecnos¢ nie réwna sie jednak aktywnosci. Mediana obserwujacych
na Instagramie wynosi zaledwie 1 496 osob - mniej niz typowe osobiste
konto. Dysproporcja miedzy liczbg profili a rzeczywista obecnoscia jest
cecha definiujaca ten rynek.

ROZDZIAL 4 - OBECNOSC CYFROWA

Ptatna obecnosc¢ reklamowa: 112 marek (54%) aktywnie reklamuje sie w
ekosystemie Google, emitujac tacznie 94 020 reklam. 120 marek (57%)
prowadzi aktywne kampanie reklamowe Meta. Po uwzglednieniu obu
kanatéw odsetek marek z jakgkolwiek ptatng obecnoscia przekracza 70%.
Rozdziat czwarty rozktada krajobraz cyfrowy sektora na szes¢ warstw:
adopcja platform spotecznosciowych, hierarchia zasiegu na Instagramie,
dynamika TikToka i Facebooka, krajobraz Google Ads, krajobraz Meta Ads
oraz korelacja miedzy zasiegiem a przychodem (lub jej brak).
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4.1 ADOPCJA PLATFORM

Instagram
obowiazkowy, TikTok
goni

Sposréd 212 analizowanych marek, 196 utrzymuje profil na Facebooku
(92%), 189 na Instagramie (89%), 131 na TikToku (62%).

Facebook osigga najwiekszy zasieg adopcji, podczas gdy Instagram i
TikTok zyskujg systematycznie na znaczeniu. Sama obecnos¢ nie rowna
sie jednak rzeczywistej aktywnosci - wiele profili pozostaje nieaktualnych
lub porzuconych.

Analiza charakteru zaangazowania ujawnia dwoistos¢. Mediana
obserwujacych na Instagramie wynosi zaledwie 1 496 osoéb. TikTok
wykazuje wysoki wskaznik adopcji, jednak dominujacy udziat przyrostu
stanowia rejestracje pozbawione konsekwentnej aktywnosci: marki
tworza profil, ale nie tworzg tresci.

4.1 ADOPCJA PLATFORM

216
wszystkich analizowanych
brandéw

0

196 (91%)
obecnych na Facebooku

189 (88%)
obecnych na Instagramie

(S

131(61%)
obecnych na TikToku

Rys. 4.1. Adopcja platform spotecznosciowych wsrdd 212 marek.
Facebook lider (92%), Instagram drugi (89%), TikTok trzeci
(62%) .
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4.2 INSTAGRAM

Liderzy odlatuja, reszta
stol

Rozktad obserwujacych na Instagramie przedstawia wyrazng strukture
nieréwnosci. Mediana 1 496, srednia 6 137 - stosunek 3,9x wskazuje na

ekstremalne skrzywienie rozktadu.

Wiekszo$¢ marek operuje w przedziale 230-15 000 obserwujacych,
podczas gdy kilka marek osigga zasiegi 40 000-85 000.

Kuchnia Vikinga dominuje z 84 857 obserwujgcymi - wynik wyraznie
odseparowany od reszty rynku. Nastepne: Maczfit (64 352), NTFY (49
590), Body Chief (47 551), Fit-Dieta (42 608) i Better Life (42 160).

Ta niewielka grupa 6-10 marek posiada ponad 40% wszystkich
obserwujacych w catym badanym zbiorze.

4.2 INSTAGRAM

Liczba brandéw

40 39
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15 15
15 12
10 7
| @
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<500 500-1K 1-2K = 5-10K 10-20K 20-50K 50K+

Liczba followerséw na Instagramie

Rys. 4.2. Rozktad obserwujgcych na Instagramie. Skala
logarytmiczna podkresla odlegtos¢ liderdw od mainstreamu.
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ROZDZIAtL

Top 10 marek na Instagramie

4

# MARKA OBSERWUJACY WSKAZNIK ZAANGAZOWANIA
1 Kuchnia Vikinga 84 8H7 0,65%

2  Maczfit 64 352 0,14%

3  NTFY 49 590 0,32%

4 Body Chief 47 551 0,13%

5 Fit-Dieta 42 608 0,10%

6  Better Life 42 160 b.d.

7  SuperMenu I7 Y 0,06%

8 BeDiet Catering 36 807 0,26%

9 TIMCatering 27 009 0,19%

10  Fit Kalorie 24 307 0,19%

Tabela 4.1. Wskaznik zaangazowania ujawnia typowy wzorzec: marki z najwiekszymi zasiegami nie osiggajag proporcjonalnie wyzszego

zaangazowania. Maczfit (2 786 opublikowanych postdow) wykazuje 0,14% - klasyczny syndrom wypalenia. Kuchnia Vikinga z 0,65%
utrzymuje bardziej ukierunkowang strategie. Mediana sektora: 0,64% (mata marka z 2 000 obserwujgcych i zaangazowaniem 5% generuje

wiecej interakcji na post niz konto z 40 000 i 0,1%).

4.2 INSTAGRAM - TOP 10
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ROZDZIAL 4

TikTok dla mtodszych, Facebook dla starszych

TIKTOK OBSERWUJACY
Gastropaczka 36 000
Kuchnia Vikinga 27 900
Burak Dieta 16 700
Fit Kalorie 11 800
Misja Zdrowie 8 210
NA SMAK 5 184
Pogotowie Dietetyczne 5 142
Dieta Poselska 5 074

FACEBOOK OBSERWUJACY
Maczfit 256 000
Body Chief 199 460
Kuchnia Vikinga 132 852
Wygodna Dieta 129 174
BeDiet Catering 106 073
NTFY 64 394
Gastropaczka 55 965
Burak Dieta 38 534

Tabele 4.2 i 4.3. TikTok zdominowany przez Gastropaczke (36 tys.) - marka o solidnych przychodach, ale niewspoétmiernie silnej
pozycji na tej platformie. Maczfit, mimo 64 tys. na IG i rekordowych 256 tys. na FB, utrzymuje na TikToku zaledwie 1 740
obserwujgcych. Facebook zdominowany przez Maczfit i Body Chief - starsza demografia (30-50 lat), kanat komunikacji bezposredniej i

obstugi klienta.

4.3 TIKTOK I FACEBOOK
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4.4 GOOGLE ADS

Polowa rynku w
wyszukiwarce

106 marek (51%) posiada zweryfikowany profil reklamodawcy w Google
Ads Transparency Center, a dalsze 6 widocznych jest wytacznie na
poziomie domeny - tgcznie 112 marek (54%) reklamuje sie aktywnie w
ekosystemie Google.

tacznie emitujg 94 020 reklam. Po uwzglednieniu kampanii Meta
odsetek marek z jakgkolwiek ptatng obecnoscia cyfrowa przekracza 70%.
Fit Kalorie z 20 000 reklam to wyrazna wartos¢ odstajaca - agresywna
strategia reklamowa producenta kontraktowego z portfelem trzech linii

biznesowych. Drugi gracz: Maczfit z 4 004 zweryfikowanymi reklamami.

4.4 GOOGLE ADS

A46% sianey

33% sevrencon

Rys. 4.3. O0becnos$¢ marek w Google Ads Transparency Center.
Liderzy emitujg tysigce reklam, dtugi ogon - kilkadziesigt lub
zero.
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ROZDZIAL 4

Top 10 reklamodawcow Google

# MARKA LICZBA REKLAM STATUS
1 Fit Kalorie 20 000 zweryfikowany
2 Maczfit 4 004 zweryfikowany
3 NTFY 2 000 zweryfikowany
4 Body Chief 900 zweryfikowany
5 5 Positkéw Dziennie 753 zweryfikowany
6 Kuchnia Vikinga 700 zweryfikowany
7 Republika Smakoszy 400 zweryfikowany
8 Foodify 400 zweryfikowany
9 Powermeal 340 zweryfikowany
10 Diety od Brokuta 200 zweryfikowany
Tabela 4.4. Fit Kalorie z 20 000 reklam to dominacja kategorii - producent kontraktowy obstugujgcy marki wtasne sieci handlowych i

dania gotowe. Foodify, marka uruchomiona pod koniec 2025 r., od pierwszych tygodni utrzymuje 400 aktywnych reklam - inwestycja
skorelowana z kampanig premierowg obejmujgca telewizje, reklame zewnetrzng i media cyfrowe.

4.4 GOOGLE ADS - TOP 10

43 |/ 87



ROZDZIAL 4

Top 10 reklamodawcow Meta

# MARKA AKTYWNE REKLAMY META
1 Sam Wybor 950
2  BEKETO CATERING 481
3 NASZADieta.pl 300
4  MALAGA 160
5  RobinFood 140
6  TytkaFit 130
7  Light Menu 120
8 Wiasciwy Wybor 110
9 SuperMenu 92

10  JustDiet 90

Tabela 4.5. Ranking Meta zdominowany przez marki spoza pierwszej ligi przychodowej. Sam Wybor z 950 aktywnymi reklamami to
absolutny lider - agresywna strategia nieskorelowana z pozycjg przychodowg. BEKETO CATERING (481 reklam Meta + 700 reklam Google) -
najaktywniejszy reklamodawca w sektorze w ujeciu miedzyplatformowym. Liderzy przychodowi: Kuchnia Vikinga (79), Maczfit (45), Body
Chief (39), NTFY (13).
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ROZDZIAt 4

Obserwujacy to nie przychody

Zestawienie tacznej liczby obserwujgcych na wszystkich platformach z
przychodami rocznymi ujawnia staba korelacje w srodku rozktadu, przy
jednoczesnej dominacji lideréw zaréwno w mediach spotecznosciowych,

jak i w przychodach.

Maczfit osigga 322 000 obserwujacych tacznie przy przychodach 410 min
PLN - okoto 1 273 PLN przychodu na obserwujacego. Kuchnia Vikinga: 245
000 obs. i 487 mIn PLN - 1 988 PLN na obserwujacego. Diety od Brokuta:
244000 obs. i 322 mIn PLN - 1 320 PLN na obserwujacego.

Liderzy przychodowi sq jednoczesnie liderami zasiegu, co sugeruje, ze
skala biznesu i skala obecnosci idq w parze - ale zaleznosc ta

zatamuje sie ponizej pierwszej piqtki.

4.6 OBSERWUJACY # PRZYCHODY

Prawdziwa anomalie stanowig marki ze znacznym zasiegiem, ale niskimi
przychodami. SuperMenu z 37 000 obserwujgcych generuje zaledwie 9,1
min PLN (spadek o 53% rocznie). Fit-Dieta z 42 000 obserwujacych nie
posiada danych w KRS.

Whiosek jest jednoznaczny: media spotecznosciowe s3 kanatem
budowania rozpoznawalnosci, ale nie determinantem przychodéw.
Wszystkie marki pierwszej pigtki prowadza petny marketing mix taczacy
media cyfrowe, reklame klasyczng i wspoétprace z influencerami - roznig sie

jedynie proporcjami.
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5. Krajobraz
influencerski

Rozdziat piaty to sonda pieciu wiodacych brandéw cateringowych -
Kuchnia Vikinga, Maczfit, Diety od Brokuta, NTFY, Body Chief -
generujacych tacznie okoto 1,6 mld PLN przychodow, czyli 76% wartosci
sprzedazy sektora ustalonej w rozdziale drugim.

Metodologia odwrécona: dla kazdego brandu pobrano 100 najnowszych
postéw na Instagramie z mention'em marki przez innego autora, w oknie 6-
miesiecznym (22.10.2025 - 20.04.2026). tacznie analiza objeta
489 unikalnych autoréw i 1 041 tagéw.

ROZDZIAt 5 - KRAJOBRAZ INFLUENCERSKI

Pierwszy wynik metodologiczny: krajobrazy influencerskie pieciu brandéw
sa niemal catkowicie roztaczne. Na 489 autoréow tylko 5 (1%) tagowato
dwie lub wiecej marek - nie istnieje klasa ,polskich influenceréw
cateringowych" przechodzacych miedzy markami.

Drugi wynik: pie¢ brandéw alokuje budzet influencerski wedtug dwéch
fundamentalnie odmiennych modeli - portfela rotacyjnego mid-tier
(Maczfit) i megadealu medialnego (Kuchnia Vikinga). Trzy pozostate
oscylujg miedzy biegunami z roznymi konfiguracjami niszowymi.
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ROZDZIAL 5

Metodologia - odwrdcona perspektywa

Dla kazdego z pieciu brandéw pobrano sto najnowszych publicznych
postow na Instagramie, w ktorych brand zostat otagowany (@nazwa_marki)
przez innego autora; dzieki temu widac, kto, kiedy i w jakim kontekscie
mowi 0 marce.

Drugie wywotanie pobrato dane profilowe (liczba obserwujacych, status
zweryfikowania, biogram) dla wszystkich 489 unikalnych autoréw tych
tagow, co pozwolito na stratyfikacje siatki wedtug rzeczywistego zasiegu.

Zastosowano okno szesciomiesieczne (22.10.2025 - 20.04.2026) jako

wspoélny horyzont czasowy; bez tego zabiegu Maczfit bytby widziany z

5.2 METODOLOGIA

pietnastu dni, a mniejsze marki z osiemnastu miesiecy, co czyni ich

wzajemne poréwnanie metodologicznie bezuzytecznym.

Wykrywanie sponsoringu oparto na wyszukiwaniu w opisach postéw
markerow polsko- i anglojezycznych: #reklama, #wspdtpraca, #ad,
#sponsored, #partner, #gifted; fraz typu ,materiat sponsorowany",
we wspoétpracy z", ,kod rabatowy"; heurystyki wykrywajacej kody
rabatowe w formacie NAZWA25.

Reczna walidacja okoto stu losowo wybranych przypadkéw potwierdzita
precyzje rzedu 85% - pie¢ na sto trafien to fatszywe pozytywy. Prég
stratyfikacji ,duzi versus mikro" ustawiono na 10 000 obserwujacych.
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ROZDZIAt 5

Krajobraz w oknie 6 miesiecy

BRAND AUTORZY tAC;ﬁgé AUTORZY =10K tACZNY ZASIEG % SPONSORED TAGI/DZIEN
Kuchnia Vikinga 130 288 73 12,3 mln 49% 1,59
Maczfit 126 274 98 18,6 mln 80% 1,51
Body Chief 86 186 48 8,7 mln 48% 1,03
NTFY 93 156 58 2,9 mln 52% 0,87
Diety od Brokuta 59 137 11 1,4 mln 17% 0,77

Tabela 5.1. Maczfit operuje w krajobrazie, ktorego zsumowana widownia autordw przekracza 18,6 mln kont - wobec 1,4 mln u Diety od
Brokuta. Réznica trzynastokrotna przy mniej niz dwukrotnej rdéznicy w tempie tagowania. Maczfit nie ma wiecej tagéw - ma tagi od
0s6b o pietnastokrotnie wiekszym Srednim zasiequ. 80% vs 17% sponsoringu wyznacza dwa skrajne konce skali.

5.3 SKALA AKTYWNOSCI
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ROZDZIAL 5

Cztery archetypy partnerstwa

Analiza powtarzalnosci tagowan - zawezona do autorow, ktérzy otagowali
brand co najmniej 5 razy w oknie pétrocznym - ujawnia, ze pie¢ wiodacych
brandoéw nie korzysta z jednego modelu wspoétpracy, lecz z czterech
wyraznie odmiennych archetypow.

Archetyp A. Megadeal medialny - pojedynczy partner (konto medialne, nie
indywidualny tworca) otrzymuje intensywna kampanie w krétkim oknie
czasowym, z niemal stuprocentowa deklaracja komercyjng. Media buy
maskowany jako partnership.

Archetyp B. Klub sportowy jako brand partner - partnerem nie jest tworca
tresci, lecz podmiot instytucjonalny: druzyna, klub, akademia. Tagi
generowane przez oficjalne konto klubu, relacja diugofalowa (kilku

miesiecy).

5.4 CZTERY ARCHETYPY PARTNERSTWA

Archetyp C. Celebrity-grade ambasador - osobowosci o zasiegu 200 tys. - 2
min obserwujacych, ktére otagowaty brand 2-7 razy w oknie, z wysoka
deklaracja komercyjng (70-100%) i rytmem sugerujacym planowana
kadencje.

Archetyp D. Niszowy trener i mikro-ambasador - autorzy o zasiegu 1-20
tys. obserwujacych, ktérzy w oknie wygenerowali kilka do kilkunastu
tagoéw, zazwyczaj przy zerowej deklaracji komercyjnej.

Kazdy archetyp ma inny profil ryzyka, inny koszt pozyskania i inng
dynamike wygasania. Brandy dzielg sie miedzy nimi w sposéb, ktéry mowi
wiecej o ich filozofii komunikacyjnej niz niejedna kampania wizerunkowa.
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ROZDZIAt 5

2 postaci ,przemystowego' partnerstwa

ARCHETYP A - MEGADEAL MEDIALNY

PARTNER BRAND TAGI ROZRZUT % SPONS. 0BS. PARTNERA
Kanat Zero Kuchnia Vikinga 35 5,7 mc 94% 621 266
Kanat Sportowy Kuchnia Vikinga 7 3,5 mc 85% 281 308

ARCHETYP B - KLUB SPORTOWY

PARTNER BRAND TAGI ROZRZUT OBSERWUJACY CHARAKTER
Jagiellonia Biatystok Kuchnia Vikinga 23 5,3 mc 100 586 Ekstraklasa
Knockout Boxing Night Body Chief 12 2,7 tyg 11 655 boks

Enea Poznan Body Chief 9 5,1 mc 1 312 pitka reczna
AP 2010 Gdansk Diety od Brokuta 8 4,0 mc 2 948 akademia

Tabele 5.2 i 5.3. Kuchnia Vikinga bezkonkurencyjny gracz archetypu A: dwa megadeale medialne o tgcznym zasiegqu ponad 900 tys.
odbiorcoéw. Body Chief specjalizuje sie w sporcie kontaktowym (boks, MMA, pitka reczna) - spdjne przedtuzenie kampanii z Marcinem
Gamrotem (MMA, 2023).
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ROZDZIAt 5

Maczfit rotuje mid-tier, kazdy po 7 tagow

AMBASADOR BRAND TAGI % SPONSORED OBSERWUJACY SEGMENT TEMATYCZNY
Suchar Codzienny Maczfit 7 100% 1 957 580 humor / meme

Mity Domek Maczfit 7 71% 317 826 dom/ rodzina
Mieszkanie na Poddaszu Maczfit 7 100% 269 543 wnetrza

Ewa Sopot Maczfit 7 100% 211 470 rodzicielstwo

Mikotaj Grzybowski Maczfit 7 100% 94 122  fitness

Tabela 5.4. Maczfit dominuje ten archetyp w stopniu, ktdéry nie pozwala na inng interpretacje niz systemowa strategia
komunikacyjna: pieciu z szesciu identyfikowalnych ambasadordéw celebrity-grade w catej pigtce pracuje z Maczfitem, kazdy z nich
zrealizowat doktadnie 7 tagéw w oknie pétrocznym (jeden tag co 3-4 tygodnie), niemal wszyscy z 100% deklaracjg komercyjng. Brand
edukuje rynek, Ze wspdtpraca z Maczfitem oznacza jawnos¢ komercyjng.
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ROZDZIAt 5

Diety od Brokutla stawiajg na mikro-konta

MIKRO-AMBASADOR

BRAND TAGI % SPONSORED OBSERWUJACY KOMENTARZ
Tomasz Laska Diety od Brokuta 15 0% 13 136  trener boksu
lifestyle_joan NTFY 12 91% 17 071  jawna
klaudiadre NTFY 12 25% 20 469 mieszana
fit.dietbyola Body Chief 11 45% 9 944  fitness
Weronika Uszko Kuchnia Vikinga 9 100% 60 741  cross-brand
Hubert Lewandowski Diety od Brokuta 8 0% 12 633 burst 6-dniowy

Tabela 5.5. Najwyrazniejsza koncentracja archetypu u Diety od Brokuta: dwdéch najaktywniejszych mikro-ambasadoréw (Tomasz Laska 15
tagoéw, Hubert Lewandowski 8 tagow w é6-dniowym burst evencie) wytworzyto 23 publikacje przy regularnym tygodniowym tempie - i przy
zerowej deklaracji komercyjnej. Granica miedzy klientem-fanem a dtugoterminowym ambasadorem jest tu zacierana z natury rzeczy.

5.4 ARCHETYP D

- MIKRO-AMBASADORZY
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ROZDZIAt 5

5 rownoleglych wszechswiatow

AUTOR CROSS-BRAND OBSERWUJACY BRANDY (CZESTOTLIWOSC) CHARAKTER
damian.janikowski 248 720 Body Chief + Maczfit zawodnik MMA
korpokaro 91 463 Kuchnia Vikinga (x2) + Maczfit (x1) korpo-dram, humor
weronika_uszko 60 741 Kuchnia Vikinga (x9) + NTFY (x1) UGC, macierzynstwo
blekitni.pasym 141 Kuchnia Vikinga + Body Chief mikro-konto
nati_natalia_p 755 Kuchnia Vikinga + Maczfit mikro-konto

Tabela 5.6. Na 489 unikalnych autordéw zaledwie 5 (1%) tagowato dwa lub wiecej brandéw z pierwszej pigtki. Krajobrazy sg niemal
catkowicie roztgczne. Konsekwencje: (1) efekt lock-in - ambasador jednego brandu nie zaakceptuje rdownoczesnej wspodtpracy z
konkurentem; (2) brak efektu kaskadowego - sukces lub porazka jednego brandu nie przektada sie na pozostate; (3) nisza kontekstowa
- kazdy brand operuje w innym uniwersum tematycznym (Maczfit: lifestyle mid-tier; KV: media i sport zawodowy; Body Chief: sport
kontaktowy; NTFY: wellness; Brokut: lokalne kluby).
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ROZDZIAL 5

Dwa modele alokacji budzetu

Najwazniejszy wniosek strategiczny rozdziatu: pie¢ wiodacych brandow
alokuje budzet influencerski wedtug dwoch fundamentalnie odmiennych
modeli ekonomicznych.

Model pierwszy - portfel rotacyjny mid-tier (Maczfit). Brand pracuje
réwnolegle z 4-6 ambasadorami o zasiegu 100 tys.-2 mlIn, kazdy generuje
rowno 7 tagéw w potroczu (jeden raz na 3-4 tygodnie), wszystkie jawnie
oznaczone, a zaden z partnerdéw nie jest dla brandu krytycznie wazny.
Podejscie to minimalizuje ryzyko koncentracji (utrata jednego ambasadora
to 1/6 zasiegu, nie 1/2), gwarantuje przewidywalny rytm publikacji i
pozwala testowac rézne warstwy persona jednoczesnie.

Model drugi - megadeal medialny + sport (Kuchnia Vikinga). Jeden
dominujacy partner (Kanat Zero, 35 tagdw w potroczu) generuje
wielokrotnie wiecej ekspozycji niz cata reszta, uzupetniony partnerstwem
klubowym (Jagiellonia Biatystok, 23 tagi).

ROZDZIAt 5 - 5.7 DWA MODELE ALOKACJI

Model oferuje znacznie gtebsza integracje narracyjna, ale wprowadza

ryzyko koncentracji (utrata jednego partnera = wstrzas catej operacji).

Préba mechanicznego skopiowania jednego z modeli nie zadziala:
model Maczfita wymaga puli mid-tier ambasadorow zablokowanych
umowami ekskluzywnymi; megadeal KV wymaga budzetu kilkuset

tysiecy ztotych na pojedynczq kampanie.

Trzy pozostate brandy oscyluja miedzy biegunami: Body Chief taczy
elementy obu =z ukierunkowaniem niszowym; NTFY operuje w
zredukowanej skali; Diety od Brokuta reprezentujg trzeci, hybrydowy
model - agresywna reklama masowa w mediach tradycyjnych (TV ze
Strasburgerem, paczkomaty, tramwaje, billboardy) wsparta siatkag mikro-

gtosow.
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ROZDZIAt 5

64 partnerstwa w polskim sektorze

MARKA LICZBA AMBASADORZY

Maczfit 20  Lewandowska, Doda, Mucha, Cichopek, Smaszcz, Sykut-Jezyna, Nozynski, Radwanska, Topa, Sokotowska, Kuczynska,
Gruchata, Kobus-Zawojskai in.

Body Chief 9  Wieniawa, Gessler, Wojewddzki, Gamrot, Mankowski i in.
Kuchnia Vikinga 8  Pajor, Pigtek, Oleksy, Citko, Pazura, Karmowski, Mauricz + PZPN
Love Catering 6  dane zbiorcze

Wikt Codzienny 6  dane zbiorcze

TIM Catering 4 Krzysztof Ibisz, Przemystaw Saletai in.

Diety od Brokuta 3 Karol Strasburger (TV), Krzysztof Stanowski (X), Mateusz Swoboda (IG)
NTFY 2 Pawet Dorocinski (TV), Matgorzata Halejcio

SuperMenu 2 Annalewandowska, Robert Lewandowski

Burak Dieta 1  Mariusz Pudzianowski

Republika Smakoszy 1  JoannaJedrzejczyk

Fit Kalorie 1  Sandra Kubicka

Foodify 1  Michat Meyer (twarz marki, wspétzatozyciel)

Tabela 5.7. +tacznie 64 partnerstwa dla 13 marek. Trzy najwieksze programy (Maczfit, Body Chief, Kuchnia Vikinga) odpowiadajag za
58% wszystkich partnerstw. Najgtosniejsze nazwiska sektora: Julia Wieniawa (Body Chief - kampania 360° 2023-2024), Anna Lewandowska
(Maczfit + SuperMenu), Karol Strasburger (Diety od Brokuta - TV ze skargg do Komisji Etyki Reklamy), Jan Pawet Dorocinski (NTFY -
TV 2024).
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6. Reputacja
1 glos klienta

Reputacja w sektorze cateringu dietetycznego nie jest wyréznikiem, bo
wszyscy ja maja. 90% marek operuje w strefie ,pozytywny" lub ,bardzo
pozytywny" - z mediana oceny 4,46/5 na podstawie danych 197 marek.

Rozdziat szésty opiera sie na 10 795 autentycznych recenzjach z Map
Google, pobranych z profili 206 marek w okresie 1-15 kwietnia 2026. Po
deduplikacji préba liczy 3 192 niepowtarzalne wypowiedzi, z czego 3 166

w jezyku polskim.

ROZDZIAt 6 - REPUTACJA I Gt0S KLIENTA

Pytanie analityczne przesuwa sie z ,kto ma dobra reputacje" na ,ktéra zta
reputacja jest naprawde zta" - bo skoro mediana 4,46 jest niemal nie do
odroznienia od 4,6 lub 5,0 (w percepcji klienta), realnym sygnatem jakosci
pozostaja tylko skrajne dolne wartosci.

Druga kluczowa obserwacja jest paradoks skali: Maczfit z 7 076 recenzjami
i oceng 4,0 to warto$¢ odstajgca w dot - jedyna marka w pierwszej
dziesiagtce pod wzgledem liczby opinii z oceng ponizej 4,3. Skala generuje
ekspozycje na zta opinia wazy tyle samo co dobra.
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6.1 MAPY GOOGLE

Wszyscy dobrzy, nikt
wyjatkowy

Sposréd 212 marek, 197 posiada ocene w Mapach Google. Mediana 4,46,
$rednia 4,46, odchylenie standardowe 0,48 - niemal symetryczny rozktad
sci$niety wokét wartosci oznaczajacej, ze niemal kazdy wyglada ,,dobrze".
90% marek ma ocene 4,0 lub wyzsza, 60% przekracza 4,5. Zaledwie 4
marki majg negatywny wydzwiek opinii.

Marka z oceng 5,0 na 79 recenzjach (Catering Mistrza) ma statystycznie
mniejsza wiarygodnos¢ niz marka z 4,3 na 7 116 recenzjach (Kuchnia
Vikinga).

Mediana liczby recenzji na marke wynosi 73 - potowa marek ma mniej niz
73 opinie. To niewiele - wiekszos¢ klientow nie zostawia opinii.

6.1 MAPY GOOGLE

Liczba brandéw

Mediana 4.5
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Rys. 6.1. Histogram ocen w Mapach Google dla 197 marek.

Wyrazna koncentracja w przedziale 4,0-5,0. ,Zle" w tym sektorze
niemal nie istnieje.
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ROZDZIAtL 6

Marki z najwieksza liczba recenzji

Kuchnia Vikinga * 4.3
Viking Point *x4.3
Maczfit * 4.0
Gtodny Mis
NTFY

Wygodna Dieta

PROSTA 38 PREMIUM CATERING
Sztuka Wyboru

AWOKADO

Rukola Catering

WV

(0] 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000

Liczba recenzji Google Maps

Rys. 6.2. Kuchnia Vikinga (7 116 recenzji, 4,3/5), Maczfit (7 076, 4,0/5), Gtodny Mis (2 410, 57 / 87
4,6/5), NTFY (2 237, 4,5/5). Maczfit to jedyna marka w top 10 pod wzgledem liczby recenzji z oceng

ponizej 4,3 - przy takiej skali obnizenie S$redniej o 0,3 punktu wymaga setek negatywnych doswiadczen

klientow.



6.3 WYDZWIEK OPINII

M trojow rynk
p ] (o) Negatywny
2 /O 4 brandy
129 marek (60%) ma wydzwiek ,bardzo pozytywny". 65 marek (30%) -
Lpozytywny". 17 marek (8%) - ,mieszany". 4 marki (2%) - ,negatywny".
90% sektora w strefie pozytywnej. Zaledwie 17 marek z problemami, ale
nie katastrofami. Cztery marki z negatywnym wydzwiekiem to przypadki
kliniczne.
Ta dystrybucja potwierdza teze z rozdziatu 1: reputacja nie jest
wyroéznikiem, bo wszy'sc.yja maja. .Klle.nt poréwnujacy 5 marek widzi 4,3/ 3 0 O/ Pozytywny
45/4,7/4,8/5,0-ro6znice na poziomie szumu statystycznego. O 62 brandy
Jedynym wyjatkiem sg marki z oceng ponizej 4,0 - tam reputacja staje sie

barierg wejscia. Ale takich jest mniej niz 10%.

60% i

Rys. 6.3. Rozktad wydzwieku opinii dla badanych marek. Sektor
zdominowany przez ,bardzo pozytywny" i ,pozytywny" - razem 90%.
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ROZDZIAt 6

YouTube - niewykorzystany kanat reputacji

Analiza recenzji na YouTube objeta 25 marek z dostepnymi recenzjami
wideo (tacznie 79 filmow). Pokrycie jest niereprezentatywne - wiekszosé¢
mniejszych marek nie ma w ogole recenzji wideo.

Co chwala recenzenci: terminowos¢ dostawy, smak i jakos¢ sktadnikow,
Swiezos¢ warzyw (podkreslenie, Ze nie s rozgotowane).

Co krytykuja: zbyt mate porcje (motyw powtarzajacy sie niezaleznie od
marki), niedostateczne nasycenie przy wyzszym zapotrzebowaniu
kalorycznym, staba wartos¢ w relacji do ceny przy aktywnym trybie zycia.

Motyw ,za male porcje" sugeruje systemowy problem kategorii, nie
problem konkretnego dostawcy: standardowa konfiguracja kaloryczna
(1 500-2 000 kcal) nie odpowiada oczekiwaniom segmentu klientow,

ktory najczesciej wypowiada sie na YouTube - aktywnych fizycznie

mezczyzn z wyzszym zapotrzebowaniem energetycznym.

6.4 YOUTUBE

To klasyczne zakrzywienie selekcji: osoby, ktére czuja sie najgtosniej
pokrzywdzone, sg tez tymi, ktére najchetniej nagrywaja recenzje. YouTube
w sektorze cateringdw dietetycznych nie ujawnia stanu reputacji, lecz
portretuje waska subpopulacje najgtosniejszych krytykow.

Z perspektywy strategicznej oznacza to, ze YouTube jest
niewykorzystanym kanatem reputacji dla marek, ktére chciatyby aktywnie
zarzadzaé¢ wizerunkiem - inwestycja w sponsorowane recenzje od
profesjonalnych recenzentéw wideo mogtaby zmieni¢ proporcje gtosu

miedzy spontanicznymi krytykami a planowanymi ambasadorami.
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ROZDZIAt 6

Glos klienta - co pisza w recenzjach

Z bazy 10 795 recenzji w Mapach Google wybraliSmy reprezentatywne
cytaty obejmujace petne spektrum doswiadczen.

Recenzje negatywne (1-2 gwiazdki):

,Kolejny, powtarzajqcy sie blgd - otrzymatam makaron udon zamiast
ryzowego przy diecie indywidualnej wykluczajqcej wiele produktow ze

wzgledu na silne alergie." - KIK Catering, 1%

,Nie polecam. Wykupilam catering na tydzier, moje pierwsze

doswiadczenie juz bylo zte - mieli fatalny blqd w systemie i wszystkie

pudetka przyszty pomylone." - Loveat Catering, 1%

Recenzje pozytywne (5 gwiazdek):

6.5 Gt0S KLIENTA

,To zdecydowanie najlepszy katering ze wszystkich z ktorych
korzystatam do tej pory, a bylo ich kilkanascie (w tym
najpopularniejsze w Polsce i te bardziej lokalne)." - Beketo Catering,
5%

Trzy wzorce z 3 192 unikalnych wypowiedzi:

Personalizacja to pole minowe - diety indywidualne (wykluczenia, alergie)
generuja najwieksze frustracje, gdy sie nie udaja. Btad w zamianie sktadnika
to nie ,pomytka", to potencjalny problem zdrowotny.

Przepas¢ miedzy obietnica a doswiadczeniem - klienci wystawiajacy 3
gwiazdki konsekwentnie wskazuja rozbieznos$¢ miedzy menu i zdjeciami a
tym, co faktycznie dostaja.

Powracajacy klienci pisza najdtuzsze recenzje - powyzej 800 znakéw:
ludzie po miesigcach testowania, czesto po kilku cateringach. Ich
perspektywa  poréwnawcza jest bezcenna i niedostatecznie
wykorzystywana przez marki.
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/. Segmentacja

behawioralna klienta

Rozdziat siédmy opiera sie na analizie jakosciowej 10 795 recenzji z Map
Google pochodzacych z profili 206 marek. Po deduplikacji unikalnego
tekstu préba sprowadza sie do 3 192 niepowtarzalnych wypowiedzi
klientéw, z czego 3 166 w jezyku polskim.

Analiza jezyka, ktérego klienci uzywajg do opisania motywacji, ujawnita
cztery wyrazne persony konsumenckie. Réznig sie one nie profilem
demograficznym, lecz kryteriami oceny, wedtug ktérych klient wrdci lub nie

wraéci do marki.

ROZDZIAt 7 - SEGMENTACJA BEHAWIORALNA

Analiza 613 recenzji jedno- do trzygwiazdkowych ujawnia szesc
powtarzajacych sie archetypéw porzucenia, w kolejnosci czestosci:
Degradacja (32%), Incydent bezpieczenstwa (18%), Ztamana obietnica
(16%), Awaria obstugi klienta (14%), Chaos dostawczy (10%), Naruszenie
RODO (6%).

Analiza 893 recenzji cztero- i pieciogwiazdkowych ujawnia trzy
fundamenty lojalnosci:  widzialny rezultat fizjologiczny (40%),
konsekwencja w czasie (30%), relacja personalna (15%). Kazdy z czynnikow

w innym wymiarze - i kazdy nieodzowny.
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ROZDZIAL 7

4 persony wyzwalacza

Jezyk, ktérego recenzenci uzywajg do opisania motywacji, ujawnit cztery
wyrazne persony. Réznig sie nie profilem demograficznym, lecz kryteriami
oceny.

Persona 1. Oszczedzajacy czas - ~35% proéby pieciogwiazdkowej. Nie chce
gotowac. Catering jest ustuga logistyczng, nie dieta. Kluczowe kryterium:
niezawodnos$¢ dostawy. Smak oczekiwany jako ,niezty", nie restauracyjny.
Toleruje przecietnos¢ smakowa, nie wybacza chaosu dostawy.

Persona 2. Odchudzajacy sie - ~30%. Cel jednoznaczny: zrzuci¢ kilogramy.
Catering jest narzedziem - ma dostarczy¢ wyliczong liczbe kalorii. Kalorie
sg Swiete - zawyzona kalorycznosc jest oszustwem konsumenckim, nie
pomytka. Najbardziej podatna na kody promocyjne przy pierwszym

zakupie, ale ta podatnosc nie przektada sie na retencje.

7.2 CZTERY PERSONY WYZWALACZA

Persona 3. Zdrowotna / medyczna - ~15%. Cukrzyca cigzowa,
insulinoopornos¢, Hashimoto, alergie. Catering to wsparcie medyczne, nie
wygoda. Kazde odstepstwo niesie realne konsekwencje zdrowotne. Zostaje
lojalna wyjatkowo dtugo - nawet latami - pod warunkiem skutecznosci
klinicznej. Marki, ktére zdobywaja to =zaufanie, budujg quasi-
monopolistyczng pozycje.

Persona 4. Zorientowana na jakos$¢ - ~20%. Nie kupuje diety - kupuje
jakos¢. Poréwnuje do dobrej restauracji. Gotowa zaptaci¢ ponad 100 PLN
dziennie. Wyzwalacz porzucenia jest najbardziej bezwzgledny: klient nie
daje drugiej szansy po wykryciu tanich zamiennikéw. Czesto zwraca uwage
na aspekty etyczne.
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ROZDZIAL 7

6 archetypow porzucenia - czesc¢ |

Archetyp A. Degradacja (32% negatywow). Klient lojalny od 6-24 miesiecy
zauwaza stopniowe pogorszenie: mniejsze porcje, tansze sktadniki, mniej
biatka. ,To nie to, co kiedys". Mechanizm strukturalny: mata firma rosnie,
centralizuje kuchnie, rotuje kucharzy, kupuje tansze sktadniki w hurtowni.
Klient zakochuje sie w wers;ji butikowej, dostaje wersje skalowana.

Formuta Lkiedys X, teraz Y" pojawita sie u
27 r6znych marek (13% populacji) - degradacja jest cyklem zycia sredniego
brandu w tym sektorze.

Archetyp B. Incydent bezpieczenstwa (18%). Ciato obce w jedzeniu
(plastik, szkto, wtos), splesniate warzywa, zepsute mieso, zatrucia

7.3 ARCHETYPY PORZUCENIA - I

pokarmowe. To dla klienta nie skarga - to trauma. Klient odchodzi
natychmiast, aktywnie ostrzega innych. Recenzje ponadprzecietnie dtugie
(>500 znakéw), czesto =ze zdjeciami i deklaracja zgtoszenia do
Sanepidu/UOKIiK/prokuratury. Nieodwracalne.

Archetyp C. Ztamana obietnica (16%). Opakowanie deklaruje 500 kcal,
zawartos¢ wazy 200 g. ,30 g biatka" okazuje sie 4 kawatkami kurczaka o
tacznej wadze 83 g. Szczegdlnie destrukcyjny dla person drugiej i czwartej -
dane liczbowe majg wage kontraktowa. Segment dotkniety siega po
argument prawny (,zgtosze do UOKIiK", ,sprawa dla prokuratury"). Nie tylko
porzuca marke - prébuje jg reputacyjnie zniszczyc.
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ROZDZIAt 7

6 archetypow porzucenia - czes¢ I1

Archetyp D. Awaria obstugi klienta (14%). Zwroty blokowane ponad
termin ustawowy. Reklamacje ignorowane. Wtasciciele dzwonigcy z
grozbami w odpowiedzi na negatywne recenzje. Niechciane SMS-y noca.

,Po czym otrzymalem telefon od wlasciciela z informacjq, Ze

i

»defekuje mu w biznes« oraz obietnice, Ze »zostanie moim cieniem«.’

Archetyp niszczy marke nie skargami na jedzenie, lecz erozjg zaufania.
Klient, ktéry natrafi w Mapach Google na 3-4 takie recenzje, odstepuje bez
proby wtasnego doswiadczenia.

Archetyp E. Chaos dostawczy (10%). Dostawy o 3 w nocy z telefonem
budzacym wszystkich domownikéw. Dostawy o 19 wieczorem zamiast
rano. Brak dostawy bez uprzedzenia. Dotyczy gtéwnie segmentu

7.3 ARCHETYPY PORZUCENIA - II

zamawiajacego przez Dietly i jest czestszy w mniejszych miastach. Prog
bélu niski - jeden incydent na osiem dostaw generuje recenzje negatywna.

Archetyp F. Naruszenie RODO (6%). Klient nigdy nie bedacy klientem
marki otrzymuje niechciane SMS-y/maile z ofertami. Wystawia recenzje

jednogwiazdkowg jako ostrzezenie konsumenckie.

, Firma tamie RODO, nigdy nie bylem klientem i dowiedzialem sie o

istnieniu firmy poprzez niechciany SMS."

Wartos¢ zyciowa klienta jest tu ujemna - marka ptaci reputacyjnie za
kontakt z osoba, ktéra nie generuje przychodu. Subsegment niekiedy

ujawnia nieformalne sieci wymiany baz klientéw w branzy.
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ROZDZIAL 7

3 czynniki lojalnosci

Analiza 893 recenzji cztero- i pieciogwiazdkowych wskazuje, ze lojalnos¢
buduje sie na trzech fundamentach. Zaden sam w sobie nie wystarczy -

marka musi uzyskac konwergencje co najmniej dwdch.

Czynnik 1. Widzialny rezultat fizjologiczny (40% wzmianek). Klient
otrzymuje to, co marka obiecywata: schudt, unormowat wyniki, poczut sie
lepiej. ,Mqgz schudt 15 kg w 4 miesigce", ,Wyniki badan w normach",
,Nadcisnienie znikneto". Wskaznik fizyczny - waga, badania, samopoczucie -

zamienia transakcje w rytuat.

Klient z potwierdzonym rezultatem zostaje automatycznym ambasadorem
- poleca marke rodzinie i znajomym. Koszt pozyskania kolejnego klienta
przez ten kanat bliski zeru. LTV wzrasta od dwu- do czterokrotnie.

7.4 TRZY CZYNNIKI LOJALNOSCI

Czynnik 2. Konsekwencja w czasie (30%). ,Korzystam od trzech lat, wcigz tak
samo dobrze." ,Szésta dostawa, bez wpadki." Czynnik najtrudniejszy do
wypracowania - wymaga instytucjonalnej dyscypliny operacyjnej
utrzymywanej przy skalowaniu. Jednoczesnie najtrudniejszy do podkopania
przez konkurencje - klient lojalny od pieciu lat nie daje sie odzyska¢, nawet
przy istotnej réznicy cenowe;j.

Czynnik 3. Relacja personalna (15%). Kierowca, ktéry pamieta imie klienta.
Dietetyk, ktory oddzwania w godzine. Wtasciciel odpowiadajacy na
reklamacje. W korpusie wymieniono z imienia co najmniej 31 oséb
pracujacych po stronie dostawcéw - Marcin, Pani Kataleya, Pan Pawet,
dietetyczka Aleksandra. Strukturalna przewaga niskokosztowa matych

marek - liderzy nieuchronnie depersonalizujg relacje w miare wzrostu skali.
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ROZDZIAt 7

Strefy ryzyka per persona

ARCHETYP PORZUCENIA 0SZCZEDZAJACY CZAS ODCHUDZAJACY SIE ZDROWOTNA JAKOSC
Degradacja umiarkowane wysokie wysokie krytyczne
Incydent bezpieczenstwa wysokie wysokie krytyczne krytyczne
Ztamana obietnica niskie krytyczne wysokie wysokie
Awaria obstugi krytyczne wysokie wysokie krytyczne
Chaos dostawczy krytyczne umiarkowane umiarkowane niskie
Naruszenie RODO niskie niskie niskie krytyczne

Tabela 7.2. Marka oszczedzajgcego czas: priorytetem niezawodnos$¢ dostawy i obstugi. Marka jakosci: niedopuszczalne ustepstwo w
etyce i spéjnosci w czasie. Marka medyczna: S$cista zgodnos$¢ z deklarowanymi parametrami - klient ostrzega otoczenie z poczuciem

realnego zagrozenia zdrowotnego.

7.5 MACIERZ PERSONA x ARCHETYP
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ROZDZIAt 7

To nie cena - to nuda

POWOD ZMIANY DOSTAWCY UDZIAt WZMIANEK
Znudzenie menu (powtarzalnos$é, monotonia) ~38%
Degradacja jakosci u poprzedniego dostawcy ~25%
Polecenie znajomych lub influenceréw ~15%
Zawad jakosciowy przy pierwszym zamowieniu ~12%
Cena lub promocja startowa ~10%

Tabela 7.3. Wedtug PMR ponad 50% klientdéw korzysta z 2-3 marek naprzemiennie. Analiza recenzji dorzuca krytyczny kontekst: cenowy
nomadyzm jest w istocie nomadyzmem nudy, nie arbitrazem cenowym. Cena jako trigger zmiany pojawia sie najrzadziej. Prdg tolerancji
monotonii: 2-3 miesigce - po tym czasie nawet lojalny klient szuka alternatywy, mimo Zze jakos$¢ sie nie zmienita. Marki z najwyzsza
retencjg (Bon Appetit, Fit-Catering, 4Fit ze ,$rodami kuchni swiata") konsekwentnie wymieniane z formutami ,nic sie nie powtarza",
,jestem od 10 miesiecy i sie nie nudzi".

7.6 CENOWY NOMADYZM 67 /| 87



ROZDZIAL 7

/7 systematycznych luk w ofercie

# LUKA W OFERCIE SEKTORA

1  Transparentnosc sktadu i makrosktadnikow - brak branzowego standardu weryfikacji deklaracji

2 Wykluczenia specyficzne dla alergii i choréb - diety ,bez Y" korcza sie na podstawowych alergenach

3  Aktywne zarzadzanie monotonia menu - brak proaktywnej komunikacji rotacji dan

4 Jawny system reklamacji z deklarowanym czasem reakcji (SLA) - niewidoczny na stronach marek

5 Sygnalizacja zmian operacyjnych - klient dowiaduje sie o zmianie dostawcy surowca przez spadek jakosci

6 Segmentacja B2B i korporacyjna - kanat obstuzony przez jednostkowe marki, bez systemowej oferty

7 Oferta dla rekonwalescentéw pooperacyjnych - spontanicznie wspominana potrzeba, niewidoczna w ofercie

Tabela 7.4. Trzy luki kategorialne (transparentno$¢, monotonia, system reklamacji) - ich adresowanie zmienia standard w catej
branzy. Dwie niszowe (alergie, rekonwalescencja pooperacyjna) - wysokie LTV, niska konkurencja, quasi-monopol dla pierwszego
entranta. Dwie Srednioskalowe (sygnalizacja zmian, B2B) - szanse dla $rednich graczy.
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ROZDZIAL 7

4 obserwacje systemowe

1. Rynek jest bipolarny w doswiadczeniu klienta. Srednia 4,46 na Mapach
Google ukrywa rozktad, w ktérym 77% recenzji to 5 gwiazdek, 14% - 1
gwiazdka. Srodek préby praktycznie nie istnieje. Klient zamawiajacy
pierwsze pudetko wchodzi w relacje, ktéra z duzym prawdopodobiernstwem

zakonczy sie albo entuzjazmem, albo ostrym konfliktem.

2. Retencja sektora jest strukturalnie ograniczona monotonia. Trzy z
czterech wyzwalaczy zmiany (monotonia 38%, degradacja 25%, zawdd
12%) dotycza zmeczenia oferta, nie atrakcyjnosci konkurencji. Rynek nie
traci klientow do rywali - rynek ich wypala. Marka chcaca zwiekszy¢
retencje powinna inwestowac nie w konkurencyjne ceny, lecz w ciggte
odswiezanie menu.

7.9 CZTERY OBSERWACJE SYSTEMOWE

3. Architektura zaufania jest krucha. Incydenty bezpieczenstwa (18%),
ztamane obietnice (16%) i awarie obstugi (14%) generuja niemal potowe
negatywéw i s3 nieodwracalne. Klient po incydencie z plastikiem,
zawyzong kalorycznosciag albo grozba wtasciciela nie wraca. Inwestycja w
kontrole jakosci surowca i procedury obstugi ma w tym sektorze zwrot
wyzszy niz jakakolwiek inwestycja marketingowa.

4. Relacja personalna jest przewaga lokalng niemozliwg do skopiowania
przez lideréw. W sektorze, w ktérym piec¢ najwiekszych marek obstuguje
setki tysiecy klientéw miesiecznie, mate marki zachowujace imienna relacje
z klientem buduja trwata lojalnos¢ nawet przy nizszej jakosci kulinarnej i
wyzszej cenie. Jedyny obszar, w ktérym skala dziata przeciwko liderom.
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8. Konwencje

komunikacyjne

Catering dietetyczny w Polsce sprzedaje przez obietnice uwolnienia od
decyzji zywieniowych. Logika prosta: ,nie musisz mysle¢ o jedzeniu - my
myslimy za ciebie, zdrowo, smacznie, pod drzwi".

To nie jest obietnica transformacji ciata (cho¢ wiele marek flirtuje z tym
motywem). To nie jest obietnica smaku (cho¢ wszyscy o smaku moéwig).
Dominujacy mechanizm to wygoda z alibi zdrowotnym - klient kupuje czas
i wygode, a zdrowie jest racjonalizacjg zakupu.

Dane potwierdzajag te diagnoze z trzech stron. Po pierwsze,
143 ze 166 marek (86%) komunikuje sie w rejestrze ,przyjaznym" - nikt nie

ROZDZIAt 8 - KONWENCJE KOMUNIKACYJNE

krzyczy, nie prowokuje, nie edukuje ostro. Po drugie, gtowne CTA to
warianty ,Zaméw diete" / ,Sprawdz menu" / ,Wybierz plan" - komunikaty
transakcyjne, nie edukacyjne. Po trzecie, sredni wskaznik schematycznosci
wynosi 6,8/10.

Rozdziat 6smy analizuje konwencje narracyjng pieciu najwiekszych marek
(15 z dostepnymi danymi komunikacyjnymi): mechanizm kategorii, profil
docelowego klienta, cztery powtarzajace sie wzorce komunikacji, cztery

luki narracyjne, monokolor rejestru emocjonalnego.
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ROZDZIAL 8

4 wzorce w 80% komunikacji

Wzorzec 1. ,Zdrowe, smaczne, wygodne" - tréjkat obietnic. Niemal kazda
marka w prébie operuje kombinacjg trzech stéw kluczowych: zdrowie,
smak, wygoda. Kolejno$¢ sie zmienia, ale trdjca jest stata. Najbardziej

nasycony wzorzec w kategorii.

Kiedy wszyscy mowiq to samo, nikt nic nie méwi. ,,Zdrowe, smaczne,

wygodne" to nie pozycjonowanie - to opis kategorii.

Wzorzec 2. ,Dostawa pod drzwi" jako cecha, nie korzys¢. Wiekszos¢
marek komunikuje dostawe jako kluczowy wyréznik - strefy, godziny,
swiezos$¢ o poranku. Tymczasem dostawa to warunek higieniczny kategorii

- nikt nie zamawia cateringu bez dostawy. Réznicuje jedynie w skali: zasieg

8.3 CZTERY WZORCE KOMUNIKACJI

Kuchni Vikinga (38 000 miejscowosci) to realna przewaga operacyjna, ale
nie komunikacyjna.

Wzorzec 3. Kod rabatowy jako CTA. 58% marek prowadzi aktywng
promocje. Schemat: nagtéwek obietnicowy + kod rabatowy. Obietnica
marki to zdrowie; bodziec zakupowy to RABAT20. Sektor stworzyt kulture,
w ktorej klient uczy sie: ,nie zamawiaj nigdy w petnej cenie".

Wzorzec 4. Brak antagonisty. Zadna marka nie méwi wprost: ,zamiast
gotowac", ,zamiast jedzenia z siecidwki". Komunikacja pozytywna bez
kontrastu - nie ma wroga, nie ma ,zamiast", jest tylko ,dlaczego tak". Brak
antagonisty ostabia poczucie pilnosci. Jedynym mechanizmem pilnosci jest
konczaca sie promocja - i dlatego kody rabatowe staty sie dominujace.
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ROZDZIAL 8

Luki komunikacyjne - o czym sektor milczy

Luka 1. Transparentnosc¢ sktadnikéw i procesu produkcji. Nieliczne marki
(Catering Mistrza, Kuchnia Vikinga) komunikujg ,kto gotuje" i ,skad
sktadniki". Wiekszos¢ traktuje kuchnie jako czarng skrzynke. Na rynku, w

ktérym zaufanie jest waluta, niewidocznos¢ procesu jest zaskakujaca luka.

Luka 2. Efekty zdrowotne poparte dowodami. Marki obiecujg ,zdrowie",
ale zadna nie pokazuje danych: ile schudt przecietny klient, jak zmienity sie
parametry krwi, co méwi dietetyk po 3 miesigcach. Obietnica zdrowia bez
dowodow to deklaracja marketingowa, nie propozycja wartosci oparta na
faktach.

Luka 3. Zycie po cateringu. Zadna marka nie komunikuje, co klient wyniesie
z doswiadczenia - czy nauczy sie gotowad, czy zrozumie swoje potrzeby

kaloryczne, czy dostanie narzedzia samodzielnosci. Catering jest

8.4 LUKI KOMUNIKACYJNE

sprzedawany jako subskrypcja bez konca, nie jako edukacja z data

wygasniecia.

Marka, ktéra powie ,nauczymy cie, zebys nas nie potrzebowat",

paradoksalnie moze zyskac najsilniejszq lojalnos¢.

Luka 4. Wspdlne jedzenie i kontekst spoteczny. Catering to z definicji
samotne jedzenie z pudetka. Zadna marka nie adresuje napiecia miedzy
zdrowiem a spotecznym wymiarem positku - jedzeniem z rodzing, obiadem
ze wspotpracownikami, kolacjg jako rytuatem. Komunikacja ignoruje fakt,
ze cztowiek z plastikowym pudetkiem przy biurku petnym kolegéw
jedzacych razem pizze moze czuc sie niekomfortowo. Emocjonalny koszt, o

ktérym sektor milczy.
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ROZDZIAt 8

87% marek mdwi tym samym tonem

REJESTR

MAREK UDZIAt
Przyjazny 143 87%
Neutralny 10 6%
Wyzszy segment 8 5%
Motywacyjny 7 4%
Profesjonalny 1 <1%

Tabela 8.1. 87% marek w rejestrze ,przyjaznym". To nie strategia - to bezrefleksyjna mimikra. Kiedy caty sektor usmiecha sie tym
samym usmiechem, ,przyjaznos¢" traci wartos$¢ komunikacyjng. Nikt nie jest zapamietany za to, ze byt mity. 8 marek z rejestrem
wyzszego segmentu to potencjalna nisza (referencyjnie: Prywatny Kucharz by Belvedere za 122 PLN). 7 marek z rejestrem

,motywacyjnym" (fitnesowa energia, dyscyplina) - jedyna alternatywa z wyrazng tozsamos$cig, ale niosgca ryzyko alienacji klientow,
ktorzy nie chcg by¢ motywowani.
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9. Mapa nasycenia

semantycznego

Dla kazdej ze 166 marek z danymi komunikacyjnymi zgromadzilismy
zestaw tekstow: gtéwny nagtéwek strony, podtytut, obietnice wartosci, liste
deklaracji marketingowych, gtéwne wezwanie do dziatania, hasto marki
oraz pozycjonowanie.

Na tej podstawie wyodrebniliSmy frazy kluczowe i pogrupowalismy je w 12
klastrow tematycznych - kazdy reprezentuje zestaw powigzanych obietnic,

argumentéw i wartosci, ktére marki komunikuja klientom.

ROZDZIAt 9 - MAPA NASYCENIA SEMANTYCZNEGO

Rozdziat dziewiaty pokazuje: co moéwi sektor (ktére klastry sg przesycone,
$rednio nasycone, niskie); o czym milczy (transparentnos$¢ tancucha
dostaw, kontekst spoteczny, wyjscie z cateringu); jakie pary marek
wykazuja najwyzsze pokrywanie i ktére marki znalazty wtasny jezyk.
Najwyzsze pokrywanie - w klastrach 1-3 (zdrowie, smak, wygoda) - dotyczy
mikrocateringdw operujacych na szablonach platformy Dietly. Najwyzsza
unikalnos¢  wykazuja: Burak Dieta (TikTok), Pitaya (kuchnia
miedzynarodowa), NTFY (technologia), Diety od Brokuta (multi-kanat),
Body Chief (Lidl + celebryci klasy A), Foodify (Al + kampania premierowa).
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ROZDZIAt 9

12 klastrow - od przesyconego do niszowego

# KLASTER FRAZY KLUCZOWE OBECNOSC U MAREK
1 Zdrowieidieta zdrowa dieta, catering dietetyczny, zbilansowane positki ~90%
2 Smak i jakos¢ smaczne, $wieze sktadniki, sezonowe, pyszne ~85%
3 Wygoda i dostawa dostawa pod drzwi, bez gotowania, oszczednosc czasu ~80%
4 Personalizacja wybierz diete, indywidualny plan, kalkulator kalorii ~70%
5 Cenai promocja rabat, kod promocyjny, zestaw prébny ~58%
6 Sport i sprawnosc dieta sportowa, trening, biatko, masa miesniowa ~30%
7 Ekologia i naturalnos¢ naturalne, bez konserwantéw, ekologiczne, BIO ~25%
8 Technologia i aplikacja aplikacja, kalkulator, synchronizacja fitness ~15%
9 Transformacja i efekty schudnij, zmien nawyki, metamorfoza, przed i po ~10%

10 Rodzina i codzienno$¢ dla catej rodziny, dzieci, positki rodzinne ~8%
11 Lokalnos¢ i rzemiosto lokalna kuchnia, rzemiesInicze, domowe, szef kuchni ~12%
12 Segment wyzszy i luksus restauracyjna jakos¢, ekskluzywny, wysoka pétka <5%

Tabela 9.1. Klastry 1-3 (zdrowie, smak, wygoda) to nazwa kategorii, nie temat komunikacyjny - obecne u 80-90% marek. Klaster 9
(transformacja) zaskakujgco niski - sektor sprzedajacy diety prawie nie méwi o efektach diet. ,Schudnij" jest tabu - zbyt
BeﬁpgéPRER%?Rﬁwl?EﬁR?YZZ&$EH109ia) niski mimo dominacji ,zdrowia" - certyfikacja ekologiczna kosztuje, klient kupuje wygode, 9%9
ideologie.
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ROZDZIAt 9

Sektor mowi jezykiem klisz

Liczba brandéw
N
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Rys. 9.1. Histogram wskaznika schematycznoéci dla 166 marek. Sredni wskaznik 6,8/10, mediana 7/10. 76 [/ 87
Typowa marka komunikuje sie gtownie kliszami. Zaledwie ~15% proby ma wskaznik ponizej 5 - te marki

znalazty wtasny jezyk. Implikacja: w sektorze, w ktérym 87% mowi ,przyjaznie" i 70% ma wskaznik

powyzej 6, jedynym wyrdznikiem komunikacyjnym jest powiedzie¢ co$ innego. Nie lepszego, nie

tadniejszego - innego.



10. Dynamika
1 prognozy

Mediana wzrostu przychodéw rok do roku na bazie 54 spoétek z
poréwnywalnymi danymi KRS wynosi +14,9%. Solidny wzrost, powyzej
PKB i powyzej inflacji. Rozrzut jednak jest ekstremalny: dolny kwartyl
+1,3% (przy inflacji 4-5% to realny spadek), gérny kwartyl +58,3%
(podwojenie biznesu w 2 lata).

Rozdziat dziesiaty rozktada krajobraz dynamiki na trzy warstwy: wzrost
rok do roku per segment, sygnaty sektorowe przypisane 212 markom (od
»2ukryty potencjat" po ,spadajacy"), nowicjusze 2024-2026 i krajobraz
rentownosci.

ROZDZIAt 10 - DYNAMIKA I PROGNOZY

W warstwie prognoz formutujemy szes¢ obserwacji kierunkowych:
konsolidacja przyspieszy, pierwsza piatka pure play bedzie rosna¢ szybciej
niz rynek, TikTok stanie sie gtdbwnym kanatem pozyskiwania dla sredniego
segmentu, cena katalogowa nie spadnie ale gtebokos¢ rabatéw wzrosnie,
kolejne przejecia private equity, dostawy migrujg do mniejszych miast.
Kluczowy sygnat strukturalny: 25% marek w bazie wykazuje sygnaty
spadku lub stagnacji - co potwierdza obserwacje PMR o konsolidacji z 600
do 400 aktywnych dostawcow.
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ROZDZIAt 10

Sektor rosnie, ale nie rowno

WIKT Codzienny +952%

Power Meal +475%

Zdrowy Catering +475%

MagicFit Catering +444%

Kuchnia Vikinga +82%

Lekki Kes +81%

Burak Dieta +75%

Hello Fit r— 559,
|

_5%q‘ Minuta Osiem
|
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-18% —— Zdrowsza Dieta
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Rys. 10.1. Dynamika rok do roku (54 spotki z pordwnywalnymi danymi KRS). Mediana +14,9%, ale rozrzut 78 / 87
ekstremalny: dolny kwartyl +1,3% (realny spadek przy inflacji), gorny kwartyl +58,3%. Najszybciej

rosngcy segment: Powermeal (+475%), MagicFit (+444%), Kuchnia Vikinga (+82,5%). Najszybciej

spadajgcy: SuperMenu (-52,8%), Spa Orkana (-58,7%), Optimal Fit (-64,3%), ZDROWY SMAK (-86,1%).



ROZDZIAt 10

6 kierunkow na 2-3 lata

1. Konsolidacja przyspieszy. 25% marek z sygnatem spadku/stagnacji. Przy
medianie marzy 3% i kulturze rabatowej, mikrocateringi bez przewagi nie
przetrwaja 2-3 lat. Spadek do ~300 aktywnych dostawcéw do 2028.

2. Pierwsza piatka pure play bedzie rosna¢ szybciej niz rynek. Kuchnia
Vikinga (+82%), Maczfit (+24%), Diety od Brokuta (+20%), NTFY (~+25-
30% znormalizowane), Body Chief (+15%). taczny udziat wzrosnie z 68% do
85% w 2 lata.

3. TikTok stanie sie gtéwnym kanatem pozyskiwania dla sredniego
segmentu. Marki z silng pozycja na TikToku (Burak Dieta, Fit Kalorie,
Gastropaczka) rosng szybciej niz marki opierajace sie tylko na Instagramie.
Algorytmiczny zasieg TikToka to jedyny kanat, w ktérym maty gracz moze

organicznie konkurowac z duzym.

10.5 SZESC OBSERWACJI PROGNOSTYCZNYCH

4. Cena katalogowa nie spadnie, ale gtebokos$¢ rabatéw wzrosnie.
Mediana 65 PLN stabilna od 2-3 lat. Zamiast podnosi¢ cene, marki
zwiekszaja gtebokosc¢ rabatéw (z 10% do 25-30%). Cena katalogowa rosnie
symbolicznie, transakcyjna stoi.

5. Kolejne fale przejec¢ PE. Najwieksza transakcja: MCI Capital - 55% NTFY
za ~186 min PLN (listopad 2024). Oczekujemy 3-5 kolejnych transakcji w
segmencie powyzej 5 min PLN do konca 2027.

6. Dostawy migruja do mniejszych miast. Dane Goodspeed: w 2022 - 47%
dostaw do miast >500 tys. mieszkancow, w Q3 2025 - 35%. Mate miasta i
wsie: 40% sprzedazy (z 25%). Trend potwierdza wptyw pracy zdalne;j.
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11. Karty

30 najwiekszych marek

Profile 30 najwiekszych marek cateringu dietetycznego w Polsce wedtug
danych KRS. Kazda karta zawiera kluczowe wskazniki z 16 wymiaréow
analizy: przychdd, marza, cena dzienna, segment, rok zatozenia, wskaznik
ogolny Scorecard (0-100), media spotecznosciowe (IG/TT/FB), reputacja
(ocena i recenzje Google), reklamy (Google Ads i Meta), sygnaty sektorowe,

influencerzy.

Rozdziat otwiera tabela top 5 z czotowymi pure play (Kuchnia Vikinga,
Maczfit, Diety od Brokuta, NTFY, Body Chief), za nig tabela zbiorcza pozycji

ROZDZIAt 11 - KARTY 30 NAJWIEKSZYCH MAREK

7-30 z markami sredniego segmentu, niszowymi i nowicjuszami.

Trzy zasady czytania kart marek. Po pierwsze: przychéd KRS to przychod
spotki, nie marki; operator wielobiznesowy raportuje sume linii dziatalnosci
(rozdziat 1.5). Po drugie: Scorecard 30-60 to srodek stawki - przedziaty, nie
punkty, sg jednostka poréwnania (rozdziat 12.7). Po trzecie: sygnat ,ukryty
potencjat" trafit do 87% bazy ze wzgledu na tagodna kalibracje - traktowac

jako podpowiedZ wymagajaca weryfikacji.
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ROZDZIAt 11

5 najwiekszych marek - karty w skrocie

. . . OCENA / REC.

# MARKA SPOLKA / KONTEKST PRZYCHOD MARZA 0BS. IG / FB oM SCORECARD

1  Kuchnia Vikinga Wschodni Front - 2007 487 mln +14,2% 84,9k / 4,3 / 7 116 72
132, 9k

2  Maczfit Fresh Meals Factory - 2015 - 410 mln -2,5% 64,4k [/ 256k 4,0 / 7 076 70

Grupa Zabka

B Diety od Brokuta Tortop Sp. k.- 2020 322 mln +3,3% 69,6k / 165k 5,0 / b.d. 72

4 NTFY NTFY Sp.zo.0.-2014 - MCI 55% 308 mln +6,6% 49,6k / 64,4k 4,5 / 2 237 76

5 Body Chief Body Chief Sp.zo0.0.- 2014 - Lidl 94,4 mln +15, 0% 47,6k / 4,5 / b.d. 65
125 sklepow 199, 5k

Tabela 11.1. Top 5 marek pure play (rok obrotowy 2024). NTFY najwyzszy Scorecard (76) i jedyna transakcja PE w sektorze (MCI
Capital, listopad 2024, ~186 mln PLN). Maczfit jedyny z ujemng marzg i najszerszym programem ambasadorskim (20 partnerstw). Diety
od Brokuta jedyny brand taczacy cyfrowe, masowg TV i influencerdéw. Kuchnia Vikinga jedyny w sektorze z rentownoscig +14% przy skali

487 mln. Body Chief jedyny z dystrybucjg w dyskoncie (125 sklepdéw Lidl).

ROZDZIAt 11 - 11.1 TOP 5 MAREK

81 / 87



ROZDZIAt 11

Sredni segment - pozycje 7-15

# MARKA PRZYCHOD MARZA CENA/DZIEN  SCORECARD  SYGNAL

7 Dieta Pirata 37,5 mln +4,4% 74 PLN 62 niszowy
8 5 Positkow Dziennie 31,7 mln +0, 8% 91 PLN 43 ukryty potencjat
9 Tajm 31,3 mln +3,1% 45 PLN 69  zanizonacena

106  Powermeal 28,7 mln b.d. 53 PLN 52 B2B

11 Zdrowy Catering 28,7 mln b.d. 48 PLN 68 B2B

12 Republika Smakoszy 27 mln b.d. 58 PLN 58 stabilny

13 Towar spod lady 14,7 mln -26,9% 77 PLN 41 spadajacy

14  Likeat 12,1 mln +5, 0% 75 PLN 73  liderrynku

15 Burak Dieta 12,0 mln +1,5% 62 PLN 66 szybko rosnacy

Tabela 11.2. Pozycje 7-15 to srodkowy segment sektora - skala 12-37 mln PLN, marze od -27% do +5%. Dominujg albo producenci
kontraktowi B2B (Powermeal, Zdrowy Catering - ten sam operator Power Foods Company), albo gracze niszowi (Burak Dieta - keto,
Likeat - mobile-first). Towar spod lady z marzg -27% to typowy przyktad firmy wypalajgcej gotowke w tempie charakterystycznym dla
podmiotéw wspieranych kapitatem zewnetrznym.

ROZDZIAt 11 - 11.2 POZYCJE 7-15 82 / 87



ROZDZIAt 11

Pozostate marki z bazy KRS - pozycje 16-30

# MARKA PRZYCHOD MARZA CENA/DZIEN  SCORECARD  SYGNAL
16 Dietapudetkowa Pita 10,7 mln +0,1% b.d. 38  wstagnacji
17 Boxik Catering 10,7 mln +3,0% b.d. 56  ukryty potencjat
18  Fitness Catering 9,8 mln -3,0% b.d. 44 spadajacy
19  Bon Appetit 9,4 mln -0,5% 71 PLN 50  ukryty potencjat
20  SuperMenu 9,1 mln -6,0% 70 PLN 54  spadajacy (-53% r/r)
21 TakeAway Diet 8,9 mln +3, 4% 80 PLN 50  niszowy
22 BEKETO CATERING 8,8 mln +6,7% 80 PLN 78  szybkorosnacy
23 Wikt Codzienny 8,6 mln +19,3% 44 PLN 52  szybkorosnacy
24 Smaki Alpaki 7,3 mln -15,5% 80 PLN 35  spadajacy
25  MagicFit Catering 6,9 mln +1,2% 91 PLN 48  szybkorosnacy
26  Love Catering 6,0 mln -1,3% 62 PLN 58  niszowy
27  Loveat Catering 6,0 mln -1,3% 62 PLN 27  spadajacy
28 DietaBanana 6,0 mln -1,9% 64 PLN 42  ukryty potencjat
29  Foodify 2,7 mln b.d. b.d. 55  nowicjusz - kampania 360°
30 Dietific 1,4 mln b.d. b.d. 42  nowicjusz- 2024

Tabela 11.3. BEKETO najwyzszy Scorecard segmentu (78) - keto + 481 Meta + 700 Google. Wikt Codzienny najszybciej rosngca firma
segmentu (+19,3% marzy). Foodify i Dietific - dwaj nowicjusze 2024 r.
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12. Nota

metodologiczna

Kazda dana w raporcie pochodzi z jednego z czterech poziomow
wiarygodnosci zrodta. Klasyfikacja pozwala odbiorcy odrézni¢ twarde dane

finansowe od interpretacji Al i dobra¢ wtasciwy ciezar wnioskom.

Poziom 1 - dane twarde, audytowalne zewnetrznie. KRS, GUS REGON,
Google Ads Transparency Center, YouTube. Kazdy moze niezaleznie

zweryfikowac tym samym zapytaniem.

Poziom 2 - weryfikowalny scraping. Liczba obserwujacych, oceny i
recenzje, ceny diet. Zrédto realne, ale ekstrakcja moze drobnie odbiegac.

ROZDZIAt 12 - NOTA METODOLOGICZNA

Poziom 3 - dane przetworzone przez model jezykowy. Tozsamosc
komunikacyjna, analiza wideo, analiza recenzji. Powtarzalne, ale model
moze btednie sklasyfikowac.

Poziom 4 - oceny generowane przez Al. Scorecard, sygnaty sektorowe,
wskaznik schematycznosci. To sg opinie, nie pomiary.

Pokrycie po stronie wartosci: ~67% wartosci catego rynku diet
pudetkowych szacowanej przez PMR (3,5 mld PLN). Audyt jakosci danych:
92% pomiaréw w pasmie zgodnosci (<2% rozbieznosci).
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8 wymiarow oceny

WYMIAR WAGA CO MIERZY

Reputacja (recenzje) 20% Oceny i liczba recenzji na Google Maps w odniesieniu do sektora
Konkurencyjnos¢ cenowa 15%  Atrakcyjnosc¢ ceny dziennej na tle pozostatych marek

Obecnos¢ w social mediach 15% Liczba obserwujacych, aktywnos¢, zaangazowanie odbiorcow
Kondycja finansowa 15%  Trend przychodéw i rentownosé na podstawie sprawozdan z KRS
Intensywnosc¢ reklam 10%  Aktywnosc¢ w ekosystemach Meta i Google Ads
Rozpoznawalnos¢ marki 10% Wzmianki w mediach, recenzje YouTube, widocznos¢ w sieci
Zasieg influencerski 10% Liczbai zasieg wspoétprac z influencerami

Jakosc tresci 5% Poziom strony, materiatéw wideo i komunikacji

Tabela 12.1. Sze$é wymiardw (cena, social, reputacja, rozpoznawalno$¢, jakos$é tresci, influencerzy) wystawia model jezykowy - przy
ponownym uruchomieniu mogg zmienié¢ sie o kilka punktéw. Dwa wymiary (intensywno$¢ reklam, kondycja finansowa) liczone s3
deterministycznym wzorem ze surowych danych - przy tym samym wej$ciu zawsze ten sam wynik. WskaZnik ogdlny: Srednia wazona os$miu
wymiardw. Najwiekszg wage ma reputacja (20%), bo najsilniej oparta na twardych danych. Najmniejszg - jakos$¢ tresci (5%), bo
najbardziej subiektywna.
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Scorecard - jak czytaé wyniki

Wskaznik ogdlny to liczba od O do 100, ale w praktyce zdecydowana
wiekszo$¢ marek miesci sie w przedziale 30-60. Model Al - jak wiekszos¢
modeli jezykowych - unika skrajnych ocen: nie stawia piatek za piekne oczy
ani jedynek z automatu. Na 209 marek z wygenerowanym Scorecardem
71% (149 marek) trafia w przedziat 30-59, srednia ocena wynosi 44,3,
najwyzsza odnotowana ocena to 85 punktow.

Co to oznacza w praktyce? Ze réznica 10 punktéw w $rodku skali (np. 42 vs
52) jest naprawde znaczaca - to przeskok o catg ,klase" marek. Natomiast
réznica 2-3 punktéw nie powinna by¢ podstawg do jakichkolwiek
whioskéw. Scorecarda warto czyta¢ w kategoriach przedziatéw: ponizej 30
to marki wyraznie ponizej sredniej; 30-45 to szeroki srodek stawki; 45-60
to marki ponadprzecietne; powyzej 60 - wyrdzniajace sie w skali catego
rynku.

Kazda marka oceniana jest na tle tych samych statystyk sektorowych -

model widzi ,mape sektora": mediane cen, srednig obserwujacych na

ROZDZIAL 12 - SCORECARD - JAK CZYTAC WYNIKI

Instagramie, typowy przychéd. Ocena 60 w wymiarze zawsze oznacza

Llepiej niz 60% rynku", a nie ,60 punktéw z abstrakcyjnej puli'.

Po pierwsze - skala. Scorecard pozwolit ocenic ponad 200 marek po 8
wymiarach jednoczesnie. Zaden zespdt analitykéw nie zrobitby tego
recznie w rozsqgdnym czasie. Po drugie - wielowymiarowos¢: zamiast

jednego rankingu dostajemy profil marki.

Sygnaty sektorowe. Kazda marka otrzymuje od jednego do trzech
sygnatéw - krétkich etykiet klasyfikujacych jg do ,kategorii strategicznej".
Sygnaty rzadkie niosa wiecej informacji niz czeste: market_leader (9 marek
- silna wskazowka strategiczna), heavy_advertiser (37 marek), fast_grower,
declining, zombie, newcomer, underpriced. Sygnat hidden_gem trafit do
165 marek (79% bazy) - to typowy artefakt kalibracji, sygnat o niskiej
wartosci diagnostyczne;j.
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Rozktad sygnatdw sektorowych

Rys. 12.1.
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Rozktad 10 typoéw sygnatow sektorowych w bazie 212 marek. Sygnaty czeste (Ukryty Potencjat
88%, Gracz niszowy 53%) niosg mniej informacji - to artefakty kalibracji algorytmu na warunkach
,Wwysoka reputacja przy niskim zasiegu", spetnianych przez wiekszo$¢ rynku. Sygnaty rzadkie (Lider
rynku 6%, Wartosc¢ odstajgca cenowo 7%, W stagnacji 11%) sg realnymi wskazoéwkami strategicznymi -
pojedyncza marka oznaczona jako Lider Rynku to silny sygnat strukturalny, w przeciwienstwie do marki
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Scorecard - ograniczenia i zastosowania

Scorecard to nie ranking ,kto jest najlepszy". To syntetyczny obraz tego,
jak marka wypada na tle sektora w danych, ktére udato sie zebraé. Marka z
wynikiem 55 nie jest ,lepsza" od marki z wynikiem 48 - jest po prostu lepiej
widoczna w wymiarach, ktére Scorecard mierzy. Wymiary te nie obejmuja
wielu rzeczy decydujacych o sukcesie firmy: jakosci jedzenia, lojalnosci
klientéw, kompetencji zespotu, planéw rozwojowych.

Hybryda dwéch logik pomiarowych. Szes¢ wymiaréw modelowanych przez
Al - przy ponownym uruchomieniu mogg zmienic sie o kilka punktéw. Dwa
wymiary deterministyczne - identyczne przy tym samym wejsciu. Wskaznik
ogolny taczy obie warstwy; jego zmiennos$¢ jest mniejsza niz przy czysto
modelowej implementacji, ale wieksza niz przy czysto deterministyczne;j.
Raport publikuje jeden konkretny zrzut z kwietnia 2026 i traktuje go jako
punkt wyjscia, nie wyrokujacy ranking.

Model nie wykorzystuje petnej skali 0-100. Oceny skupiajg sie w
przedziale 20-80. Zadna marka nie dostata powyzej 89. To naturalna cecha

ROZDZIAt 12 - SCORECARD - OGRANICZENIA

modeli jezykowych - sg ostrozne w wystawianiu skrajnych ocen, podobnie

jak doswiadczony recenzent, ktory rzadko stawia 10/10.

Ocena jest tak dobra jak dane wejsciowe. Jesli marka nie figuruje w KRS
(bo dziata jako JDG), wymiar kondycji finansowej bedzie pusty. Jesli nie
prowadzi reklam na Facebooku, intensywnos¢ reklam wyniesie zero - nie
dlatego, ze nie reklamuje sie w ogodle, ale dlatego, ze nie reklamuje sie w
kanatach, ktére monitorujemy. Scorecard nalezy w catosci do czwartego,
najnizszego poziomu wiarygodnosci zrodet danych (sekcja 12.1).

Jak z tego korzystac. Scorecard najlepiej sprawdza sie w dwodch
zastosowaniach: skanowanie rynku (ktére marki wyraznie odstajg od
Sredniej - w gore lub w doét), oraz profilowanie konkretnej marki (w czym
jest silna, a co jest jej pieta achillesowg). Nie nadaje sie do tworzenia
bezwzglednych rankingéw, poréwnywania marek z doktadnoscig do punktu
ani do prognozowania, kto wygra rynek w przysztym roku.
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