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Wprowadzenie

W gospodarce opartej na wiedzy interes spoleczny, w tym interes klientow,
nabiera szczegdlnej wagi znaczenia wobec rosngcego znaczenia spotecznej odpo-
wiedzialnos$ci biznesu. Konsumenci sg coraz bardziej wyedukowani i krytyczni,
a oferowane im przez firmy towary czy ustugi sg na tyle warte, na ile zaspokajaja ich
potrzeby, a co wazniejsze — ile sg oni sklonni za nie zaptaci¢. Postawy i zachowania
konsumentdéw na rynku dobr i ustug sg przy tym determinowane szeregiem czynni-
kow natury subiektywnej i1 obiektywnej, jak tez megatrendami rynkowymi. Wobec
tego kluczowe kategorie przysztosci w dziatalnosci wspotczesnych przedsigbiorstw
»inteligentnych” to roznorodnos$¢, elastycznosc, adaptacyjnosc i zdolnos¢ do reago-
wania na otoczenie oraz ukierunkowanie na spelnienie oczekiwan klientow, tak aby
oferowane produkty czy ustugi satysfakcjonowaty nabywcoéw w stopniu jak najwyz-
szym (Grudzewski, Hejduk, 2001, s. 95-111). Jak wskazuje Penc (2002), w szybko
zmieniajacych si¢ warunkach zewngtrznych i wewnetrznych firma moze trwac i roz-
wija¢ si¢ tylko wowczas, gdy potrafi skutecznie dostosowac wtasng zmienno$¢ do
zmiennosci otoczenia. Takie podejscie pozwala na ograniczenie ryzyka wystapienia
dysonansu pomiedzy ugruntowanym modelem (strategig) dzialania firm a zmienia-
jaca si¢ rzeczywistoscig rynkowa i oczekiwaniami klientéw. Aby tak sie stato, przed-
sigbiorstwa muszg podja¢ wysilek przeanalizowania i przewartosciowania swojego
ogladu istoty rzeczy, a w konsekwencji podda¢ rekonstrukeji lub zmieni¢ catkowicie
obowiazujace paradygmaty swojego dziatania, aby moc dalej trwac i konkurowac
na rynku (Drucker, 2000).

Na wspodtczesnym rynku obserwuje si¢ postepujacy trend serwicyzacji
zycia spoteczenstw, przejawiajacy si¢ dynamicznym rozwojem wszelkiego typu
ustug, w tym zywieniowych (gastronomicznych) (Mazurek-Lapacinska, 2003).
Egzystencjonalny charakter potrzeb zywieniowych sprawia, ze tworzone dla ich za-
spokajania ustugi gastronomiczne nabierajg swoistego charakteru ustug spotecznych.
Wymusza to na ustugodawcach szczegodlng staranno$¢ w procesie ich ksztaltowania
i realizacji. Moéwi¢ tu mozna nie tylko o sprawnym i wysokojako$ciowym procesie
$wiadczenia ustug zywieniowych, ale tez o swoistej misji spotecznej ustugodaw-
cow. Brak zrozumienia tej kwestii prowadzi czgsto do autorytatywnych zachowan
i dziatan ustugodawcow, ktore nie do konca sg zbiezne z interesami konsumentow.

Celem rozwazan podjetych w artykule jest wskazanie potrzeby i kierunkow re-
konstrukeji wybranych elementéw modelu dziatania oferentéw ustug zywieniowych,
co mogloby wptynaé na wygenerowanie udoskonalonej formuty ustug, dostosowanej
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do zmieniajacych si¢ nieustannie warunkow ich funkcjonowania i rosngcych ocze-
kiwan konsumentow. Za punkt wyjscia prowadzonych rozwazan przyjeto analize
wyroznikoéw aktualnie funkcjonujgcego rynku ustug gastronomicznych, z jednocze-
sng identyfikacja wystepujacych tu rozbieznosci pomiedzy zachowaniami ustugo-
dawcow a faktycznymi potrzebami i oczekiwaniami konsumentéw. W nastepstwie
tego wskazano mozliwe kierunki rekonstrukeji regut dziatania firm §wiadczacych
ustugi zywieniowe.

1. Ocena rozwoju i dostosowania rynku ustug zywieniowych do potrzeb
i oczekiwan konsumentow

Ustugi zywieniowe naleza do najstarszych i jednoczesnie stale rozwijajacych
si¢ form ustug. Podobnie jak inne, ustuga gastronomiczna jest specyficznym rodza-
jem produktu, dostarczajagcym konsumentowi okreslonych wartosci o charakterze
materialnym i niematerialnym (Payne, 2002). Wspotczesna gastronomia postrzegana
jest nie tylko jako istotny i dochodowy sektor rynku, ale tez wazna sktadowa systemu
organizacji zywienia ludnosci, petnigc uzupetniajaca role w odniesieniu do zywienia
w ramach gospodarstw domowych.

Transformacja polskiej gospodarki sprzyja rozwojowi ilosciowemu placowek
gastronomicznych, ich dywersyfikacji rodzajowej oraz jakosciowej. W 2014 roku
funkcjonowato w Polsce 65 598 placowek gastronomicznych, w tym 16 473 restaura-
cje, 23 634 bary, 4014 stotowek i 21 387 punktow gastronomicznych. t.aczny dochdd
wygenerowany przez gastronomi¢ w 2014 roku wyniost 27 297 mln ztotych (MRSP,
2015). Klasycznymi determinantami pobudzajacymi popyt na ustugi gastronomiczne
sa industrializacja i urbanizacja, wraz ze wszystkimi towarzyszacymi im zmianami
spotecznymi: rozwojem turystyki, spadkiem przecietnej wielko$ci rodziny, zmiang
stylu zycia, nowym modelem organizacji pracy, aktywizacja zawodowa kobiet, jak
tez zmianami zachowan konsumentow w sferze konsumpcji zywnosci.

Pomimo obserwowanego rozwoju ushug gastronomicznych korzystanie z nich
przez konsumentoéw polskich ma nadal charakter okazjonalny. Wydatki przecietnej
rodziny w Polsce na ten rodzaj ustug od lat nie przekraczaja 5% sumy catkowitych
wydatkow na zywnos¢ i zywienie. To przepas¢ w poréwnaniu z krajami Europy
Zachodniej, gdzie adekwatne wydatki siggaja 30—50%. Nasuwa si¢ zatem pytanie:
,»Z czego wynika polski paradoks dynamizmu rozwoju placéwek gastronomicznych
przy ciagle niskim zainteresowaniu ze strony konsumentéw?” (Zabrocki, 2006,
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s. 531-536). Mozna przyjac teze, ze jedng z przyczyn takiego stanu rzeczy jest brak
kompatybilnosci pomiedzy paradygmatami modelu dziatania firm oferujacych ushugi
zywieniowe a rzeczywistymi potrzebami i oczekiwaniami konsumentow.

Wyniki przeprowadzonego przez autora w latach 2013-2014 badania ankie-
towego, ktorego celem byta konsumencka ocena wyr6znikow jakosciowych ustug
gastronomicznych w Polsce, zdaja si¢ uwiarygadnia¢ przyjeta teze. Badaniem objgto
872 respondentéow zrdznicowanych pod wzgledem pitci, wieku 1 wyksztatcenia,
ktorzy deklarowali przynajmniej okazjonalne korzystanie z ustug zywieniowych.
Podjete problemy badawcze koncentrowatly si¢ na takich kwestiach, jak: postrze-
ganie miejsca ustug zywieniowych na wspotczesnym rynku ustug, ich znaczenie
w zaspokajaniu potrzeb respondentdw, stopien dostosowania do ré6znych segmentow
konsumenckich oraz ocena poziomu ich jakosci. Ponadto badania zmierzaty do zi-
dentyfikowania barier w korzystaniu z ustug gastronomicznych.

W toku badan stwierdzono, ze 60,1% respondentow postrzega ustugi zywieniowe
jako wazny segment rynku ustug w Polsce. Dostrzegajac pozytywne zmiany zacho-
dzace w gastronomii polskiej (48,3%), wskazuje si¢, ze poza gastronomig systemowg
brak jest tu jasnej i przejrzystej strategii dziatania ustugodawcow. Skutkiem tego az
60% nowo otwartych lokali jest zamykanych w ciggu pierwszych trzech lat istnienia.
Przyczyne tego Kempy upatruje w fakcie, ze wiele powstajacych placoéwek gastrono-
micznych przyjmuje strategie (o ile w ogoéle ja posiada) ignorowania zasad rynkowych
1 samych konsumentow, nastawiajac si¢ glownie na szybki zysk (Kempy, 2001).

W kwestii znaczenia ustug zywieniowych w zaspokajaniu potrzeb konsumen-
tow 52,4% respondentéw — gldwnie osob aktywnych zawodowo w wieku 25-50 lat,
z wyksztatceniem $rednim i wyzszym — uznalo, ze ich potrzeby zaspokajane sa
tylko w pewnym zakresie. Opinia tej grupy badanych wydaje si¢ szczegolnie wazna,
poniewaz jej reprezentanci stanowig zasadniczy trzon odbiorcéw ustug gastrono-
micznych. Jedynie 15,3% ankietowanych stwierdzito, ze polska gastronomia w petni
zaspokaja ich potrzeby i oczekiwania. Badani wskazywali, ze firmy gastronomicz-
ne nie przywiazuja nalezytej wagi do wynikajacych z aktualnych trendéow potrzeb
konsumentow: spotecznych (62,7%), kulturowych (58,3%), edukacyjnych (45,4%)
1 prozdrowotnych (66,9%). Wymaga to przewarto$ciowania i nowego spojrzenia
ustugodawcow na zakres funkcjonalnosci oferowanych ustug.

Oceniajac stopien dostosowania ustlug zywieniowych do poszczegolnych seg-
mentow rynkowych, ankietowani podkreslali, ze jest bardzo r6ézny i nieproporcjo-
nalny (70,2%), podkreslajac skupianie si¢ firm gastronomicznych glownie na seg-
mentach ludzi mtodych i konsumentach zasobnych finansowo.
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Ponad potowa respondentow (53,7%) ocenita ogolny poziom jako$ci ustug ga-
stronomicznych jako bardzo zréznicowany. Za wysoki uznato go zaledwie 6,1% an-
kietowanych. Czynnikami, jakie badani biorg pod uwagg przy kompleksowej ocenie
jakosci oferowanych ustug gastronomicznych, sg przede wszystkim: smakowito$§¢
i wyglad potraw (100%), atrakcyjnos¢ oferty (78,2%), dostosowanie oferty do in-
dywidualnych potrzeb klientow (71,4%), wystgpowanie w karcie menu potraw z lo-
kalnych produktow (66,2%), dostepnos¢ cenowa (63,6%) oraz zdrowotno$¢ i bezpie-
czenstwo potraw (48,8%). Najwiecej uwag respondenci kierowali pod adresem czgsto
niskiej atrakcyjnosci potraw, ktora szczeg6lnie w grupach rodzajowych placowek ga-
stronomicznych, takich jak restauracje czy bary, jest zblizona i mato konkurencyjna.
Wskazywali takze na zbyt maty udziat w ofercie dan prozdrowotnych o charakterze
dietetycznym oraz na wysokie ceny potraw, ktore najczesciej nie sa adekwatne do
ich jakosci. Za podstawowe bariery w korzystaniu z ustug zywieniowych respon-
denci uznali przede wszystkim wysokie ceny (52,1%) oraz niezadowalajacg, bardzo
zroznicowana i czgsto niska jakosc (38,6%).

Zaprezentowane wybrane aspekty badan wskazuja, ze konsumenci, doceniajgc
znaczenie 1 rozwdj ustug zywieniowych, formutujg jednoczesnie wiele zastrzezen
pod adresem ich jako$ci oraz samych ustugodawcow. Ci ostatni, majac na uwadze, ze
jakos$¢ dziatania oznacza m.in. permanentne doskonalenie rzeczywisto$ci, powinni
podejmowac dziatania naprawcze w tym zakresie. Muszg by¢ $wiadomi faktu, ze
wysoka jako$¢ oferowanych przez nich ustug decyduje nie tylko o satysfakcji ich
klientow, ale tez wplywa na uzyskiwane dochody i pozytywny wizerunek rynkowy.

2. Wskazane kierunki modyfikacji modelu dziatan firm gastronomicznych
wobec konsumentow

Przytoczone wyzej wyniki badania autora powinny stanowi¢ dla wielu firm
gastronomicznych sygnal o potrzebie weryfikacji elementoéw strategii ich dziatan
rynkowych, uwzgledniajacej faktyczne potrzeby i oczekiwania klientow. Jest to
zaréwno zasadne, jak i trudne do realizacji, biorac pod uwage znaczng specyfike
ushug gastronomicznych, okreslang przez Salg (2010) mianem differentia specifica,
przejawiajaca si¢ m.in. duzym subiektywizmem w ich warto$ciowaniu i postrzega-
niu przez konsumentéow. Pomimo tego istnieje potrzeba zmiany podej$cia ustugo-
dawcow do wielu kwestii zwiazanych z ksztattowaniem ogolnie pojetej jakosci ustug
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zywieniowych, a tym samym sprostania wymaganiom i oczekiwaniom konsumen-
tow. Dziatania takie powinny, zdaniem autora, zmierza¢ m.in. do:

— podnoszenia poziomu wiedzy ustugodawcow odnosnie do potrzeb i zacho-

wan zywieniowych konsumentow,

— weryfikacji postrzegania funkcji wspotczesnej gastronomii,

— odejscia od selektywnej strategii segmentacji rynku i ignorowania czesci

segmentéw konsumenckich,

— dazenia do statego podnoszenia poziomu jakosci oferowanych ustug,

— prowadzenia badan konsumenckich w celu dostosowania si¢ do zmieniaja-

cych warunkow rynku i preferencji konsumentow.

W gospodarce opartej na wiedzy brak ,,rozpoznania” klienta jest jedna z pod-
stawowych przyczyn niskiej oceny oferowanych ustug zywieniowych oraz niepo-
wodzen firm gastronomicznych. Wielu oferentéw ustug zywieniowych, szczeg6lnie
w systemie gastronomii indywidualnej, nadal traktuje konsumentow w sposob przed-
miotowy, upatrujac w nich glownie zrodto zyskow. Sama wiedza o konsumentach
ma dla nich znaczenie wtoérne. Wydaje si¢ to kardynalnym btedem. Najwyzszy czas,
aby firmy gastronomiczne zdaty sobie sprawe, ze od stopnia zrozumienia potrzeb
konsumentow, ich preferencji oraz zachowan zalezy suma korzysci generowanych
przez nich dla przedsigbiorstwa, a tym samym jego sukces rynkowy (Czubata, 2011,
s. 58—66). Wazne jest, aby wiedza o konsumencie byta udziatem wszystkich pracow-
nikéw w firmie. Tylko takie podejscie stworzy szanse budowania strategii rynkowej,
uwzgledniajacej zardwno interesy samej firmy, jak i jej klientow.

Wobec wzrastajacej roli ustug zywieniowych firmy gastronomiczne powinny
skorygowac¢ swoje podejscie do funkcji oferowanych ustug. W ujeciu paradygmatu
funkcjonalnosci Spencera funkcja determinuje ,,sens” istnienia kazdego podmiotu
gospodarczego i okresla cele oraz kierunki jego dzialania (co jest do zrobienia),
majace stanowi¢ odpowiedz na potrzeby otoczenia, w tym potrzeby konsumentow
(Kaczmarek, 2013, s. 31-45). Identyfikacja funkcji i okreslenie ich zakresu powinny
poprzedza¢ zatem jakiekolwiek dziatania. Wymieniane dotychczas w literaturze
trzy podstawowe funkcje gastronomii — produkcyjna, ustugowa i handlowa — zdaja
si¢ dalece zawezone i nie odzwierciedlajg juz jej misji w modelu Zywienia spote-
czenstwa (Doring, 2008, s. 25-27). Wieloletnie badania autora wskazuja, ze zakres
funkcji wspotczesnej gastronomii ulegt znaczacej dywersyfikacji rodzajowej. Dzisiaj
do najwazniejszych zaliczy¢ nalezy funkcje: zywieniowe (zaspokajanie podstawo-
wych potrzeb zywieniowych), spoteczne (integracja, zywienie w zaktadach pracy,
szpitalach), kulturowe (eksponowanie i promowanie wartosci kulturowych), kul-
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turalno-rozrywkowe (doznania duchowe i estetyczne), edukacyjne (ksztattowanie
wzorow zachowan), prozdrowotne (ksztaltowanie prawidlowych zachowan zywie-
niowych) oraz segmentowe (jako segment produktow pakietow ustugowych w tu-
rystyce, hotelarstwie, handlu). Takie ujecie funkcji stanowi powazne wyzwanie dla
firm gastronomicznych. Ich realizacja jest nie tylko pewng spoteczng powinnoscia
wobec konsumentow, ale tez szansa w poprawie jakosci dziatania i konkurencyjnosci
samych firm (Zabrocki, 2008, s. 37-45).

Niepokojaca praktyka, obserwowana na rynku ustug zywieniowych, jest kon-
centracja firm gastronomicznych na wybranych segmentach konsumentow. O ile sama
segmentacja rynku jest zjawiskiem pozytywnym, o tyle skupianie si¢ firm na potrze-
bach tylko niektorych konsumentoéw takim nie jest. W praktyce skutkuje to rozwojem
glownie baréw typu ,,fast food” i ekskluzywnych restauracji, z jednoczesnym brakiem
placowek dla przecietnej polskiej rodziny i zanikiem ustug zywieniowych o charak-
terze spotecznym, jak bary mleczne, stotowki w zaktadach pracy i szkotach. Tworzy
si¢ powazna luka i brak zabezpieczenia intereséw znacznej populacji spoleczenstwa
polskiego. Ta sytuacja wymaga zmiany i stanowi kolejne wyzwanie dla gastronomii.
Firmy gastronomiczne powinny zmierza¢ do zagospodarowania omawianej niszy
rynkowej, wpisujac si¢ w trend spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Problemem wspotczesnej gastronomii jest bardzo zréznicowana i czgsto niska
jakos¢ oferowanych ustug. Fakt ten musi budzi¢ niepokdj, poniewaz w gospodarce
rynkowej jako$¢ jest waznym narzedziem pozyskiwania konsumentéw oraz ele-
mentem ksztattowania ich satysfakcji. W tworzeniu jakos$ci ustug firmy nie moga
si¢ opiera¢ wylgcznie na wytycznych normatywnych, a tym bardziej same prze-
sadzac¢ o tym, co jest ,,dobra”, a co ,,zta” jakoscia dla konsumentéw. Ostatecznym
weryfikatorem jakosSci jest zawsze klient. Przy doskonaleniu jakosci powinny one
zatem przede wszystkim uwzglednia¢ zidentyfikowane potrzeby i oczekiwania kon-
sumentow, a nastegpnie skonfrontowaé je z wlasnymi mozliwo$ciami techniczno-
-technologicznymi, aby zapewni¢ oczekiwang wartos¢ dla nabywcow. Jedynie umie-
jetne wykorzystanie wynikdéw metrologii konsumenckiej i integracja ich z wynikami
metrologii technicznej pozwoli na efektywne modelowanie i doskonalenie parame-
trow jakosciowych oferowanych wyrobow czy ustug. To z kolei powinno uzmysto-
wi¢ ustugodawcom potrzebe prowadzenia okresowych badan konsumenckich. O ile
badania tego typu prowadzone sa regularnie w gastronomii systemowej, o tyle w ga-
stronomii indywidualnej nadal sg rzadkos$cig. Firmy gastronomiczne nie powinny
przy tym traktowac badan konsumenckich jako uciazliwego obowiazku, ale jako atut
i wazne narzadzie w walce o konsumenta.
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Podsumowanie

Kazda firma, ktora podejmuje dzialalno$¢ w obszarze gastronomii, powinna
zdawac¢ sobie sprawg, ze jej sukces i pozycja rynkowa w znacznej mierze zaleza od
umiejetnosci zaspokojenia potrzeb konsumentoéw. Rozwoj i umacnianie si¢ gospodar-
ki rynkowej zmienity w sposob zasadniczy pozycje polskich konsumentow, ktorzy
stali si¢ waznym podmiotem rynku, potrafigcym wyraznie artykutowac swoje po-
trzeby, oczekiwania i opinie. Wstuchiwanie si¢ w glos ,,odwaznych” konsumentow,
majacych odwage powiedzenia ,,sprawdzam” w specyficznej grze rynkowej, moze
stanowi¢ istotny sygnat dla ustugodawcow o trafnosci obranej przez nich strategii
dziatania lub koniecznosci jej modyfikacji. Pozwoli to na wygenerowanie pakietu
warto$ci w ramach oferowanych ustug, ktory w stopniu jak najlepszym bedzie sa-
tysfakcjonowat ich odbiorcow. Umiejetnos¢ reagowania firm gastronomicznych na
uwagi zglaszane przez konsumentoéw §wiadczy o odpowiedzialnosci spotecznej i doj-
rzato$ci rynkowej firm, ktore zastuguja na miano ,,inteligentnych” (Adamkiewicz-
Drwitto, 2004, s. 267-271) i ktore obok terazniejszosci majg przed soba przysztosc.
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THE RECONSTRUCTION OF THE PARADIGM OF THE BEHAVIOUR
OF THE COMPANIES PROVIDING FOOD SERVICES TO CONSUMERS

Abstract

The purpose of the considerations undertaken in the article is to show the needs and
directions of reconstruction of selected elements of the action model of food services sup-
pliers with respect to the consumers’ expectations. The material has pointed out the growing
share of the catering services in the general system of the organizing the feeding of Polish
society. The basic differentiators of the food services market development in Poland have
been described. The main areas of its maladjustment to the needs of consumers’ expectations
have been identified and the desired directions of the reconstruction of the action model of
service providers in order to change this situation have been shown.
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