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Czynniki warunkujace jakos¢ oraz ich wptyw
na podejmowanie decyzji nabywczych na rynku
gastronomicznym

Wstep

Jako$¢ szczegolnie w ustugach gastronomicznych nierozerwalnie wiaze si¢
z problematyka zdrowia i bezpieczenstwa serwowanej zywnosci. Niezwykle istot-
ne jest, aby produkowac¢ zywno$¢ o gwarantowanej jakosci i bezpieczna dla zdro-
wia konsumentoéw. Obecnie nie wystarczy juz kontrolowanie gotowej potrawy,
gdyz nie daje ono pewnosci wyprodukowania wyrobu o dobrej jako$ci zdrowotnej
i catkowicie bezpiecznego dla konsumenta. Jest to mozliwe przy wprowadzeniu do
codziennej praktyki systemow zapewniania jakosci i bezpieczenstwa zdrowotnego
produkgcji, ktore obejmuja odpowiednie techniki, metody i procedury.

Metodologia badan

W opracowaniu wykorzystano liczne zroédta wtérne dotyczace problematyki
rynku gastronomicznego w Polsce i jego zmian w ostatnich latach. Ponadto wy-
korzystano bogata literatur¢ dotyczaca jakosci i czynnikow ja warunkujacych,
w tym opracowania na temat systemow zarzadzania jakoscia. Dla zrealizowania
postawionego w opracowaniu celu badawczego dokonano badan pierwotnych
wsrod nabywcow dobr gastronomicznych przy pomocy metody ankiety. Ponadto
wykorzystano materiaty 1 opracowania statystyczne dotyczace analizowanego
problemu w Polsce.

Znaczenie jakosci zywnosci dla bezpieczenstwa
konsumenéw w ujeciu teoretycznym

Zywno$¢ jest najwieksza grupa towarowa znajdujaca sie w obrocie na rynku.
Zapewnienie jej jakoS$ci, a zwlaszcza jej bezpieczenstwa zdrowotnego, stanowi
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znacznie bardziej ztozony problem niz zapewnienie jakosci wyroboéw nalezacych
do innych grup towarowych. W odniesieniu do zywnosci, jako$¢ nierozerwalnie
wiaze si¢ z jej bezpieczenstwem, a wigc jakoscia zdrowotna, tzn. zgodnos$cia
z przepisami prawa, standardami, specyfikacja i poziomem jako$ci akceptowal-
nym przez klienta [Jasiulewicz-Kaczmarek, Wieczorek 2008].

Z punktu widzenia konsumenta, jako$¢ ma wiele cech i mozna ja postrzegac
W 16Zny sposob:

* jako$¢ oczekiwana (expected quality): oczekiwania konsumentow w sto-

sunku do okreslonych produktow,

e jako$¢ wywolana (induced quality): oczekiwania konsumentow w od-
niesieniu do okreslonej marki produktu, na podstawie wcze$niejszych
doswiadczen,

* jakos$¢ rzeczywista (effective quality): faktyczny stan,

* jakos$¢ catkowita (overall quality): suma jakosci rzeczywistej 1 wywota-
nej, ktéra moze by¢ wyzsza lub nizsza niz oczekiwana,

* jako$¢ potencjalna (potential quality): stopien mozliwo$ci polepszenia
w przysztosci [Illy, Viani 1995].

Dla konsumenta, ktory chce odzywiac si¢ w sposob swiadomy i zdrowy,
szukajacego praktycznych rad utatwiajacych codzienne zakupy, najwazniejsze
sa cztery sktadowe jakos$ci zywnosci, ktore pozwalaja na calosciowa i wszech-
stronng oceng jej jakosci:

1) pelnowartosciowos¢ niezbgdnych sktadnikéw pokarmowych w zywno-

Sci,

2) pierwotno$¢ — produkt jak najbardziej naturalny, jak najmniej przetwo-
rzony,

3) S$wiezosc,

4) brak zanieczyszczen [Binder 1993].

Rynek zywnos$ciowy jest niejednorodny, zmienny w czasie, czgsto sezonowy

1 niezwykle wymagajacy pod wzglgdem jakos$ci. Konsumenci sa coraz bardziej
swiadomi, wyksztatceni, stawiaja producentom coraz wyzsze wymagania odno-
snie samego produktu, jak i jego ceny, dystrybucji oraz promocji. Podstawowym
wymaganiem konsumentow co do Zywnosci jest jej jakos¢ oraz bezpieczenstwo
1 higiena zywnosci. Chca oni mie¢ pewnos¢, ze zakupiony produkt nie zaszkodzi
ich zdrowiu [Leba 2008].

Dazenie do wysokiego poziomu zycia i zdrowia ludzkiego jest obecnie jed-
nym z podstawowych celow prawa zywnosciowego.

W celu zagwarantowania bezpieczenstwa zdrowotnego zywnosci powsta-
to wiele systemow, ktore utatwiaja monitorowanie i zarzadzanie zagrozeniami
Zywnosci.
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Podstawe funkcjonowania systemow zapewnienia jakosci w fancuchu zyw-
nosciowym stanowi: Dobra Praktyka Higieniczna (GHP — Good Higienic Practice)
oraz Dobra Praktyka Produkcyjna (GMP — Good Manufacturing Practice).

Wspotczesna polityka jakosci oraz wszelkiego rodzaju dziatania zwiazane
z rynkiem zywnosci w calej Unii Europejskiej zaktadaja ciagte monitorowanie
produktu ,,0d pola do stotu” (from farm to fork); warto wymieni¢ dodatkowo
Dobrg Praktyke Rolnicza (GAP — Good Agriculture Practice). System HACCP
(Hazard Analysis and Critical Control Point — Analiza Zagrozen i Krytyczny
Punkt Kontrolny) — to system gwarantujacy bezpieczenstwo zdrowotne zywno-
$ci, co ma ogromny wptyw na zycie i zdrowie konsumenta. Systemem szerszym
niz HACCP jest QACP (Quality Assurance Control Points — Punkty Kontrolne
Zagwarantowania Jakos$ci). Koncepcja QACP obejmuje caty tancuch produk-
cji zywnosci od surowcoOw po konsumpcje gotowego wyrobu. Jej uniwersalnosé
przejawia si¢ w tym, ze mozna zastosowac ja do poszczegbdlnych etapow proce-
su produkcyjnego. Postepowanie przy jego wdrazaniu jest bardzo zblizone, jak
w systemie HACCP, jednakze HACCP jest systemem zapewniajacym wytacznie
bezpieczenstwo zdrowotne zywnos$ci, natomiast QACP obejmuje pozostate pa-
rametry jakoS$ci, np. sensoryczne czy wazne z technologicznego punktu widze-
nia. Po opracowaniu i wdrozeniu tych systemow przedsigbiorstwo moze przysta-
pi¢ do wdrazania Systemu Zarzadzania Jakoscia (SZJ), np. zgodnego z norma
ISO 9000, co jest krokiem ku cato§ciowemu zarzadzaniu firma poprzez system
TQM (Total Quality Management — Kompleksowe Zarzadzanie przez Jako$¢)
[Godlewska 2004; Ozimek 2006].

Rynek gastronomiczny w Polsce i jego cechy

Gastronomia nalezy do jednej z najstarszych i najbardziej rozpowszechnio-
nych na $§wiecie form dzialalnosci ustugowej. Pojgcie gastronomia jest czgsto
stosowane zamiennie z poje¢ciami ,,zywienie zbiorowe” i ,,przemyst gastrono-
miczny”, ,,ustugi zywieniowe” (food service industry) czy ,,rzemiosto gastrono-
miczne” [Czarniecka-Skubina 2008].

Funkcje gastronomii ulegaja modyfikacjom wraz z rozwojem spoteczno-
-ekonomicznym i zmianami w zapotrzebowaniu na tego typu uslugi przez kon-
sumentéw. Mozna wyrdznic¢ trzy podstawowe funkcje gastronomii:

e produkcyjna,

* ustugowa,

e handlowa [Czarniecka-Skubina 2008].

Zaktady gastronomiczne moga ponadto prowadzi¢ dziatalno$¢ dodatkowa,
do ktorej zalicza sig:
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* sprzedaz produktéw kulinarnych na wynos, do spozycia poza zakla-

dem,

* organizowanie dzialalnos$ci rozrywkowej,

e organizowanie imprez cateringowych, tj. organizowanie przyje¢ poza

zakladem, w miejscu wskazanym przez zlecajacego [Sala 2004].

W Europejskiej Klasyfikacji Dziatalno$ci (EKD) wyr6zniono cztery rodzaje
placowek gastronomicznych:

1. Restauracje — placowki, w ktérych przygotowuje si¢ i sprzedaje positki
oraz napoje konsumentom do spozycia na miejscu.

2. Bary — placowki o charakterze zblizonym do restauracji, lecz z mniej
rozbudowanym asortymentem potraw. W $rod nich sa: jadtodajnie, bary uniwer-
salne, bary przekaskowe, bary szybkiej obstugi, bary mleczne, bistra, kawiarnie,
herbaciarnie, winiarnie, piwiarnie.

3. Stolowki — placowki prowadzace dzialalnos¢ Zzywienia przyzaktadowo
(np. stotowka w szkole).

4. Punkty gastronomiczne — zalicza si¢ do nich smazalnie, lodziarnie, bufety
w kinach, na stadionach i inne [Czarniecka-Skubina 2008].

Od poczatku lat dziewigédziesiatych obserwuje si¢ w polskiej gastronomii
pozytywne przemiany, wzrasta poziom jakosci ustug, jak i zréoznicowanie ro-
dzajow placowek, kierunkow ich lokalizacji, dodatkowych ustug Zzywieniowych
oraz rozrywkowych. Rynek gastronomiczny rozwija sig¢ nie tylko poprzez wzrost
liczby lokali, ale takze rozszerzanie dziatalno$ci i podnoszenie obrotéw lokali
juz funkcjonujacych [Witak 2007].

Zaktady gastronomiczne mozemy podzieli¢ na: zaktady ogdlnie dostgpne
— otwarte, §wiadczace ustugi dla szerokiej grupy odbiorcow oraz tzw. zaktady
»zamknigte” organizowane dla konkretnej, wyodrgbnionej grupy odbiorcow,
mieszczace si¢ w zakltadzie pracy, szkole, uczelni, osrodkach wczasowych, szpi-
talach, oraz wszgdzie tam, gdzie wystgpuje zapotrzebowanie na ushugi zywie-
niowe dla okreslonych konsumentéw [Janiak 2004]. W tabeli zaprezentowano
podstawowy podzial zaktadow gastronomii otwartej oraz zamknigtej (rys. 1).

Rynek ustug gastronomicznych jako system tworza trzy podsystemy: gastro-
nomia indywidualna, systemowa oraz specjalna. Gtownym podsystemem jest
gastronomia indywidualna inaczej nazywana niezalezna. W literaturze i praktyce
nie jest ona zdefiniowana, jednak podaje si¢ cechy przedsigbiorstwa, ktore jest
zaliczane do gastronomii niezaleznej:

* jest to zwykle firma jednozakladowa,

* charakter zaktadu jest ustalony przez ofert¢ potraw i napojow oraz osobo-
wos¢ przedsigbiorey 1 jego personelu,

e firma ma niewielki udziat w rynku,
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* dzialalno$¢ zaktadu jest zorientowana na zaspokojenie potrzeb lokalnych
klientow,

* wilasciciel jest jednoczesnie dawca kapitatu i gldowna sita kierownicza,

* kierownictwo wykazuje brak gotowos$ci do strategicznego dzialania [Sala,
2004].
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Rysunek 1
Rodzaje gastronomii otwartej i zamknietej

Zrédio: Sala J. (2004): Marketing w gastronomii, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa, s. 24.

Gastronomia indywidualna obejmuje: zaktady indywidualnych wlascicie-
li, ktore $wiadcza ushugi zywieniowe, restauracje etniczne, luksusowe, zaklady
przekaskowe, zaklady z kuchnig wegetarianska i inne wyspecjalizowane, tawer-
ny, piwiarnie, winiarnie, herbaciarnie, kawiarnie, kluby, dyskoteki, bary nocne
[Jenn 1993].

Gastronomig systemowa, ktora wspotczesnie wypiera gastronomi¢ indywi-
dualna, tworza zwykle firmy wielozaktadowe. Porownujac gastronomi¢ syste-
mowa i gastronomi¢ indywidualna mozna zauwazy¢, iz r6znia si¢ one zasadami
i filozofia dziatania. Strategia marketingowa w gastronomii systemowej polega
na oferowaniu standardowego produktu, stosowaniu scentralizowanej reklamy,
merchandisingu, zaopatrzenia i dystrybucji. Mocna strong gastronomii systemo-
wej jest nowoczesne zarzadzanie. Koncepcja dziatania firmy jest wypracowana,
docelowe grupy konsumentow i ich potrzeby sa doktadnie okre$lone i zbadane.
Ogodlna oferta potraw 1 napojow w zakltadach jest podobna 1 opiera si¢ na spe-
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cjalizacji i dazeniu do spehnienia jednego rodzaju potrzeb konsumenta. Firmy
funkcjonujace w obszarze gastronomii systemowej zatrudniaja wysoko wykwa-
lifikowany personel, zapewniajac mu korzystna $ciezke¢ awansu. Daza do stwo-
rzenia pozytywnego wizerunku firmy i marki, dzigki czemu zyskuja krag lojal-
nych klientow. Gastronomi¢ systemowa tworza firmy prowadzace rozne formy
dzialalnosci gastronomicznej. Do najwazniejszych z nich naleza:

» zaklady fast-food,

* systemy gastronomiczne,

» zaklady w obiektach handlowych,

» zaklady gastronomiczne w domach towarowych [Czarniecka-Skubina

2008].

Do gastronomii specjalnej zalicza si¢ zaktady, ktérych tworzenie i1 prowa-
dzenie jest nadzorowane przez wtadze panstwowe, ich dziatalnos¢ jest subwen-
cjonowana. Stanowig one komponent innej ustugi, np. zaktady gastronomiczne
na statkach lub tez ich funkcjonowanie jest niezastapione w §wiadczeniu innych
ushug spotecznych, np. zywienie w szpitalach, stolowki w szkotach [Czarniecka-
-Skubina 2008; Sala 2004].

Struktura czynnikéw wptywajacych na zmiany popytu
na zywnos¢ oferowang na rynku gastronomicznym

Polski wzorzec konsumpcji charakteryzuje si¢ niskim udzialem tluszczu
ogotem (przewaga thuszczu zwierz¢cego nad roslinnym), mleka i serow, migsa
wotowego, ryb i owocow, duzym udziatem ziemniakow i1 produktéw zbozowych.
Model zywieniowy Polakéw charakteryzuje si¢ niska jakoscia i odpowiada nie-
wielkim dochodom ludnosci. Positki w restauracjach czy pubach sa traktowane
jako czes¢ stylu zycia, jako wydarzenie spoteczne, przy czym gtéwna przeszko-
da w uczgszczaniu do tych miejsc sa ceny [Babicz-Zielifiska, Zabrocki 2007].

W 2007 roku przecigtne miesigczne wydatki gospodarstw domowych
w przeliczeniu na 1 osobg wynosity 809,95 zt. Z tej sumy wydatkéw, Srednio
215,77 zt przeznaczano na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe. Wydatki na zyw-
no$¢ w pierwszym potroczu 2008 roku stanowily przecigtnie 26,2% wydatkow
ogolem. Na restauracje i hotele przecigtny miesigczny wydatek w przeliczeniu na
jedna osobe w gospodarstwach domowych ogdétem w 2007 roku stanowit 1,9%
wydatkéw w catosci [Gtowny Urzad Statystyczny 2008].

W Polsce obserwuje si¢ tendencje globalizacji, czy tez raczej europeizacji
wzorcow spozycia. Wolny rynek oraz swoboda przepltywu produktéw zywno-
sciowych spowodowaly, ze zmieniaja si¢ takze potrzeby zywno$ciowe konsu-



123

mentow. W Polsce mamy do czynienia z wieloma uwarunkowaniami przemian
w sferze konsumpcji, jak w krajach wysoko rozwinigtych:
e starzenie si¢ spoleczenstwa;
* spadek przyrostu naturalnego;
* zmniejszenie wielkosci gospodarstw domowych;
* zmiany w organizacji i czasie pracy;
* wysoka aktywno$¢ zawodowa kobiet;
* przejmowanie stylow zycia spoteczenstw zachodnich;
* edukacja zdrowotna spoteczenstwa;
* propagowanie wiedzy o zdrowym odzywianiu i racjonalnej diecie [Ku-
$mierczyk, Szepieniec-Puchalska 2008].
*  Przemiany w sferze konsumpcji wptywaja na zmiany polegajace na:
* wzroscie popytu na artykulty wysoko przetworzone;
* powstawaniu produktow nowej generacji;
* wzro$cie wymagan konsumentow odnosnie jakosci, bezpieczenstwa,
wygody konsumpcji, pozytywnego wplywu na stan organizmu produk-
tow spozywczych [Kusmierczyk, Szepieniec-Puchalska 2008].

Najwigcej na zywienie poza domem wydawaty w 2007 roku gospodarstwa
domowe utrzymujace si¢ z pracy na wlasny rachunek (26,76 zt/osobg/miesiac),
a najmniej — rolnikow (4,44 zl/osobg/miesiac). Przecigtne miesigczne wydatki
na gastronomi¢ w 2007 roku stanowily 6,2% ogoélnych wydatkéw na zywno$¢
w gospodarstwie domowym w przeliczeniu na jedng osobg. Spozycie zywnos$ci
na rynku gastronomicznym systematycznie rozwija si¢ (rys. 2). W 2000 roku
przecigtne miesi¢gczne wydatki na gastronomi¢ w przeliczeniu na 1 osobg w go-
spodarstwie domowym stanowily 4,1% wszystkich wydatkéw przeznaczonych
na zywno$¢. W kolejnych latach udziat procentowy wydatkow przeznaczanych
na gastronomig systematycznie wzrastat [Swietlik 2008].
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Rysunek 2

Przecietny miesieczny % wydatkéw na zywnosc¢ przeznaczany na gastronomie

Zrédio: Swietlik K., Ogdine tendencje rozwoju popytu na zywno$é. s. 7, [w:] Analizy ryn-
kowe (2008): Popyt na zywnos¢ — stan i perspektywy, Dziat Wydawnictw IERIGZ-PIB,
Warszawa, s. 17.
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Polacy jedza stosunkowo mato zywnosci oferowanej w gastronomii przede
wszystkim z powodu wigkszej optacalnosci przygotowywania positkéw w domu.
Jednakze coraz wigcej konsumentdw zostaje przyciagnigtych przez rynek gastro-
nomiczny wygoda spozycia, oszcz¢dnoscia czasu oraz smakiem oferowanych
potraw. Mtode pokolenie Polakow coraz czgsciej korzysta z barow i restauracji.

Wyniki badan

W celu okreslenia wplywu jakosci i czynnikow ja warunkujacych na decy-
zje nabywcze na rynku ustug gastronomicznych, postuzono si¢ metoda ankiety
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Probg¢ do badan dobrano w sposob
przypadkowy sposrdd reprezentantow aglomeracji warszawskiej 1 okolic, ko-
rzystajacych na codzien z ustug gastronomicznych i zywienia poza miejscem
zamieszkania.

W sktad badanej proby weszto 200 osob, z czego wigkszos¢ stanowity ko-
biety — 58%, a mezczyzni 42%. Ankietowanych zakwalifikowano do czterech
grup wiekowych. W kazdej w tych grup znalazta si¢ zblizona liczba responden-
tow. Osoby w wieku 17-25 lat oraz 3650 lat stanowity po 25% ogdlnej liczby
badanych. W grupie wiekowej 2635 lat byto najwigcej, bo 28% badanych, nato-
miast osoby powyzej 50-tego roku zycia byto 22% wszystkich badanych.

Wigkszo$¢ ankietowanych to mieszkancy miast liczacych wigcej niz 100
tysigcy mieszkancow (43%). W badaniu brali udzial takze mieszkancy miast li-
czacych od 10 do 50 tysigcy mieszkancow (25% badanych). Mniejszy procent
respondentéw pochodzit z miast liczacych od 50 do 100 tysigcy mieszkancow —
12%. Najmniejsza grupa ankietowanych byli mieszkancy miast liczacych mniej
niz 10 tysiecy mieszkancow oraz wsi, ktorych udzial procentowy wynidst po
10% catkowitej liczby badanych.

Analizujac strukturg respondentéw ze wzgledu na aktywno$¢ zawodowa
zaobserwowa¢ mozna, iz w badanej populacji dominowaty osoby czynne za-
wodowo. Byli to w zdecydowanej wigkszosci pracownicy umystowi (58%).
Fizycznie pracujacych byto 10% badanych, natomiast wykazujacych inne formy
aktywnos$ci zawodowej — 7%.

Pod wzgledem sytuacji finansowej najliczniejsza grupg stanowili badani
z przecigtnym miesigcznym dochodem przypadajacym na 1 osobe w gospodar-
stwie domowym w przedziale od 1000 do 2000 zt (41% ogolnej liczby ankie-
towanych). Miesigczny doch6éd w granicach od 2000 do 3000 zt na osobg za-
deklarowato 23,5% ankietowanych. Respondenci deklarujacy dochody do 1000
ztotych na osobg stanowili 23%. Zarobki w przedziale od 3000 do 5000 ztotych
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zadeklarowato 8,5% badanych. Najwyzsze dochody powyzej 5000 ztotych
posiadato 3,5% respondentow.

Badania wykazaly, ze z uslug zywienia zbiorowego 39,5% ankietowanych
korzysta raz w miesiacu. Zdecydowanie czg¢sciej, bo 3—4 razy w tygodniu z lo-
kali gastronomicznych korzysta 29% respondentéw. Raz w tygodniu odwiedza
je okoto 20,5% badanych, natomiast czgsciej niz raz w tygodniu — 18,5%. Wsrod
ankietowanych 6 osob zadeklarowalo korzystanie z ustug gastronomicznych
z czgstotliwo$cia inng niz podane mozliwosci. Badania wykazaty wigc duze za-
interesowanie ustugami gastronomicznymi, ponad 2/3 respondentow korzysta
z nich przynajmniej raz w tygodniu.

Najczgsciej wybieranym typem lokalu gastronomicznego okazata si¢ piz-
zeria (wskazywana przez 42,5% badanych). Na drugiej pozycji uplasowaty sig
restauracje, ktore odwiedza 35% respondentow. Niewiele mniej bo 32,5% wska-
zan przypadto dla zakladow fast-food, typu McDonald czy KFC. Wedtug badan
positki w kawiarniach spozywa 23,5% ankietowanych. Natomiast 21,5% prze-
badanych os6b konsumuje zywnos¢ w restauracjach hotelowych oraz osrodkach
wypoczynkowych. Z ustug zywieniowych oferowanych w barach oraz pubach
korzysta odpowiednio 16,5% 1 15,5% respondentéw. Najrzadziej ankietowani
korzystaja z punktow gastronomicznych typu Oscar 1 A-petit, o czym §wiadczy
jedyne 9% wskazan. Z innych niz wymienione typy lokali korzysta 1% respon-
dentow (rys. 3).

Jak wykazaly badania, preferencje respondentow dotyczace odwiedzanych
typow lokali sg r6znorodne. Zar6wno wytwornse restauracje z dtuzszym oczeki-
waniem na positek, pizzerie, jak i fast-foody ciesza si¢ porownywalnym zainte-
resowaniem. Rozwdj turystyki sprzyja wyjazdom i korzystaniu z oferty restaura-
cjiw hotelach i osrodkach wypoczynkowych.

inne

restauracje w hotelach i motelach
stotowki pracownicze

punkty gastronomiczne

zaktady fast-food

pizzerie

kawiarnie

puby

bary

restauracje

Rysunek 3
Typy najczesciej wybieranych lokali gastronomicznych, (w odsetkach odpowiedzi)

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.
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Badania wykazaly, ze okolicznoscia, ktora najbardziej sprzyja korzysta-
niu z ustug gastronomicznych sa spotkania towarzyskie (57%). Kolejna czgsto
wskazywana okoliczno$cia — 44% respondentow, w czasie ktorej ankietowani
najczesciej korzystaja z ustug gastronomicznych, sa wyjazdy. Czes¢ badanych
0s0b korzysta z zywienia zbiorowego spontanicznie (39,5%). Sposrod badanej
populacji okoto 25% respondentéw spozywa zywno$¢ gotowa, kiedy nie ma cza-
su gotowac¢ samodzielnie, natomiast 23% w czasie pracy, pobytu w szkole czy na
uczelni. Respondenci deklarowali, ze korzystali z mozliwosci zamdwienia tego
typu zywnosci do domu (15,5%). Jedna z 0sob korzystala z ustug gastronomicz-
nych w innych okolicznosciach niz wymienione.

Czynniki warunkujgce wysoka jakos¢ zywnosci (ustug)
w zaktadach gastronomicznych

Ankietowani w trakcie badan mieli takze oceni¢ jakie cechy warunkuja wy-
soka jako$¢ nabywanej zywnosci. Wielu z nich (55%) uznato, Ze jest to zagwa-
rantowanie w odpowiednim stopniu pewnych jej cech. Wsrod tych cech konsu-
menci wymieniali najczgsciej warto$¢ odzywcza, smak oraz §wiezos¢ zarOwno
gotowego dania, jak i potproduktoéw, z ktorych zostato ono przygotowane. Jako
jako$¢ zywnosci ankietowani rozumieja takze zagwarantowanie jej bezpieczen-
stwa oraz higienicznego sposobu przygotowania oraz podania. Dla niektorych
z nich jako$¢ jest to zapewnienie nalezytego dla danego artykutu wygladu oraz
zapachu. Badania wykazatly, Ze na jako$¢ zywnosci sklada si¢ wiele jej atrybu-
tow o réznym stopniu istotnosci, w zaleznosci od oczekiwan danego konsumenta
(rys. 4). O trudnos$ci zdefiniowania pojecia jakosci zywnosci §wiadczy fakt, ze
45% respondentdow nie potrafito udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie.

Konsumenci uznali, ze najbardziej ma wplyw smak zywnosci sposrod wy-
szczegb6lnionych w badaniu czynnikow na jakos¢ zywnosci gotowej. Pozostate
sensoryczne wlasciwosci produktu, czyli wyglad 1 zapach byly oceniane rownie
wysoko.

Kolejnymi czynnikami, ktore ankietowani uznali za wptywajace na jakos¢
zywnosci na rynku gastronomicznym to jej bezpieczenstwo oraz warto$¢ odzyw-
cza. Jak wynika z badan konsumenci chca spozywaé zywno$¢ niezagrazajaca
ich zyciu i1 zdrowiu oraz zapewniajaca dostarczenie organizmowi odpowiedniej
ilosci sktadnikoéw odzywczych.

Respondenci uznali ceng zywosci gotowej do spozycia za czynnik, ktory
w $rednim stopniu wplywa na jej jakos¢. Dos¢ duze znaczenie ceny wynikac
moze ze struktury dochodéw analizowanej grupy konsumentéw lub ich upodo-
ban konsumpcyjnych.
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wdrazane systemy jakosci

osoba sprzedajaca
sposéb podania
certyfikaty jakosci
miejsce zakupu
cena

warto$¢ odzywcza
bezpieczenstwo
zapach

wyglad

smak produktu

Rysunek 4

Czynniki wptywajace na jako$¢ zywnosci na rynku gastronomicznym w pieciostopnio-
wej skali Likera, gdzie 1 — zdecydowanie nie wptywa, 2 — raczej nie wptywa, 3 — nie
potrafie okresli¢, 4 — raczej wptywa, 5 — zdecydowanie wptywa

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan

Badania wykazaty takze, iz na jako$¢ zywnosci ma wplyw miejsce jej zaku-
pu, oraz powigzane z tym czynnikiem elementy zwiazane, takie jak m.in. otocze-
nie tego miejsca, jego polozenie czy tez odlegltos¢ od miejsca zamieszkania czy
tez pracy respondentéw. Ponadto waznym czynnikiem okazaly si¢ cechy osobo-
we 1 kompetencyjne osob zatrudnionych w danym zakladzie gastronomicznym.
Ankietowani uznali ponadto, ze typ lokalu gastronomicznego wplywa na jako$¢
ZywnoS$ci w nim serwowane;j.

Z badan wynika, ze systemy zapewniania jako$ci zywnosci wedtug ankie-
towanych maja niewielki wplyw na jako$¢ zywnosci serwowanej na rynku ga-
stronomicznym. Mozna spodziewac sig, iz wynik ten jest zwigzany z poziomem
wiedzy respondentéw na temat istnienia i wdrazania tych systemow.

Respondenci nie potrafili jednoznacznie okresli¢, czy na ich decyzje nabyw-
cze wplywaja posiadane przez placowke systemy jakosci czy tez posiadane cer-
tyfikaty jakosci.

Jako$¢ zywno$ci na rynku gastronomicznym w ujgciu ogdlnym jest istotna jej
cecha dla badanej grupy respondentow. Dla 58% badanych w codziennych decy-
zjach zakupowych najczgsciej branym pod uwagg czynnikiem jest jakos¢ tego do-
bra, natomiast takie czynniki, jak cena artykutu stanowi drugorzedne znaczenie.

Jak wynika z badan ankietowani jako$ci produktu definiuja wieloznacznie
najcze¢sciej jako: posiadanie przez zywnos¢ okreslonych cech, a w szczegdlnosci
sensorycznych, np. jej odpowiedniego smaku, wartosci odzywczej oraz $wie-
zosci. Jako najwazniejsza cechg, ktora decyduje o zakupie Zywnosci na rynku
gastronomicznym — 33% ankietowanych, uznalo ceny nabywanych w tych pla-
cowkach produktow. Dla tej czgsci respondentdw to wiasnie cena, a nie jakos¢
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(w tym posiadane systemy jakosci), decyduje o zakupie. Sposrod ankietowanych
jedynie 9% kupuje zywno$¢ w lokalach o preferowanej marce, dla nich jest to
czynnik najistotniejszy podczas podejmowania decyzji o zakupie i konsumpcji
zywnosci. To wiasnie renoma danego miejsca jest dla tej grupy gwarantem wy-
sokiej jakosci 1 bezpieczenstwa konsumowanych produktow.

Badanie wykazato rowniez, ze okoto 50,5% ankietowanych ma §wiadomos¢
istnienia przepisow prawnych, ktoére maja wplyw na wytwarzanie zywnosci
o odpowiedniej jakosci na rynku gastronomicznym. Okoto 48% ankietowanych
stwierdzilo, ze nie wie czy takie przepisy istnieja. Niewielu respondentow (1,5%)
uwaza, ze przepisow prawnych dbajacych o kwestie odpowiedniej jakosci zyw-
nosci na rynku gastronomicznym nie ma.

Wedhug 20% ankietowanych przystapienie Polski do Unii Europejskiej
wptyneto na poprawe jakosci zywnosci na rynku gastronomicznym. Jako argu-
menty popierajace ten poglad respondenci wymieniali:

* obowiazek wdrazania systemow zapewniania jako$ci narzucony przez

UE;

* wigksza dbato$¢ o higieng i czystos¢ wiascicieli lokali gastronomicz-

nych po przystapieniu do UE;

*  wyzsze wymagania prawne narzucone przez UE;

* obowiazek dostosowania do norm unijnych.

Badania wykazaty, ze 71% ankietowanych nie ma jasno sprecyzowanego zda-
nia na temat kierunku zmian jakosci serwowanej zywnosci przez zaktady gastrono-
miczne. Sprawy techniczne zwiazane ze standardami 1 wymogami jako§ciowymi
stanowia dla nich marginalne znaczenie na korzys$¢ czynnikow ekonomicznych,
organoleptycznych, smakowych i przyzwyczajeniowych. Wymogi, jakim musialy
sprosta¢ przedsigbiorstwa gastronomiczne po wejsciu Polski do Unii Europejskiej
dla wielu respondentdow nie sa znane, natomiast respondenci zwrdcili uwage na
sukcesywna poprawe warunkow obstugi i dbatosci o klienta. Zdaniem 9% respon-
dentéw sytuacja na rynku gastronomicznym ulegta pogorszeniu.

Podsumowanie i wnioski

Na podstawie przeprowadzonych badan dotyczacych konsumpcji zywno$ci
oferowanej na rynku gastronomicznym oraz czynnikéw wptywajacych na po-
dejmowanie decyzji o jej zakupie, a takze swiadomos$ci konsumentow na temat
systemow zapewniania jako$ci, sformulowano nastepujace wnioski:

1. Z deklaracji czgsto$ci korzystania z ustug gastronomicznych wynika, ze 2/3
respondentéw korzysta z nich przynajmniej raz w tygodniu.
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2. Ankietowani najczesciej wskazywali pizzerie, jako miejsca konsumpcji zyw-
nosci gotowe;j.

3. Do gtownych okolicznos$ci, ktore sprzyjaja spozywaniu positkow oferowa-
nych na rynku gastronomicznym sa spotkania towarzyskie oraz wyjazdy.

4. Na podejmowanie decyzji o skorzystaniu z lokalu gastronomicznego wpty-
waja gltownie takie czynniki, jak: dostgpnos¢ lokalu, wygoda konsumpcji
oraz oszcze¢dno$¢ czasu. Ponadto istotnymi czynnikami byly smak oferowa-
nej Zywnosci oraz jej cena.

5. Ponad potowa respondentéw utozsamia jako$¢ zywnosci z zagwarantowaniem
odpowiednich jej cech, takich jak warto§¢ odzywcza, smak, $wiezo$¢, a takze
bezpieczenstwo konsumpc;ji i higieniczny sposob przygotowania oraz podania.

6. Czynnikami warunkujacymi odpowiednia jako$¢ zywnos$ci na rynku gastro-
nomicznym wedtug respondentow jest smak, wyglad, zapach produktu oraz
jego bezpieczenstwo 1 warto$¢ odzywcza. System jakosci wdrozony przez
zaktad wptywa tylko w niewielkim stopniu na jako$¢ serwowanej w nim
Zywnosci.

7. Okazalo sig, ze systemy zapewniania jakosci nie sa czynnikami wptywa-
jacymi na podejmowanie decyzji nabywczych na rynku gastronomicznym.
Czynnikami, ktore wptywaja na decyzje nabywcze sa przede wszystkim ce-
chy sensoryczne positkow.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, Ze znajomos$¢ systemow zapew-
niania jako$ci wsrod konsumentow jest znikoma i dlatego tez wdrozone przez
zaktad gastronomiczny systemy nie wplywaja na decyzje nabywcze konsumen-
tow. Jakos¢ dla wigkszosci konsumentow jest najwazniejszym czynnikiem de-
cydujacym o wyborze zywnosci na rynku gastronomicznym. Badania wykazaly,
ze konsumenci postrzegaja ja, przez pryzmat zagwarantowania w odpowiednim
stopniu pewnych jej cech. Wsrod tych cech respondenci wymieniaja najczesciej
warto$¢ odzywcza, smak oraz §wiezo$¢ zarowno gotowego dania, jak i1 potpro-
duktow, z ktorych zostato ono przygotowane, a takze bezpieczenstwo konsump-
cji 1 higieniczny sposob przygotowania oraz podania. Fakty te powoduja, ze
znaczenie systemow zapewniania jakosci w podejmowaniu decyzji nabywczych
przez ankietowanych jest czynnikiem wciaz malo istotnym.
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Quality conditioning factors and their influence on
taking purchasing decisions in the catering market

Abstract

The aim of this article was to gauge importance of quality, including qua-
lity assuring systems in purchasing decisions making on gastronomic market.
In the thesis primary and secondary methods of research were used. Within the
framework of secondary research the following issues were presented: the very
idea of quality, quality management in food sector as well as the characteristics
of modern customer and the analysis of gastronomic market in Poland. Primary
research was based on a survey among customers of food offered on gastronomic
market.









