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The directions of the catering services expected by consumers®

Stowa kluczowe: ustugi gastronomiczne, konsument na rynku
gastronomicznym, zachowania i oczekiwania konsumentow.
Co roku powstajg nowe lokale gastronomiczne, kawiarnie,
puby i inne punkty gastronomiczne, sposrod ktorych jedne
zyskujq zainteresowanie klientow, natomiast inne dos¢ szyb-
ko przestajg funkcjonowac z rozmych przyczyn. Jakie jest
uzasadnienie tych roznych scenariuszy? Najprosciej mozna
powiedziel, ze powodem porazki tych przedsiewziec¢ byt brak
zainteresowania ze strony konsumentow, bo to przeciez oni de-
cydujg o tym co kupig a czego nie. Stqd tez uznano, ze w cza-
sach dynamicznego rozwoju rynku ustug gastronomicznych
w Polsce warto zastanowic¢ sie nad prawdopodobnym dalszym
scenariuszem przysztosci polskiej gastronomii w kontekscie
wstepnie rozpoznanych zainteresowan konsumentow. Prze-
prowadzone badania ilosciowe z wykorzystaniem autorskiego
kwestionariusza pozwolily stwierdzic, ze konsumenci z checig
przyjmujg nowe rozwiqgzania kulinarne, probujgc nietypo-
wych dan w roznych lokalach gastronomicznych, natomiast
nadal najczesciej odwiedzajq ,,zwyczajne” restauracje, piz-
zerie, bary mleczne i kawiarnie, co potwierdza niski poziom
innowacyjnosci konsumentow wobec zywnosci i przywigzanie
do sprawdzonych potraw i miejsc ich serwowania. Podczas
analizy wynikow anonimowej ankiety udato si¢ stwierdzic,
ze konsumenci oczekujg sezonowosci tak w karcie menu, jak
i wystroju odwiedzanych lokali gastronomicznych, ale row-
niez bardziej kompetentnej obstugi kelnerskiej, ktora nie tyle
ma ,,podawac jedzenie”, ale umie¢ o nim opowiedzie¢ pod
wzgledem zarowno pochodzenia sktadnikow jak rowniez war-
tosci odzywczej czy zdrowotnej.

WSTEP

Branza gastronomiczna nalezy do najstarszych i jedno-
cze$nie najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ rynkow
ustug. Pojgcie gastronomia jest czgsto stosowane zamiennie
Z pojgciami ,,zywienie zbiorowe” i ,,przemyst gastronomicz-
ny”, ,,ustugi zywieniowe” (food service industry) czy ,,rze-
miosto gastronomiczne” [2, 8].

Dzieje bazy gastronomicznej w Polsce zaczynaja si¢ od
momentu, gdy pojawilo si¢ pierwsze state osadnictwo. Kaz-
da z kolejnych epok przynosita nowe rozwigzania, a Polska
nie odbiegata znaczaco w tym wzgledzie od innych krajow

Key words: catering services, consumer on catering services
market, consumer behavior and expectations.

Each year new restaurants, cafes, pubs, and other food courts
open their doors, some of which are gaining customer s inte-
rest, while others stop functioning quite quickly for various
reasons. What is the explanation for these different scenarios?
In short, the main cause why these undertakings have failed
is the lack of interest from consumers, as they are the ones to
decide what to buy and what not to.

For that reason, in the period of the dynamic development
of the catering services in Poland, it is worth to think of the
possible further scenario of the future of Polish gastronomy
according to previously identified consumers demands. Quan-
titative research which was carried out with help of the ori-
ginal questionnaire, allowed to establish that despite the fact
that consumers are willing to accept new culinary solutions
by trying non-typical dishes in various places of gastronomic
industry, they still mostly choose to visit “ordinary” restau-
rants, pizzerias, cafeterias and cafes, which confirms the low
level of consumer innovativeness when it comes to food and
their attachment to already known dishes and places where
they are being served. During the analysis of the results of
an anonymous survey, it was possible to conclude that con-
sumers expect the menu to be tailored by seasons, as well as
the design of the place visited, but also more competent waiter
service, which is not that much about serving food, but being
able to tell about it in terms of ingredients and it’s origin, as
well as nutritional or health value.

Europy [17]. W poczatkowej fazie rozwoju ustug gastrono-
micznych ich gtéwna funkcja polegata na nakarmieniu gtod-
nych i podaniu napoju spragnionym. Dopiero od XVII w.
punkty gastronomiczne staty si¢ miejscem dla spotkan towa-
rzyskich, tancow i odpoczynku w podrézy. W obiektach zlo-
kalizowanych przy szlakach, w miarg jak si¢ zwigkszal ruch
na drogach, powstawaly izby noclegowe. Owczesna karczma
petita funkcje centrum zycia towarzyskiego, gdzie moz-
na bylo wystuchaé¢ opowiesci przybytlych podréznych, do-
wiedzie¢ si¢, co stychaé u sasiadow, naradzi¢ si¢ i uzyskaé
porade.
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Pod wptywem proceséw globalizacyjnych i spoteczno-
gospodarczych zmieniat si¢ zakres funkcjonalny gastronomii
w Polsce i na $wiecie, zachodzity znaczace zmiany struktu-
ralne, rodzajowe i wlasno$ciowe. W $lad za konsumentami
z krajow wysoko rozwinietych, dla ktérych korzystanie z ga-
stronomii stato si¢ niemal codziennym sposobem zaspokoje-
nia potrzeb zywieniowych, polski konsument, otwierajac si¢
na relacje z otoczeniem, coraz czg$ciej spozywa positki poza
domem, przyczyniajac si¢ do rozwoju branzy gastronomicz-
nej w kraju [14, 16].

Dziatalnos¢ placéwek gastronomicznych ma charakter za-
réwno produkeyjny (produkcja gastronomiczna polegajaca na
przetworzeniu surowcow spozywczych na potrawy, napoje,
wyroby cukiernicze itp.); jak i handlowy (sprzedaz potraw,
napojow wyrobow cukierniczych i towaré6w handlowych
bezposrednio konsumentom), a takze ustugowy (organizacja
i uprzyjemnianie konsumpcji na miejscu) [22]. Gastronomia
to réwniez wiedza o produktach, ich warto$ci odzywczej, o ra-
cjonalnym przygotowaniu potraw, komponowaniu positkow,
o tradycjach kulinarnych oraz zwyczajach i obyczajach zwia-
zanych z jedzeniem [13]. Od poczatku lat dziewieédziesigtych
obserwuje si¢ w polskiej gastronomii pozytywne przemiany,
wzrasta poziom jakos$ci ushug, jak i zréznicowanie rodzajow
placowek, kierunkéw ich lokalizacji, dodatkowych ustug
zywieniowych oraz rozrywkowych. Rynek gastronomiczny
rozwija si¢ nie tylko poprzez wzrost liczby lokali, ale takze
rozszerzanie dziatalnosci i podnoszenie obrotow lokali juz
funkcjonujacych [24]. Positki w restauracjach czy pubach sa
traktowane jako cze$¢ stylu zycia, jako wydarzenie spoteczne,
przy czym gtéwna przeszkoda w uczgszcezaniu do tych miejsc
dla wcigz licznej zbiorowosci polskich konsumentdéw sg ceny
[1]. Korzystanie z ushug gastronomicznych jest czestsze dla
mtodego pokolenia Polakéw [15] i odpowiednio rzadsze dla
starszych konsumentdéw zwlaszcza z mniejszych miast.

Polski rynek ustug gastronomicznych mozna okresli¢ jako
efekt potaczenia roznych kultur, trendow i tradycji zywienio-
wych, co jest uzasadnione zar6wno polozeniem geograficz-
nym kraju w centralnej Europie, jak i obecnoscia réznych
narodowosci w Polsce. Z roku na rok Polacy coraz czgsciej
moga pozwoli¢ sobie na jedzenie poza domem, a ilo§¢ respon-
dentow, deklarujacych stotowanie si¢ na miescie przynajmnie;j
raz w tygodniu, wzrosta o ponad 25% w poréwnaniu do roku
2015, co jest wynikiem sprzyjajacych czynnikoéw ogdlnoeko-
nomicznych, popytowych i podazowych, jak rowniez socjo-
demograficznych [3], mimo Ze zmiany zwyczajow zywienio-
wych wsréd Polakdéw przebiegaja do§¢ wolno [11].

Wspolczesna gastronomia to oczywiscie nadal przede
wszystkim dziatalno§¢ praktyczna, wymagajaca jednak arty-
zmu, a takze duzej wiedzy interdyscyplinarnej, co jest wyni-
kiem wzrastajacych wymagan konsumentow.

Na podstawie Raportu Polska na talerzu stwierdzi¢ mozna,
ze w 2017 roku w stosunku do roku 2016 odnotowano wzrost
0 3 % ilo$ci respondentow, ktorzy deklaruja stolowanie si¢
na miescie przynajmniej raz w tygodniu [18, 19]. Korzystanie
z ushug gastronomicznych przez konsumentow staje si¢ bar-
dziej powszechne niz kilkanascie lat temu i zwigzane jest nie
tylko z koniecznoscig zaspokojenia potrzeb zywieniowych,
ale réwniez coraz czgsciej z chgcig zaspokojenia takich po-
trzeb wyzszego rzedu, jak: potrzeby wspolzycia spoteczne-
g0, przynaleznos$ci do danej grupy, prestizu i samorozwoju.
Kondycja gastronomii obecnie jest na dobrym poziomie, gdyz

co roku pojawiajg si¢ nowe, cickawe i nowoczesnie urzadzone
placowki gastronomiczne. Cho¢ jakos$¢ polskiej gastronomii
ro$nie z kazdym rokiem, w wielu lokalach wciaz zauwazalny
jest brak rozwigzan istotnych dla klientow. Najczesciej go-
Scie restauracji zwracali uwage na brak mozliwosci zamiany
sktadnikéw w potrawach (42 proc. respondentéw), brak do-
stepnosci sieci Wi-Fi (28 proc. respondentéw) oraz brak roz-
wigzan dla dzieci, np. kacika zabaw czy przewijaka (25 proc.
respondentow).

Obecnie, przy malejacym tempie wzrostu wydatkéw na
zywnos¢, obserwuje si¢ dynamiczny przyrost wydatkow
w takich dziedzinach, jak doznania i przezycia, moda, zdro-
wie 1 uroda, wygoda, spgdzanie czasu wolnego, informacja
[4], co ma odzwierciedlenie rowniez we wzrastajacej liczbie
polskich konsumentéw stolujacych si¢ poza domem.

W 2016 . liczbe placéwek gastronomicznych w kraju sza-
cowano na ponad 69,4 tys., z czego 35,3% stanowily punkty
gastronomiczne, 30,1% — bary, 28,3% — restauracje, a stotow-
ki — 6,3%. Ogolna liczba placowek gastronomicznych zwigk-
szyta si¢ o 1,6% w porownaniu z 2015 r., wzrost odnotowano
we wszystkich rodzajach placowek poza barami, ktorych licz-
ba spadta o 6,1% oraz stotdéwkami. Sektor prywatny w gastro-
nomii obejmowat 98,7% wszystkich placoéwek gastronomicz-
nych (wzrost do roku poprzedniego o 0,4 p. proc.), w tym:
99,4% restauracji, 99,3% punktow gastronomicznych, 99,1%
barow i 89,9% stotéwek [GUS, Rynek wewngtrzny 2016].

W 2016 r. przychody ogétem z dzialalnosci gastrono-
micznej w cenach biezacych wyniosty prawie 35,7 mld
zt 1 w poroéwnaniu z rokiem poprzednim wzrosty o 13,6%
(w cenach statych byly wyzsze o ok. 12,2%). Z sektora pry-
watnego pochodzito 98,6% tej warto$ci, z sektora publicz-
nego za$ — 1,4%. Z produkcji gastronomicznej pochodzito
80,6% wartosci przychodow ogotem, 17,9% — ze sprzedazy
towarow handlowych (w tym 12,8% — ze sprzedazy alkoholu
1 wyrobow tytoniowych) a 1,5% — z pozostalej dziatalnosci.
We wszystkich rodzajach dziatalnosci gastronomicznej za-
notowano wzrost przychodow w poréwnaniu z poprzednim
rokiem, najwickszy w zakresie pozostatej dzialalno$ci gastro-
nomicznej (o 17,3%) i produkcji gastronomicznej (o 14,3%)
[GUS, Rynek wewnetrzny 2016]. Liczba placowek gastro-
nomicznych w przedsigbiorstwach o liczbie pracujacych po-
wyzej 9 0s6b wzrosta w pordwnaniu z rokiem poprzednim
0 5,4% 1 wyniosta 19623, co stanowito 28,3% placowek ga-
stronomicznych ogoétem w Polsce, a przychody z dziatalnos$ci
gastronomicznej w cenach biezacych wyniosly ok. 22,2 mld
zt (wzrost o 15,7% w pordéwnaniu z rokiem poprzednim), co
stanowito 62,2% przychodow z dziatalno$ci gastronomicznej
ogotem w Polsce [21].

Zmiany, ktore aktualnie sg obserwowane mozna wythuma-
czy¢ zwiekszeniem zapotrzebowania na ushugi gastronomicz-
ne, ale o dobrej jakos$ci, gdyz stotowki, ktore teraz si¢ kojarzy
ze 7} jakoscia positkow i brakiem obstugi, nie maja powodze-
nia wérod polskich konsumentow.

Podsumowujac, przysztos¢ polskiej gastronomii rysuje si¢
optymistycznie, pretendujac do stabilnego rozwoju 1 wzrostu
warto$ci rynku gastronomicznego. Branza gastronomiczna
moze jednakze stana¢ przed nowymi wyzwaniami, a mia-
nowicie rosngcg inflacja, wzrostem kosztow pracowniczych
(wynikajacych migdzy innymi z podniesienia wysokosci pta-
cy minimalnej), a takze coraz bardziej odczuwalnym brakiem
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wykwalifikowanych pracownikéw. Z kolei, jak podaje raport
,»Rynek Gastronomiczny w Polsce” z 2018 roku, wprowadzo-
ny od marca zakaz handlu w niedziele otwiera przed bran-
73 nowe mozliwosci, a czas pokaze, w jakim kierunku po6j-
da te zmiany — czy przewazy negatywny efekt spadku ruchu
w galeriach handlowych, a co za tym idzie w istniejacych tam
punktach gastronomicznych, czy tez gastronomicy wykorzy-
staja pojawiajacy si¢ wraz z wolnymi niedzielami potencjat
i zagospodarujg wolny czas konsumentow.

Ze wzgledu na ilo$é¢ i roznorodnos$¢ trendow nie mozna
w jednoznaczny sposob okresli¢ jednego kierunku rozwoju
oferty gastronomicznej, gdyz ten rynek bedzie si¢ rozwijac
w roznych kierunkach, dazac do tego, aby zaspokoié oczeki-
wania kazdego segmentu konsumentow i ich zréznicowanych
wymagan.

Konsumenci XXI wieku sa coraz bardziej wymagajacy-
mi osobami, ktore zadaja, by dostgpna na rynku zywnos$é
byta réznorodna, wysokiej jakosci, atrakcyjna pod wzglgdem
sensorycznym, o wysokiej wartosci odzywczej, wytwarzana
w warunkach zapewniajacych bezpieczenstwo zdrowotne
i jednoczes$nie wymagala niewielkiego naktadu pracy i czasu
na przygotowanie do spozycia [12]. Gtownym celem dzia-
fania restauracji jest zapewnienie
wysokiej jakosci zywnosci oraz
zadowolenie klienta. Satysfakcja
konsumentéw prowadzi do sukce-
su i przyciaga coraz wigcej klien-
tow. Satysfakcja jest silnie zwia-
zana z jakoS$cig. Jezeli wlasciciel
restauracji lub hotelu $wiadczy
ushugi o dobrej jakosci, to automa-
tycznie zaspokoi wymagania kon-
sumentow. Ustugodawca powinien
w odpowiednim czasie sprawdzaé
poziom jakos$ci oferowanych ustug
i ewentualnie wprowadza¢ zmiany
[20]. Zadowolenie konsumentow
jest $cisle zwigzane z ich oczeki-
waniami, jezeli oferowane ustugi
gastronomiczne spetniaja te ocze-
kiwania, to znaczy ze gastronomia
spelnia swoje zadania [6].

CEL | ZAKRES PRACY

Celem artykulu jest przed-
stawienie diagnozy zachowan
konsumenta na rynku ustug ga-

stronomicznych w Polsce oraz Graph 1.
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konsumentéw zmian w ich ofer- 2
cie. W ramach dziatan niezbednych 3
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. ekszodci pytani
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zamknigte, jakkolwiek sformuto-
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Zrodlo: Opracowanie wiasne

respondentdéw. Ankieta byla skierowana do aktywnej grupy
konsumentéw w przedziale wickowym 18-30 lat, pochodzenia
polskiego lub zamieszkujacych co najmniej rok w Polsce.

KIERUNKI ROZWOJU UStUG
GASTRONOMICZNYCH W POLSCE
W SWIETLE WYNIKOW BADAN
ILOSCIOWYCH

Z badan przeprowadzonych wsrod 120 polskich kon-
sumentdw za pomocg ankiety anonimowej, ktdra zostata
umieszczona na portalu spoteczno$ciowym, wynika, ze zde-
cydowana wickszos$¢ grupy respondentéw sa to studenci, pra-
cujacy lub nie, w wieku od 18 do 30 lat z wyksztalceniem
$rednim lub wyzszym. 96,7% ankietowanych twierdzi, ze
sytuacja materialna ich gospodarstw domowych jest dobra lub
ani dobra, ani zla.

Czgsciej niz co 10-ty badany (12% respondentéw) dekla-
rowat korzystanie z ustug gastronomicznych codziennie, co
trzeci (38%) — kilka razy w tygodniu i nieco rzadziej (30%)
— kilka razy w miesigcu, przy czym glownym powodem

Z jakiego powodu Pan/i korzysta najczesciej z ustug gastronomicznych?
(Prosze wskaza¢ maksymalnie 3 odpowiedzi)

What is the main reason for you to use catering services?

Wykres 1. Uzasadnienie korzystania z uslug gastronomicznych.
Justification for the use of catering services.

. Lack of time to prepare meals

. Lack of skills in preparation and necessity to use catering services

. It is convenient for me

Special occasions (birthdays, promotion at work, wedding anniversary)
. Business meetings

. Meetings with friends

. I like trying new dishes that I am not able to prepare at home
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Z jakich lokali gastronomicznych Pan/i korzysta najczesciej?
(Prosze wskaza¢ maksymalnie 1 odpowiedz)

What tipe of places offering catering services you visit the most?

Wykres 2. Rodzaj najczeSciej odwiedzanych lokali gastronomicznych.

Graph 2. The type of the most frequently visited gastronomic premises.
The key: 1. Restaurant, 2. Pub, 3. Cafe, 4. Cafeterias at work place,
5. Food trucks, 6. Pizzeria, 7. Fast-food courts, 8. Short-order bars, 9.
Other

Zroédlo: Opracowanie wlasne

Source: Own study

Jesli zamawia Pan/i jedzenie z dowozem, to za posrednictwem jakich portali lub
serwisow?

If you order food delivery, which portals or on-line services will you use to do that?

Wykres 3. Najcze$ciej wykorzystywane portale i serwisy on line dla zaméwien
jedzenia z dostawa.

Graph 3. Portal and on-line services that are being used for ordering food
delivery if you order food delivery.
The key: 1. Uber eats, 2. Pyszne.pl, 3. Pizzaportal.pl, 4. Roomservice,
5. Royalmenu.pl, 6. Straight from the restaurant, 7. I do not use food
delivery services, 8. Other

Zroédlo: Opracowanie wiasne

Source: Own study

bytnosci w lokalu gastronomicznym byto
spotkanie ze znajomymi i brak czasu na
przygotowywanie positkow, brak umie-
jetnosci kulinarnych i ch¢é probowania
nowych i ciekawych potraw.

Odnotowano, ze konsumenci naj-
czesciej odwiedzaja restauracje, pizzerie,
lokale gastronomiczne oferujace zyw-
no$¢ typu fast food, gtéwnie w godzi-
nach popotudniowych (14:00 — 20:00),
a czynnikami decydujacymi o wyborze
lokalu byty: jako$¢ serwowanych po-
sitkbw, cena i lokalizacja, natomiast
najmniejszg uwage zwracano na prestiz
i ofert¢ dodatkowag w lokalu (muzyka na
zywo, plac zabaw i parking). Z uzyska-
nych danych wynika, ze badani rzadziej
korzystali z restauracji niz z innych lokali
gastronomicznych takich jak bary, puby,
kawiarnie, co przeczy poniekad opinii
[5]. Wynika¢ to moze ze specyfiki proby
badawczej, ktéora obejmowata miodych
konsumentéw, ktorych by¢ moze z ra-
cji wyrazonej oceny sytuacji finansowej
nie sta¢ bylo na odwiedzanie restaura-
cji. Czes¢ ankietowanych stwierdzita, ze
oferta ustug gastronomicznych jest wy-
starczajaca, lokale gastronomiczne staja
si¢ coraz bardziej atrakcyjne, wystroj
i sposob serwowania dan bardzo zache-
cajacy, aczkolwiek zauwazono tez opinie
wskazujace na niedostateczne urozmai-
cenie, bowiem przewazaja — zdaniem ba-
danych — restauracje, ktore serwujg dania
kuchni wtoskiej, polskiej, amerykanskiej
lub azjatyckiej. Te opinie mozna odebrad
jako wyraz oczekiwan konsumentow
w zakresie urozmaicenia dostepnych dan
typowych dla réznych regionéw S$wiata.
Potwierdzaja to uzyskane odpowiedzi
na pytanie dotyczace zainteresowania
powstaniem restauracji, ktére beda ser-
wowac nietypowe dania kuchni $wiata
— zainteresowanych byto 91% ankieto-
wanych.

Zgodnie z wynikami badan 10 % re-
spondentow zamawia jedzenie z dosta-
wa do domu tylko raz w tygodniu, 35%
— raz w miesiacu, 33% — raz na 3 mie-
sigce 1 rzadziej, a 22% wcale nie zama-
wia. Konsumenci najczesciej korzystaja
z takich portali on line jak uber eats,
pyszne pl, pizzaportal lub bezposrednio
z restauracji (wykres nr. 3). Powodem
braku zainteresowania dostawa jedzenia
do domu jest najczesciej niska jako$¢ do-
starczanych positkow (dania ciepte czesto
dostarczane sg zbyt dtugo, co negatywnie
wplywa na jako$¢ zamoéwien i nie odpo-
wiada oczekiwaniom konsumentow), wy-
soki prog kwoty zamowienia, godzina od
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ktdrej jedzenie moze by¢ przywiezione lub dodatkowa optata
za dostawe i dlugi czas oczekiwania na realizacj¢ zamowie-
nia. Te opinie mozna zinterpretowac jako wyraz oczekiwan
podniesienia poziomu jako$ci i bezpieczenstwa dan na wynos
i obnizenie lub caltkowita likwidacje progu kwoty, po prze-
kroczeniu ktorej zamowienie zostaje przekazane do realizacji
i wystania do konsumenta.

Na pytanie otwarte: ,,Co przede wszystkim warto zmie-
ni¢ w §wiadczonych ustugach gastronomicznych”, ankieto-
wani odpowiedzieli, ze warto zmieni¢ podejscie do klienta,
zadba¢ o warto$¢ zywieniowg oraz jakos¢ oferowanych dan,
wprowadzi¢ czestsze promocje lub imprezy okolicznos$ciowe,
ktore moga zacheci¢ do odwiedzin lokalu i skosztowania dan,
postawi¢ na zdrowe, sezonowe produkty, a przede wszystkim
otwiera¢ wigcej restauracji z etniczng kuchnig oraz kuchnia-
mi $wiata innymi niz wloskie i wprowadzi¢ nowe techniki
przyrzadzania positkoéw oraz zadba¢ o menu dla dzieci. Za-
proponowano réwniez obnizenie cen i urozmaicenie potraw,
a takze zatrudnienie kelneréw, a nie ,,podawaczy jedzenia”.
Zdaniem ankietowanych obstuga kelnerska powinna by¢ od-
powiednio wykwalifikowana i sprawna, ale mile widziane jest
podejscie do klienta raczej bezposrednie i mniej ekskluzywne.
Zwrocono uwage na informacje, jaka powinna zawiera¢ karta
menu, a mianowicie, zdaniem badanych, brakuje informacji
o wartosci energetycznej serwowanych dan, informacji o aler-
genach i rozbudowanej oferty menu dla dzieci. Respondenci
stwierdzili, ze promocje i specjalne okazje zachgcaja do ko-
rzystania z ushug gastronomicznych, jak réwniez, ze brakuje
roznorodnosci wsrod obecnych na rynku restauracji. Jeden
z ankietowanych zaproponowal wprowadzenie elementow
rozrywki do obecnej oferty ustug gastronomicznych: kuchnia
na zywo lub jedzenie w ekstremalnych warunkach itp. Inny
z kolei respondent odpowiedziat, ze woli zjes¢ dwa lub trzy
ro6zne positki i dodatki, niz jeden wielki talerz tego samego,
co moze wskaza¢ na zwigkszenie zainteresowania wsrod kon-
sumentow na menu degustacyjne w lokalach gastronomicz-
nych. Zaproponowano takze obnizenie cen na napoje takie jak
kawa i herbata, gdyz wickszo$¢ konsumentow jest $wiadoma,
ze saszetka herbaty kosztuje w granicach 2 zlotych, gdy tym-
czasem cena herbaty w wigkszosci lokali gastronomicznych
wynosi 10-13 ztotych [7]. Niektorzy ankietowani zwrocili
uwagg na brak réznorodnosci wérdd restauracji i oferowanych
dan: ,,wszedzie sg koktajle jarmuzowe, burak z kozim serem
na przystawke i burger w menu”, W zdecydowanej wigkszosci
restauracji, zdaniem respondentow, wielko$¢ porcji jest nieza-
dawalajaca i nieadekwatna do ceny. Uzyskane informacje od
respondentow pozwalaja stwierdzi¢, ze konsumenci:

1. w wigkszym lub mniejszym stopniu lubia, gdy lokale ga-
stronomiczne sezonowo zmieniajg swoj wystroj;
2. doceniajg lokale gastronomiczne, ktdre zaopatruja si¢

u lokalnych dostawcow;

3. lubig dosta¢ zamoéwienie w ciggu 30 minut;

4. nie uwazajg by muzyka na zywo byta konieczna;

5. najczes$ciej korzystaja z ushug sprawdzonych lokali gastro-
nomicznych;

6. podczas wyjazdow do innych krajow probuja lokalnych
dan;

7. w pewnym stopniu sg zainteresowani produktami fit;

8. nie odwiedzajg restauracji, gdzie obstuga kelnerska nie
posiada wiedzy o miejscu, w ktérym pracuje.

Niektore z uzyskanych odpowiedzi, a zwlaszcza sugestia
o wickszym wykorzystaniu w gastronomii produktéw lokal-
nych moze by¢ wyrazem rodzacych si¢ zrownowazonych
zachowan konsumentéw i zréwnowazonej diety (Kowrygo,
Kaczorowska 2011; Willson).

Na pytanie o to, ,,Co warto zmieni¢ w ofercie ustug ga-
stronomicznych” respondenci w wigkszosci odpowiedzieli, ze
oczekuja polepszenia dan, lepszej obshugi kelnerskiej i obni-
Zenia cen.

Z badan wlasnych wynika tez, ze klienci, jakkolwiek pre-
feruja dania kuchni wloskiej, polskiej, a takze — japonskiej, to
oczekuja tez wigkszej liczby lokali oferujacych dania typowe
dla kuchni koreanskiej, hiszpanskiej i francuskie;.

Stosunkowo czgsto pojawity si¢ tez odpowiedzi wskazu-
jace na oczekiwania pojawienia si¢ nowych restauracji, ofe-
rujacych dania kuchni afrykanskiej lub indonezyjskiej, a 30
% respondentow nie jest zainteresowanych taka propozycja.
Mozna stwierdzi¢, ze badani konsumenci w mniejszym lub
wigkszym stopniu lubig tradycyjne potrawy, znane z dzie-
cinstwa, ale niektorzy sa zainteresowani polaczeniem trady-
cyjnych potraw z czym$ nadzwyczajnym. Natomiast potowa
respondentow wykazala si¢ zainteresowaniem niektorymi
potrawami kuchni innego kraju. Badania wlasne wskazuja,
ze konsument polski staje si¢ coraz bardziej otwarty na pro-
pozycje dan innych krajéw i che¢tny do probowania nowych
potraw oraz chetnie sigga po dania oferowane w nowoczesnej
odstonie. Chociaz zauwaza si¢ trend coraz powszechniejszego
zainteresowania dietami odchudzajacymi (czemu moze sprzy-
ja¢ spozywanie produktow typu fit), to na podstawie badan
stwierdzi¢ mozna, ze konsumenci nie s3 nimi faktycznie zain-
teresowani, co potwierdza stwierdzang przez badaczy nieche¢
konsumentow do produktéow typu light [9, 10].

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania pozwalaja na stwierdzenie, ze
zywienie poza domem odgrywa coraz wigkszg role w zaspo-
kajaniu potrzeb zywieniowych polskich gospodarstw domo-
wych. Wskazuje na to nie tylko znaczacy wzrost realnych
wydatkow na gastronomi¢ w latach 20042014, ale takze ros-
nacy ich udziat w budzetach rodzin [23].

Badani przyznaja, ze coraz czesciej jadaja poza domem.
Respondenci wskazywali, ze ilo$¢ 1 réznorodno$¢ lokali ga-
stronomicznych jest wystarczajaca, natomiast warto wziaé
pod uwagg, ze zdecydowana wigkszo$¢ osob, ktore wziety
udzial w badaniu mieszka lub czesto przybywa w miescie
stotecznym Polski, gdzie rynek ustug gastronomicznych jest
najbardziej rozwinigty. Natomiast ta sama ilo$¢ osob wska-
zujacych na dobry poziom oferty ushug gastronomicznych
jest zainteresowana powstaniem restauracji z nowg nietypo-
wa koncepcja na prowadzenie biznesu i inng, do tego czasu
nieznang oferta, a wigc daniami z kuchni §wiata, na przyktad
restauracja kuchni afrykanskie;.

Konsumenci oczekujg podwyzszenia jakosci oferowanych
ustug gastronomicznych w Polsce, jak rOwniez zwracajg uwa-
ge na takie oferty, jak dostawe jedzenia do domu, a doktadnie
na temperature positkow po odebraniu jedzenia od dostawcy
i na to, ze nie kazdy lokal gastronomiczny realizuj¢ dostawe
jedzenia z dowozem do domu lub biura. Badani konsumenci
oczekuja polepszenia jakosci dan, odpowiednich relacji cen
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do jakosci serwowanych potraw, zmniejszenia czasu oczeki-
wania na zamowienie zarowno w lokalu gastronomicznym,
jak 1 zamowienie z dostawa do domu. Obstuga kelnerska zo-
stata poddana krytyce, bowiem go$cie restauracji oczekuja
bardziej wyszkolonej i profesjonalnej obstugi.

Badania wlasne wskazuja na wzrost zainteresowania obca
kuchnig i stylem zycia zagranicznych konsumentéw. Coraz
wigcej 0sOb wskazuje na zwigkszenie zainteresowania oferta
ustug gastronomicznych, oraz dazy do tego, aby zjes¢ zdro-
wo i dobrze, jak rowniez szybko. Duzo lokali gastronomicz-
nych zmienia koncepcje swojego lokalu w kierunku szybkiej
i sprawnej obstugi oraz stosowane techniki kulinarne na bar-
dziej prozdrowotne. Restauratorzy staraja si¢, aby poziom
swiadczonych ustug byl na poziomie ushug gastronomicz-
nych krajéw bardziej rozwinigtych. Konsumenci potrzebuja
r6znorodnosci, z tego powodu cieszg si¢ popularnoscia loka-
le gastronomiczne o réznym profilu. By¢ moze oczekiwanie
podniesienia poziomu kompetencji obstugi kelnerskiej moze
wigzac si¢ z istniejacymi wsrod konsumentéw obawami co do
jakosci oferowanych positkow i ich bezpieczenstwa zdrowot-
nego. Chcieliby by rozwialy je informacje uzyskane od kelne-
r6w na temat np. systemow jakosci jakim podlegaja procedury
realizowane w lokalu w zwigzku z przygotowywaniem oferty
positkow. Tymczasem jak wykazuja badania, kompetencje
w tym zakresie zardéwno sprzedawcow zywnosci jak i przed-
stawicieli innych kanatow dystrybucji pozostawiajg wiele do
zyczenia.
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