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Stan i kierunki rozwoju polskiego rynku ustug
gastronomicznych

Charakterystyka polskiego rynku ustug
gastronomicznych

W ostatnich latach obserwuje si¢ intensywny rozwdj rynku ustug gastrono-
micznych w Polsce. Wzrost dochodéw ludnos$ci powoduje, ze Polacy coraz chet-
niej jedza poza domem, do kraju przyjezdza takze coraz wigcej cudzoziemcow.
Powstaja sieci bardw i restauracji, rozwija si¢ baza noclegowa, a z nia oferta
gastronomiczna. Potencjat rynku gastronomicznego jest ogromny. Z pewnos$cia
jest to typ rynku, ktéry w warunkach wzrostu gospodarczego rozwija si¢ coraz
intensywniej.

W okresie funkcjonowania w Polsce gospodarki centralnie kierowanej ga-
stronomia nalezata do najstabiej rozwinigtych ogniw gospodarki zywnosciowe;j.
Tempo rozwoju ustug gastronomicznych w latach 1947-1989 bylo znikome [Sala
2004]. Jedna z wielu przyczyn takiego stanu rzeczy byto m.in. niedostateczne
uwzglednianie w polityce przedsigbiorstw interesow konsumenta. Gastronomia
w tamtych czasach odgrywata niewielka rolg¢ w zywieniu ludno$ci. W wielu ba-
daniach przeprowadzonych w latach 70. respondenci podkreslali niska jakos¢
positkow, niegrzeczna obstugg i niski standard sanitarny. Wsrdd najczesciej wy-
mienianych czynnikdw ograniczajacych korzystanie z ustug gastronomicznych
notowano réwniez zbyt wysokie ceny, niecodpowiednia atmosfer¢ w lokalu, zta
lokalizacjg, brak wolnych miejsc.

Dynamiczny rozwoj gastronomii w Polsce rozpoczat si¢ z koncem 1988 r.
wraz z wprowadzeniem ustawy o swobodzie podejmowania dziatalnosci gospo-
darczej. W latach dziewigcdziesiatych obserwowany byt dynamiczny proces
prywatyzacji podmiotéw gospodarczych oraz zmian w strukturze placowek ga-
stronomicznych. W 1989 r. udziat sektora prywatnego wynosit 46%, natomiast
w 2006 r. wzrdst do 97,5% [dane GUS].

Analizujac dane GUS dotyczace catkowitej liczby placowek gastronomicz-
nych, w kolejnych latach przemian gospodarczych w Polsce obserwuje si¢ sys-
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tematyczny ich przyrost (rys. 1). W latach 1990-2006 ogdlna liczba placowek
gastronomicznych wzrosta prawie trzykrotnie. W latach 2003—-2006 tempo tego
wzrostu wynosito okoto 3,5% rocznie.
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Rysunek 1

Ogodlna liczba placéwek gastronomicznych (statych i sezonowych) w Polsce w latach
1980-2006 (opracowanie wtasne na podstawie danych GUS)

Na koniec 2006 r., wedlug danych szacunkowych, dziatato w kraju 92,4 tys.
placowek gastronomicznych (statych i sezonowych). Najwigkszy udzial miaty
bary — 44,4% wszystkich placowek w skali catej Polski. Udziat punktéw ga-
stronomicznych odnotowano na poziomie 37,6%, restauracji — 10,6%, stotéwek
—7,3% ogolnej liczby placowek gastronomicznych (rys. 2).

W 2006 r. nastapito dalsze, chociaz nieznaczne, spowolnienie przyrostu
ogolnej liczby firm $wiadczacych ustugi gastronomiczne. Zmienita si¢ rowniez
struktura rodzajowa. W porownaniu z 1993 r. w 2006 r. liczba restauracji wzrosta
o okoto 40%. Sektor ten rozwija si¢ i przybywa tego typu placowek, ale nadal
jest ich o wiele mniej niz w krajach Europy Zachodniej. Przykltadowo we Fran-
cji, podobnie jak w Niemczech, restauracje stanowia okoto 60% ogolnej liczby
placéwek gastronomicznych.

0Od 1997 r. obserwuje si¢ spadek liczby punktéw gastronomicznych, co
niewatpliwie spowodowane jest wymaganiami sanitarno-higienicznymi. Jedno-
czesnie od tego samego roku wzrasta liczba barow. Przyczyna tego zjawiska jest
wzrost popularnosci wsrdd konsumentow placowek gastronomicznych typu bary
szybkiej obstugi, puby, kawiarnie, herbaciarnie, ktére wedlug klasyfikacji GUS
sa zaliczane do tej kategorii. Od 2002 r. zanotowano spadek liczby stolowek,
co jest niepokojace, gdyz ten rodzaj placowek w istotnej mierze zalicza si¢ do
wspomagajacych gospodarstwa domowe w zakresie zywieniowym.

W skali $wiatowej najwigksza sprzedaz na rynku gastronomicznym maja
Stany Zjednoczone. W 2005 r. $rednia sprzedaz w sektorze gastronomicznym
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Rysunek 2
Procentowe zmiany udziatu ré6znego typu placowek gastronomicznych w latach 1993—-2006
w Polsce (opracowanie wtasne na podstawie danych GUS)

wyniosta tam 437 mld dolaréw. W Polsce w tym samym okresie sprzedaz sta-
nowila 17,7 mld zt (ok. 6,3 mld dolarow). Przyrost przychodow z dziatalno$ci
gastronomicznej jest obserwowany z roku na rok oraz jest wyraznie wigkszy
od przyrostu ogdlnej liczby placowek gastronomicznych (rys. 3). Swiadczy to
o tym, ze w ostatnich latach zwigkszyta si¢ produktywno$¢ sieci gastronomicz-
nej. Zwiazane jest to nie tylko ze wzrostem wydatkow Polakdéw na ustugi gastro-
nomiczne, ale rOwniez ze wzrostem zainteresowania Polska cudzoziemcow, kto-
rzy chetniej odwiedzaja kraj 1 korzystaja z gastronomii. Co roku wzrasta liczba
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Rysunek 3
Przychody ogdtem z dziatalnosci gastronomicznej wyrazone w Polsce w latach 1995—
—2006 (ceny biezace) (opracowanie wtasne na podstawie danych GUS)
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gosci odwiedzajacych Polske, a wraz z tym zwigksza si¢ liczba hoteli i placowek
gastronomii hotelowe;j.

Wedlug danych statystycznych, Polska ma najwigkszy rynek gastronomiczny
w poréwnaniu do krajow Europy Wschodniej, natomiast na tle niektorych krajow
zachodnioeuropejskich prezentuje si¢ stabo (rys. 4 1 5).
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Rysunek 4
Wielko$¢ rynku gastronomicznego wybranych krajow Europy Wschodniej [Ivanicius
2006]
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Wielkos¢ rynku gastronomicznego wybranych krajow Europy Zachodniej [lvanicius
2006]

Mozna stwierdzi¢, ze w polskiej gastronomii dokonuja si¢ pozytywne zmia-
ny zaroéwno ilo$ciowe, jak 1 jakosciowe. Ro$nie liczba placowek gastronomicz-
nych oraz rosng przychody z tej dziatalnosci. Wewnatrz gastronomii dokonuja
si¢ zmiany jako$ciowe, polegajace na zmianie struktury rodzajowej zaktadow.



139

Czynniki warunkujace popyt na ustugi gastronomiczne

Znaczacy wzrost roli gastronomii w zywieniu ludnosci zaobserwowano na
poczatku lat 80. ubiegtego stulecia [Mieszczankowski 1982]. W USA ta ten-
dencja istnieje juz od lat 50. Co raz czgSciej zwraca si¢ uwagg na wzrost czgsci
dochodow, ktora konsumenci wydaja na ustugi zwiazane z wypoczynkiem, roz-
rywkami, podr6zami [Payne 2002]. Tendencja ta utrzymuje si¢ do dzis.

Potencjal rynku gastronomicznego w Polsce jest olbrzymi. Nastepuja zmiany
w trybie Zycia spoleczenstwa, co powoduje wyrazng popraw¢ koniunktury kon-
sumenckiej. Dzisiaj w Polsce notuje si¢ oddziatywanie tych samych czynnikéw,
wplywajacych na wzrost popularnosci ustug gastronomicznych w innych krajach,
tyle tylko, ze w USA i Europie Zachodniej te przemiany nastapity szybcie;j.

W ostatnich latach przecigtny Polak korzysta z restauracji zaledwie kilka
razy w roku, tymczasem w krajach Europy Zachodniej bywa si¢ w nich znacznie
czgsciej, np. we Francji 70 razy w roku [Jaskiewicz 2006]. Wedtug badan GfK
Polonia, z gastronomii korzysta okoto 45% dorostych Polakow, a najczgsciej
sa to ludzie mtodzi 1 wigkszo$¢ z nich preferuje jeden typ zaktadu gastrono-
micznego [Zimna 2006]. Analiza danych statystycznych $§wiadczy, ze przecigtne
gospodarstwo domowe w Polsce na zywienie poza domem przeznacza okoto
5,3% wydatkéw na zywnos¢. W Stanach Zjednoczonych wydatki na zywienie
w zaktadach gastronomicznych siggaja 50% wydatkéw na zywienie ogbélem. Na
podstawie danych z rysunku 6 wida¢ ogromna dysproporcje w przecigtnych wy-
datkach polskiego i zachodnioeuropejskiego konsumenta ustug gastronomicz-
nych. Przyktadowo w Polsce roczne wydatki na ustugi gastronomiczne wynosza
okoto 150 euro na osobg, podczas gdy we Francji okoto 1000 euro na osobg.
W duzej mierze zwiazane jest to z dochodami ludnosci: dochdd rozporzadzalny
w Polsce w porownaniu z innymi krajami w Unii Europejskiej jest okoto 3—4-
-krotnie nizszy, co ma duzy wplyw na wydatki na gastronomig, ale wiaze si¢
rowniez z uwarunkowaniami kulturowymi, czyli ze zwyczajami korzystania
z takiego typu zywienia 1 spgdzania czasu wolnego.

W ostatnich kilkudziesigciu latach w Polsce obserwuje si¢ diametralng zmia-
n¢ ogdlnego modelu konsumpcji, ktora przede wszystkim polega na wzroscie
znaczenia ustug ogétem, a w tym rowniez ustug gastronomicznych. Wsrdd ogol-
nych uwarunkowan rozwoju tych ostatnich podkresla sig kilka czynnikow:
® zmiana struktury demograficznej ludnosci: wzrasta udziat 1- i 2-osobowych

gospodarstw domowych. W latach 1989-2002 liczba gospodarstw 1-osobo-

wych zwigkszyta si¢ o0 38,4%, 2-osobowych o 6,7%, natomiast gospodarstw

3—4-osobowych zmniejszyta si¢ o 5,0%;
® przedluzenie zycia oraz wzrost liczby ludzi w wieku poprodukcyjnym.

W latach 2000-2004 odnotowano zwigkszenie liczby oséb w wieku 70-74
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Wydatki konsumentéw na zywienie poza domem w wybranych krajach Europy Wschodniej
i Zachodniej [lvanicius 2006]

lata 0 2,4%, w przedziale 75-79 lat — o 11,8%, w wieku 80—84 lata 0 50,3%.

Wedtug danych statystycznych, przy wzroScie liczby oséb w wieku popro-

dukcyjnym o 15% w okresie 1995-2006 liczba os6b w wieku przedproduk-

cyjnym zmniejszyta si¢ prawie o 25%;
® generalny wzrost angazowania si¢ w pracg. Udzial Polakoéw pracujacych

20-29 godzin tygodniowo zmniejszyt si¢ z 8,3% w 2000 r. do 7,7% w 2004 r.,

natomiast pracujacych 50 godzin i wigcej wzrdst z 16,2 do 16,8%;
® wzrost poziomu wyksztatcenia i kwalifikacji ludnosci. Wedtug danych GUS,

liczba studentow szkot wyzszych w latach 1995-2006 wzrosta 2,5-krotnie,

absolwentéw — czterokrotnie, stuchaczy studiéw podyplomowych — 2,5-

-krotnie, a uczestnikow studiow doktoranckich — 3-krotnie;
® zwigkszenie zawodowej aktywnosci kobiet. Wedlug danych GUS, liczba

bezrobotnych kobiet w latach 2001-2006 zmalata o 18,5%.

Wplyw wymienionych czynnikow na rozwoj gastronomii wzmacniaja row-
niez wzrost gospodarczy, zmiany w sposobie gospodarowania czasem, rozwoj
rynku czasu wolnego, zmiany postaw i motywacji konsumentdéw, rozwdj ruchu
turystycznego [Sala 2000, Knowles 2001]. Klasycznymi czynnikami pobudzaja-
cymi popyt na ustugi gastronomiczne 1 zwigkszajacymi ich znaczenie spoteczne
sa rowniez industrializacja i urbanizacja wraz ze wszystkimi towarzyszacymi im
zmianami spotecznymi.
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Tendencje i nowe zjawiska w rozwoju ustug
gastronomicznych

Kazdy rozwijajacy sig¢ i skutecznie funkcjonujacy rynek charakteryzuje sig¢
ksztattowaniem oraz ewolucja trendow, czyli wzrostem zainteresowania pew-
nym zjawiskiem w okreslonym czasie. Widoczne od kilku lat ,,przyspieszenie”
rozwoju gastronomii w Polsce oraz na calym $wiecie sprzyja pojawianiu si¢ no-
wych trendéw w tej branzy.

Niewatpliwie gtéwnym bodZzcem zmian na rynku jest konsument, a doktad-
niej jego postawa, potrzeby i preferencje. Zachowania klientow maja bezposred-
ni wpltyw na kierunek, ktorym dzi$ podaza branza gastronomiczna.

Wsrod poszczegdlnych tendencji na uwage zastuguja nastgpujace:
® rozwija si¢ rynek ustug kateringowych, ktorych odbiorcami sa zar6wno in-

stytucje, jak i klienci indywidualni [Zimna 2006];
® w ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost mody na kawiarnie jako miejsca

spotkan z przyjaciotmi i prowadzenia zycia towarzyskiego. W krajach

wschodnioeuropejskich wzrost wyniost 22% w ciagu lat 2002-2005 [Iva-

nicius 2006];
® rozw¢j restauracji typu Quick&Casual albo Fast Casual (z ang. ,,szybko

inaco dzien”). Jest to koncepcja hybrydowa biznesu zywieniowego, pozycja

posrednia migdzy barem szybkiej obstugi (fast food) a drogimi restauracja-

mi (na ktoére sta¢ nielicznych konsumentow). Restauracje te oferuja lepsza

zywnos¢ niz placowki fast food, a jednocze$nie ceny sa nizsze w pordwna-

niu do restauracji z wyzszej potki [Kowrygo, Levytska 2006, s. 379];
® wazrost popularnosci barow wegetarianskich oraz z prozdrowotna zywnos-

cia. Nowoczesni, bardziej s$wiadomi oraz dbajacy o zdrowie konsumenci

szczegOlng uwage zwracaja na takie wlasciwosci zdrowotne potraw, jak:
sktadniki, wielkos$¢, kompozycja oraz sposob przygotowania;

® weciaz popularno$cia si¢ ciesza placowki gastronomiczne oferujace kuchnie
etniczne — orientalna, meksykanska itd.

W krajach Europy Zachodniej obserwuje si¢ tendencjg, iz przy wyborze
placowki gastronomicznej konsumenci coraz czgsciej kieruja si¢ miejscem jej
lokalizacji. Zyskuja przede wszystkim placowki zlokalizowane w ogdlnodostgp-
nych miejscach o duzej koncentracji ludzi. Wraz ze zmiana stylu zycia polskiego
spoteczenstwa tendencj¢ poszukiwania wygody tego typu mozna obserwowac
rowniez w Polsce. Ze wzgledu na to prawdziwy rozkwit przezywa gastronomia
w nowoczesnych obiektach handlowych, takich jak: galerie przy hipermarke-
tach, centra handlowe oraz stacje paliwowe.
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Centra handlowe, jako racjonalna i nowoczesna forma koncentracji skle-
pow 1 zaktadéw ustugowych, przystosowane do obstugi zmotoryzowanych na-
bywcow, pojawily si¢ w latach 50. w USA. W Polsce budownictwo tego typu
placoéwek handlowych zaczgto si¢ w potowie lat 90. ubieglego stulecia. Byt to
swojego rodzaju etap przemian jakosciowych w handlu wynikajacy z potrzeb
rynku, jego infrastruktury, zmian zachodzacych w konsumpcji 1 stylu zycia kon-
sumentow [Maleszyk 2002]. Wedlug wynikéw badan opinii inwestorow, prze-
prowadzonych przez Instytut Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji w Warszawie
[2002], wsrod czynnikow determinujacych rozwoj centrow handlowych w Pol-
sce nalezy wymieni¢: zmiany stylu 1 jako$ci zycia, ch¢¢ dokonywania komplek-
sowych zakupéw w jednym miejscu, wzrost zamozno$ci konsumenta, w tym
udzialu nabywcow o dochodach wyzszych niz przecigtne, rozwdj motoryzacji
indywidualne;j.

Obserwujac podaz towarow i ustug, dostegpnych w nowoczesnych centrach
handlowych, mozna wnioskowac, ze staja si¢ one coraz bardziej ustugowo-roz-
rywkowe niz handlowe, tacza funkcje handlowe z rozrywka, rekreacja i szero-
kim wachlarzem uslug. O atrakcyjnosci centréw nie decyduje juz mozliwos¢
dokonania w nich kompleksowych zakupow, ale wybodr sposobu spgdzania wol-
nego czasu: sale kinowe, centra rozrywki, lodowiska, kluby fitness, sale gier
oraz placowki gastronomiczne. Wedlug badan przeprowadzonych wsrod amery-
kanskich konsumentow, 29% z nich odwiedza centra handlowe dla odpoczynku;
21% — wylacznie w celu skorzystania z ustug placowek gastronomicznych, 12%
— dla spotkania z przyjaciotmi, 7% przychodzi tu na spacer, a 6% obserwuje
ludzi [Uzzel 1995].

Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze rozwdj centréw handlowych bedzie
najwazniejszym czynnikiem rozwoju gastronomii w przysztosci. Udowadnia to
wzrost popularnosci wizyt w duzych sklepach wsréd konsumentéw jako spo-
sobu spgdzania wolnego czasu. Z kolei to zapewnia atrakcyjna lokalizacjg dla
placowek gastronomicznych, ktorych réznorodnosc i liczba réwniez decyduja
0 prestizu centrum.

W obrebie centrow handlowo-rozrywkowych zaktady gastronomiczne czg-
sto sa rozmieszczone obok siebie i tworza tak zwany dziedziniec zywnos$ciowy
albo food court — wspo6lna salg¢ konsumencka ze znajdujacymi si¢ naokoto punk-
tami gastronomicznymi. Z reguty food court zajmuje okoto 2-3 tys. m? i skupia
7-15 punktéw gastronomicznych. Najczgsciej dziedzince zywieniowe znajduja
si¢ na ktoryms$ z pigter centrum [Boruc 2006, s. 29]. Nalezy zaznaczy¢, iz format
food court (miejsce lokalizacji placowek gastronomicznych) jest bardzo atrak-
cyjny dla gastronomow: wspolna sala konsumencka, wspolne zespoty sanitarne,
rozwiazana kwestia mediow oraz bezpieczenstwa zmniejszaja koszty funkcjono-
wania placowki.
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Obecnie funkcjonujace na polskim rynku sieci gastronomiczne chgtnie
otwieraja swoje placowki w centrach handlowych, a niektére wylacznie w
osrodkach handlowych. Wtasnie w centrach obserwuje si¢ realizacj¢ wszyst-
kich nowoczesnych trendow w gastronomii, opisanych powyzej. Przyktadowo,
w warszawskich centrach handlowych dziataja prawie wszystkie najwigksze sie-
ci gastronomiczne funkcjonujace na rynku polskim, m.in. restauracje typu fast
food (McDonald’s, KFC), restauracje fast casual (Sphinx, Pizza Hut), sieci ba-
row wegetarianskich (Green Way), sieci kawiarni (Coffeeheaven, Cafe Nesca-
fe, Tchibo), cukiernie i lodziarnie (Grycan, Blikle). Warto zaznaczy¢, ze wsrod
najbardziej przychodowych sieci w Polsce rowniez dominuja te, ktore obraty za
strategi¢ rozwoj w centrach handlowych.

WhioskKki

Przeprowadzona analiza stanu i kierunkéw rozwoju polskiego rynku ushug ga-
stronomicznych umozliwia sformutowanie nastepujacych stwierdzen i wnioskow:
1. Napolskim rynku gastronomicznym dokonuja si¢ pozytywne zmiany. Z roku

na rok zwigksza si¢ liczba placéwek gastronomicznych, chociaz w dalszym

ciagu jest ona kilkakrotnie mniejsza niz w krajach Europy Zachodnie;j.

2. W ogolnej liczbie placowek gastronomicznych w Polsce od kilku lat wigkszy
udzial maja bary oraz punkty gastronomiczne, co jest spowodowane wzro-
stem popularnosci tego rodzaju placowek oraz niewygérowanymi cenami
swiadczonych przez nie ustug.

3. Obserwuje si¢ wyrazny wzrost przychodow z dziatalnos$ci gastronomiczne;.
Jest on wigkszy od przyrostu og6lnej liczby placowek gastronomicznych, co
swiadczy o wzro$cie produktywnosci sieci gastronomiczne;j.

4. W porownaniu do krajéw Europy Zachodniej i USA przecigtny Polak nadal
rzadko korzysta z ustug gastronomicznych, a udzial wydatkow na Zywienie
poza domem w og6lnych wydatkach na zywienie w polskich gospodarstw do-
mowych jest znikomy. Jednakze w ostatnich latach obserwuje si¢ zmiang zwy-
czajow zywieniowych na korzy$¢ gastronomii, co jest spowodowane czynni-
kami demograficznymi, ekonomicznymi oraz spoteczno-kulturowymi.

5. O dynamicznym rozwoju branzy gastronomicznej §wiadczy rowniez istnie-
nie nowych trendow, wsrod ktorych na szczegolna uwage zastuguja: rozwoj
ustug kateringowych, wzrost popularnosci kawiarni, restauracji typu fast
casual, placéwek z prozdrowotna zywnoscia oraz restauracji etnicznych.
Wtasciwa dla wspotczesnego spoleczenstwa tendencja poszukiwania wygo-
dy determinuje dynamiczny rozwo6j gastronomii w nowoczesnych centrach
handlowych i handlowo-rozrywkowych.
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Condition and development directions of Polish
gastronomic services market

Abstract

In the last years dynamic development of gastronomic services market in
Poland as well as in the world is observed. The amount of institution increase
as well as incomes. Changes occur in the structure of eating-houses. Costumers
from Eastern and Central Europe (including Poland) are more and more similar
to costumers from Western Europe as regards personal values, life’s aim and
outlooks on life. Gastronomic services are available to an average Pole.



