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Rozwdéj sektora ustug gastronomicznych
w Polsce w latach dziewiecdziesiatych

Wprowadzenie

Zmiany systemowe w polskiej gospodarce zdynamizowaty rozwdj sektora
ustug gastronomicznych. Mimo prawie 3,8-krotnego wzrostu popytu na te
ustugi w latach 1989-2000, jest on w dalszym ciagu niewielki (rys. 1). Odsetek
wydatkow gospodarstw domowych przeznaczanych na ustugi gastronomiczne
wynosi zaledwie 3,95% tacznych wydatkdow zywieniowych. Dla poréwnania,
w potowie minionej dekady w Wielkiej Brytanii udziat ten wynosit okoto 27%
[5], a w Stanach Zjednoczonych 47% [2]. Jednakze obserwowane procesy
i trendy rozwojowe polskiej gastronomii §wiadcza o duzej atrakcyjnosci tego
rodzaju dziatalnodci gospodarcze;j.

Rysunek 1
Udziat (%) wydatkéw na ustugi gastronomiczne w wydatkach zywieniowych ogétem
polskich gospodarstw domowych w latach 1989—-2000
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Zrodto: obliczenia wiasne na podstawie danych z badan budzetéw gospodarstw domo-
wych GUS.

W celu przedstawienia gtdéwnych trendéw w rozwoju sektora ustug gastro-
nomicznych wykorzystano wtorne zrodta informacji, w tym dane GUS. Analizg
rynku ustug cateringowych 1 typu fast food przedstawiono na przyktadzie rynku
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warszawskiego, gdyz popyt na takie ustugi jest silnie zwigzany terytorialnie
z duzymi osrodkami miejskimi. Badania 48 firm cateringowych przeprowadzo-
no w 2000 r. metodg wywiadu osobistego. Obje¢to nimi rézne firmy — od mie-
dzynarodowych gigantow Sodexho i Eurest, przez LOT Catering, do malych
i srednich firm zwigzanych wylacznie z rynkiem warszawskim. Badanie za-
chowan konsumenckich w zakresie korzystania z ustug placéwek typu fast food
przeprowadzono metoda indywidualnych wywiadéw poglebionych w pierw-
szym potroczu 2001 roku w grupie 200 mieszkancow Warszawy. Zastosowano
dobor celowy, jako kryterium wyboru przyjeto fakt korzystania z ustug gastro-
nomicznych. Zastosowano 5-stopniowe skale liczbowe do okreslenia czgstotli-
wosci korzystania z ustug gastronomicznych oraz skalg 10-stopniowg w celu
zbadania waznosci czynnikdow przyczyniajacych si¢ do spozywania positkow
poza domem oraz korzystania z réznych restauracji typu fast food.

Trendy rozwojowe sektora ustug gastronomicznych

W latach dziewigcdziesiatych nastgpito prawie catkowite sprywatyzowanie
gastronomii. Wedtug danych GUS, w 2000 r. udziat sektora publicznego w licz-
bie zaktaddw wynosit juz tylko 3,9%, a w przychodach z dziatalnosci gastrono-
micznej réwny byt 5,0%. Wskazniki te w 1988 r. wynosily w obydwu przypad-
kach 67%. Obecnie funkcjonuja 84 342 placowki gastronomiczne, tj. 2,7 razy
wigcej niz w 1989 r. W analizowanych latach przybylo najwigcej stotowek, na-
stepnie punktow gastronomicznych, baréw i restauracji. W strukturze rodzajowej
zaktadow gastronomicznych dominujg bary (43,2%), przy czym ich udziat prak-
tycznie si¢ nie zmienia. Kolejne miejsca zajmujq punkty gastronomiczne — z ten-
dencja wzrastajacego odsetka, restauracje — z malejaca tendencja oraz stotéwki,
ktorych udziat w ogéinej liczbie placowek zwigkszyt si¢ znaczaco.

W omawianym okresie wzrost cen w sieci gastronomicznej kazdego roku
przewyzszat wzrost cen zywno$ci w sprzedazy detalicznej, ograniczajac
w zasadniczy sposob popyt na te ustugi (rys. 2). Dopiero w 2000 r. po raz
pierwszy ceny w gastronomii wzrosty o 1,8 punktu procentowego mniej niz
w handlu. W rezultacie w ksztattowaniu si¢ cen zywnosci na rynku ustug ga-
stronomicznych i w handlu detalicznym wystepuje zjawisko stale rozwieraja-
cych si¢ nozyc cenowych — w okresie 1990-1999 ceny w gastronomii wzrosty
blisko 12,5-krotnie, podczas gdy w handlu detalicznym 6,3 razy.
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Rysunek 2
Wskazniki cen zywnosci w handiu detalicznym i w placéwkach gastronomicznych
w latach 1991-2000
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Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie Rocznikow Statystycznych GUS.

W strukturze przychodéw osigganych z dziatalnosci gastronomicznej od-
notowano pozytywne zmiany (tab. 1). W latach 1995-2000 zwigkszyt si¢ od-
setek przychodéw z produkcji gastronomicznej 1 tzw. pozostatej dziatalnodci
(np. imprezy kulturalne), zmniejszyt si¢ natomiast udziat przychodéw ze sprze-
dazy towarow handlowych (gotowe wyroby nie pochodzace z dziatalnosci ga-
stronomicznej). Ponadto, sprzedaz zywnosci w sieci gastronomicznej w 2000 r.
wynosita 7,5% w stosunku do sprzedazy detalicznej zywnosci ogotem. Oznacza
to wzrost w poréownaniu do 1995 r. o prawie 34% (w okresie 19921997 war-
to$¢ wskaznika wynosita od 4,8 do 5,6%).

Rozwéj rynku ustug gastronomicznych zauwazalny jest takze w katego-
riach jakosciowych. Nastapita wyrazna poprawa wygladu i aranzacji placdéwek,
standardu wyposazenia, obstugi, technologii produkcji potraw, ich jakosci
i asortymentu. Rywalizacja o konsumenta doprowadzita do zatarcia funkcjo-
nujacego w poprzednim systemie podziatu na zaktady typu otwartego i za-
mknietego. Zupetng nowoscia byt rozwdj rynku ustug cateringowych, tj. przy-
gotowywanie positkow przez firme¢ cateringowa, zgodnie z oferta firmy i spe-
cyfikq zamdéwienia, wraz z dostarczeniem ich na wskazane miejsce oraz obstu-
ga kelnerska. Rynek ustug szybkiego zywienia, cieszacy si¢ niezmiennie naj-
wigkszym popytem (punkty gastronomiczne i bary stanowig tacznie 82%
wszystkich zaktadow), obecnie reprezentuje calkiem nowa jakos¢. Stymulato-
rem postepu byt rozwdj sieci zaktadéw miedzynarodowych korporacji oraz
zespdt czynnikdow natury gospodarczej, spotecznej i demograficznej, jak np.
rosngca urbanizacja, zmiany rynku pracy, wydtuzajacy si¢ czas spedzany poza
domem, zmiany w strukturze rodziny i gospodarstw domowych, w zachowa-
niach konsumenckich i stylu zycia, rozwdj turystyki.
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Tabela 1

Przychody z dziatalno$ci gastronomicznej w latach 1995-2000

Wyszczegdlnienie Wartos¢, w min zt* Strukiura, w %
1995 2000 1995 2000
Przychody ogotem: 7027,0{ 15381,0 100,0 100,0
— ze sprzedazy towaréw handlowych 3784,4 6 967,0 53,8 45,3
— z produkcji gastronomicznej 3073,9 7 740,5 43,7 50,3
— z pozostatej dziatalnosci 168,7 673,5 2,4 4,4

“ceny biezace
Zrodto: Rocznik Statystyczny GUS 2001,

Rozwdj rynku ustug cateringowych

Catering na $wiecie ma kilkudziesigcioletnig tradycje, w Polsce — kilkuna-
stoletnia, gdyz pierwsze firmy powstaty w koncu lat osiemdziesiatych. Na-
miastka cateringu juz w latach 70. byly dowozone na place wielkich budéw
zupy z kawatkiem migsa. Funkcjonowat rowniez catering lotniczy, historycznie
najstarsza forma ustug cateringowych. Obecnie na polskim rynku wystepuja
wszystkie rodzaje tych ustug, tj.:

e catering lotniczy, reprezentowany od 1992 r. przez ,,LOT Catering Spotka
z 0.0.”, ktorej zyski w 85% stanowi sprzedaz positkéw na poklady samo-
lotéw, a pozostaty czgs¢ tzw. sprzedaz nielotnicza;

e catering socjalny, dotyczacy ustug zywienia okreslonych grup konsu-
mentéw — pracownikow, uczniéw, chorych, zolnierzy itp. — w miejscu ich
przebywania:

— kontraktowy, czyli prowadzenie stotdéwek, restauracji, barow
w miejscach pracy, szkotach, szpitalach, srodkach transportu, jed-
nostkach wojskowych itp. przez wyspecjalizowane firmy,

— w sieci kuponéw zywieniowych, ktére firmy wykupuja dla swoich
pracownikéw i ktorymi optacaja oni positki zjadane w czasie pracy
w okreslonych placowkach gastronomicznych, nalezacych do sieci
tego typu zywienia; na rynku tych ushug takze w Polsce obecni sa
liderzy $wiatowego rynku, m.in. firmy Sodexho Pass Polska, Eu-
rest, Lunch Company, Cheque Dejeuner,

— biurowy, zwany door service;

e catering komercyjny, zwany popularnie party service, gdzie cato$ciowa
oferta obejmuje kulinarng strong przyjecia oraz oprawe artystyczna, deko-
racjg¢, prowadzenie imprezy i inne ustugi wg zyczenia klienta.

Wsréd badanych firm $wiadczacych ustugi cateringowe tylko dwie rozpo-
czety dziatalno$¢ w 1989 r. W 1995 r. na rynku funkcjonowato juz 77% liczby
firm obecnych na nim w 1998 r. Zwolnienie tempa wzrostu liczby firm wiaze
si¢ z osiaganiem nasycenia rynku. Ponadto panowato przekonanie [1], ze ca-
tering to ,,szybki pieniadz”, kapitatochtonny na poczatku, ale z bardzo szybka



115

stopg zwrotu, gdyz zainwestowany kapital mozna byto odzyska¢ juz po kilku
wigkszych imprezach

Okoto 10% firm posiada swojg siedzibe poza granicami Warszawy, gtéw-
nie ze wzgledu na nizsze koszty utrzymania pomieszczen. Podmiotami rynku
cateringowego sa glownie mate przedsigbiorstwa, zatrudniajace do 10 pracow-
nikdéw (39% badanych firm), druga grupg stanowia $rednie firmy, o zatrudnie-
niu od 20 do 49 0sdb (28%). Pozostale firmy w przewazajacej wigkszosci takze
reprezentuja sektor matych i $rednich przedsigbiorstw, duze firmy reprezento-
wane byty w badaniach przez LOT Catering, Sodexho 1 Eurest. Najpopularniegj-
szg forma prawng firm jest spotka z 0.0. (42% ogotu), nastepnie spdtka cywilna
i przedsiebiorstwo prywatne (po 24%), spdtka akcyjna (8%), a najmniej rozpo-
wszechniona jest spétdzielnia (3%). Firmy stricte cateringowe funkcjonuja naj-
czesciej jako spotki z 0.0. (65%) oraz spoétki cywilne (60%) (rys. 3). Udziat
firm cateringowych w rynku zmniejsza si¢ na korzys¢ placéwek gastronomicz-
nych zajmujacych si¢ cateringiem jako alternatywnym Zrédtem przychodow.

Wsrdéd badanych firm 62% stanowig przedsigbiorstwa oferujace tylko je-
den rodzaj ustug — gros stanowi catering typu party service. Jedna czwarta firm
taczy $wiadczenie ustug party service i cateringu biurowego, a tylko nieliczne
przedsigbiorstwa oferuja trzy lub cztery rodzaje ustug. W opinii przedstawicieli
branzy, mianem lideréw ushug party service mozna okresli¢ zaledwie 67 firm.
W ramach cateringu biurowego firmy oferuja drugie dania (46% firm), petne
zestawy obiadowe (21%), zestawy $niadaniowo-kolacyjne (33%).

Klientami firm cateringowych sg przede wszystkim osoby prawne — insty-
tucje, przedsigbiorstwa, biura. Osoby fizyczne reprezentuja niewielka czgsé
popytu, jednak zauwazalny jest rosnacy trend. Wyrazem swoistej polaryzacji
rynku jest odmawianie realizacji matych zlecen przez duze firmy, podczas gdy
mate firmy cenia kazdego klienta.

Rysunek 3
Ankietowane firmy cateringowe wg kryterium formy prawnej z uwzglednieniem typu
zaktadu gastronomicznego
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Rozwdj rynku ustug gastronomicznych
w sieci fast food

Proces rozwoju placéowek fast food nowego typu rozpoczat si¢ juz
w pierwszej potowie lat 90., dzigki zaistnieniu nastgpujacych czynnikow: duzy
popyt, stosunkowo niskie ceny, wysoki poziom sanitarny, szybko$¢ obstugi,
uproszczone menu oraz lokalizacja w miejscach o duzym natezeniu klientow.
Inwestycje kapitatlowe poczynity na tym rynku takie firmy, jak: McDonald’s
(337 mln dolaréw w okresie 1994-2000), Burger King (77,5 mln), Pizza Hut,
KFC, Taco Bell (inwestycje American Retail Systems, 97,5 mln dolarow) [3].

Badani przez autorki mieszkancy Warszawy korzystali z ustug gastrono-
micznych gtownie od czasu do czasu (40,5%), kilka razy w miesiacu (19,6%)
oraz raz w miesiacu (9,0%). Znacznie mniej konsumentéw odwiedzalo placow-
ki gastronomiczne kilka razy w tygodniu (9,5%) oraz raz w tygodniu (5,8%).
Najwigksza popularnoscia — bazujac na czgstotliwosci korzystania z poszcze-
gblnych placéwek gastronomicznych — cieszyty si¢ zaktady sieci fast food,
uzyskujac Srednig 3,0 w skali S-stopniowej. Na drugim miejscu znalazly si¢
punkty matej gastronomii, na kolejnym — restauracje (tab. 2).

Tabela 2

Czestotliwos¢ korzystania z roznych typoéw placowek gastronomicznych
Wyszczegdlnienie Ocena $rednia*
Restauracje 2,10
Punkty matej gastronomii 2,49
Sieci fast food 3,00

Bary mleczne 1,40
Stotowki 1,58

* $rednia arytmetyczna w skali 5-stopniowej, gdzie 1 oznacza nigdy, 5-zawsze
Zrédio: badania wtasne.

Ponad 1/3 konsumentow deklarowata, ze odwiedza placowki sieci fast food
»Czasami”, nieco mniejsza grupa ankietowanych korzystata z nich ,,przewaz-
nie” (rys. 4). Punkty matej gastronomii odwiedzane byty gtdéwnie ,,czasami”
(44,2%) oraz ,,bardzo rzadko” (26,8%). Ponad potowa respondentéw (56,8%)
»bardzo rzadko” bywata w restauracjach, natomiast 21,1% osdb wcale nie ko-
rzystato z ustug tych placowek. Przewazajaca grupa oséb jadajacych poza do-
mem nigdy nie stotowata si¢ w barach mlecznych (73,2%) oraz stotéwkach
(16,8%).

Najwazniejszymi czynnikami spozywania positkéw w placéwkach gastro-
nomicznych byly upodobania do wspdlnego wyjscia oraz wygoda. Wsrod waz-
nych uwarunkowan znalazty si¢: cheé zmiany rodzaju dan (kuchni), sposdb
spedzania wolnego czasu, poézne godziny powrotu do domu, brak czasu na
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przygotowanie positkow w domu oraz nadmiar obowigzkéw. W przypadku
pozostatych podawanych przyczyn, tj. rézny czas pracy cztonkéw rodziny,
wyjazdy, prosba dzieci, niechg¢ do gotowania, smak i przyzwyczajenie, odse-
tek wskazan byt zdecydowanie nizszy.

Sposréd  0sob  korzystajacych z uslug gastronomicznych najwigcej
(91,05%) odwiedzato placoéwki sieci fast food. Byly to przewaznie osoby w
wieku do 20 lat (31,2%), nastgpnie w wieku 21-30 lat (22,4%) oraz 31-40 lat
(15,1%), z wyksztalceniem $rednim (31,6%), podstawowym (29,5%) oraz wyz-
szym (13,6%). Profil osoby korzystajacej z ustug placowek sieci fast food pod
wzgledem zawoddw obejmowat gtéwnie grupe uczniéw i studentéw (odpo-
wiednio 16,8% i 15,2%) oraz pracownikéw umystowych nizszego i sredniego
szczebla. Osoby te pochodzily z rodzin trzy- i czteroosobowych oraz mialy
dzieci w wieku przedszkolnym 1 szkolnym.

Respondenci nie korzystajacy z placéwek sieci fast food nalezeli w prze-
wazajacej czesci do grupy wiekowej powyzej 50 lat (70,6%). Zaledwie 17,6%
0s6b nie odwiedzajacych tego typu placowek miato do 40 lat. Respondenci nie
stotujacy si¢ w zakladach fast food pracowali przewaznie jako pracownicy
umystowi wyzszego lub $redniego szczebla (29,4%) albo utrzymywali si¢
z emerytury lub renty (19,6%). Osoby te reprezentowaty rodziny dwu- i trzy-
osobowe, w ktdérych na utrzymaniu znajdowato si¢ jedno dziecko w wieku po-
wyzej 19 lat albo nie byto dzieci.

Rysunek 4
Czestotliwos¢ korzystania z roznych typow placéwek gastronomicznych
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Ankietowani nie korzystajacy z placowek sieci fast food wskazywali jako
przyczyny smak oferowanych potraw (28,0% wskazan), zbyt wysokie ceny
oraz brak takich placéwek w poblizu miejsca zamieszkania lub miejsca pracy
(po 20% wskazan). Barierami okazatly si¢ ponadto nieche¢ do jadania positkow
poza domem, zbyt nowoczesny wystrdj placowek oraz panujaca w nich atmos-
fera. Czgstotliwosé spozywania positkow w placéwkach sieci fast food przez
ankietowane osoby nie byta wysoka (rys. 5).

Wigkszo$¢ osob ocenita oferowane positki jako niepetnowartosciowe — ta-
ka opini¢ wyrazaty zaréwno osoby korzystajace (72,6%), jak i nie korzystajgce
z tych zakladow (52,9%). Za wartosciowe uznalo to zywienie odpowiednio
20,0% 1 11,8%. Pozostali konsumenci nie mieli na ten temat wyrobionego zda-
nia. Wérdéd powodoéw uznania tych positkdw za niewartosciowe najczescie]
wskazywano: wysokq kalorycznos$¢ i dostarczanie pustych kalorii (14,9%),
znaczng zawartos¢ ttuszezéw (12,1%), konserwantdw i substancji dodatkowych
(9,7%). Wskazywano ponadto, ze sg to positki niezdrowe, nie zawierajace zad-
nych skladnikéw odzywczych, zawierajace mato witamin lub nie majace ich
wecale.

Konsumenci pozytywnie oceniajacy oferte placéwek fast food pod wzgle-
dem zywieniowym gtéwnie wskazywali: odpowiedni i wiasciwy smak posit-
kow (18,8% wskazan), zaspokojenie glodu (10,6%), zawarto$¢ duzej iloSci
warzyw (9,4%), witamin (8,2%) oraz czynniki ekonomiczne, gtéwnie niska
cene (7,1%). Pozostate wskazania zwigzane byty z zawartoscia biatka zwierzg-
cego, sktadnikow roslinnych i zwierzgcych, swiezoscig oraz bezpieczenstwem
jako$ciowym positkdw.

Rysunek 5
Czestotliwos¢ spozywania positkdw w placéwkach sieci fast food
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Zrodto: badania wiasne, 2000.
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Powody odwiedzania placowek typu fast food sq rézne dla poszczegdlnych

sieci. Restauracje Mc Donald’s odwiedzane sa ze wzgledu na upodobania dzieci,
przystosowanie lokalu do ich potrzeb, oferowanie specjalnych dan dla dzieci oraz
doskonate lokalizacje. Do korzystania z restauracji Burger King najbardziej za-
chgcaly konsumentow czysty i estetyczny wyglad wnetrza, szybka obstuga, ni-
skie ceny oraz promocje. Restauracje Pizza Hut odwiedzane sa przede wszystkim
z powodu dobrego, apetycznego i smacznego jedzenia, mitej atmosfery, specyfiki
kuchni oraz najwigkszego wsrod tych sieci wyboru oferowanych dan. Powodem
odwiedzania restauracji KFC jest przede wszystkim cheé sprobowania nowego
dania oraz najkorzystniejsze, w opinii konsumentdw, promocje.

Uwagi koncowe

1.

Mimo sygnalizowanego przez uczestnikow badan nasycenia rynku ustug
cateringowych, istniejg duze rezerwy jego rozwoju. Ustugi te sa praktycznie
nicobecne w takich miejscach, jak np. szkoty, uczelnie, domy opieki spo-
tecznej, szpitale, wojsko, przy czym potencjalnymi klientami sg konsumenci,
do ktérych adresowana jest ustuga, jak i osoby odwiedzajace. Dla przyktadu,
w 1998 r. szpitale w Stanach Zjednoczonych serwowaty az 50-58% wszyst-
kich wydawanych positkow osobom nie bedacych pacjentami [7].
Atrakcyjne obszary wzrostu rynku ustug cateringowych nalezy takze wig-
za¢ z waska specjalizacja $wiadczonych ustug, np. kompleksowa organiza-
cja przyje¢ weselnych, obstuga ekskluzywnych przyjec, imprezy etniczne
(kuchnia $rédziemnomorska, chinska, wioska), menu dietetyczne i dla aler-
gikéw, kuchnia wegetarianska itd.

Ogromny potencjat rozwojowy dla ustug cateringowych stanowia zakfady
pracy, szczegdlnie osiagajace wysokie wskazniki rentownosci lub z udzia-
fem kapitatu zagranicznego [6]. Aspekty Zywieniowe sa waznym argu-
mentem przemawiajacym za rozwojem ustug cateringu socjalnego, gdyz
umozliwia to realizacj¢ podstawowych zasad prawidlowego zywienia
w zakresie urozmaicenia i uregulowania spozywania positkow.

Proces rozwoju sieci typu fast food bgdzie narastat, na co wskazujg do-
Swiadczenia rynku §wiatowego i rozwdj tych placowek na rynku polskim.
Czynnikami sprzyjajacymi sq wzgledy ekonomiczne w postaci stosunkowo
niskich cen, jako$¢ obstugi, standardy higieniczne oraz dziatalno$¢ marke-
tingowa skierowana gtéwnie do mtodych odbiorcédw.

Wielokierunkowy rozwoj Polski (w tym wilaczenie do struktur zjednoczo-
nej Europy), bedzie stymulowat dalszy rozwdj sektora ustug gastronomicz-
nych. Warto zauwazy¢, iz w krajach wysoko rozwinigtych gospodarczo
wystepuje tendencja do traktowania ustug gastronomicznych, hotelarskich
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1 innych z nimi zwigzanych jako jednej formy dziatalno$ci, okreslanej mia-
nem ,hospitality industry”. Wedlug McBride’a [4], jest to $wiadczenie
ustug w sferze zaopatrzenia w zywnos¢ i napoje, zakwaterowania, spgdza-
nia wolnego czasu i innych udogodnien kupowanych poza domem.
W Wielkiej Brytanii przemyst ten reprezentuje 10% zatrudnienia, a wartos¢
rynku szacowana jest na 82 mld dolardéw, czyli 10% udziatu w PKB Wiel-
kiej Brytanii.

Literatura

)

. AUGUSTYNOWICZ S., 1999: Pogoda dla cateringu. The Poland Library.

. Czy amerykanscy dystrybutorzy zainwestuja globalnie? Zycie Handlowe, 8, 1998

. MASLOWSKI A, 2001: Szybkie zywienie w krajach rozwinigtej gospodarki rynkowej.
Poradnik Restauratora 7, 12—15.

. McBride M., 1998: Hospitality industry. Wykdad goscinny, SGGW, Warszawa.

. National Food Survey 1995 (1996). MAFF, London.

. REIMAN K., 2000: Zmiany organizacji zywienia pracownikéw w zakladach pracy
w Polsce w latach 90. Materiaty ,,Kongres 2000 Polskiej Gospodarki Zywnosciowej
i Nauki o Zywieniu Czlowieka”. PFPZ, Warszawa.

. SLOAN A.E., 1999: Foodservice demands offer new opportunities. Food Technology, 11, 34.

. URBANSKA J., 2001: Zachowania rynkowe konsumentéw korzystajacych z sieci fast
food na przykfadzie rynku warszawskiego. Praca magisterska, KOiEK SGGW, War-
szawa.

W N

SN oA

o0 -1

Development of Catering Sector in Poland
in the Nineties

Abstract

The results of the research on catering services and fast food restaurant cu-
stomers’ behaviour in Poland were showed on the background of general ten-
dencies observed on the catering market.

The qualitative research was conducted on the Warsaw market in 2000 on
the sample of 48 catering enterprises, and in 2001 on the sample of 200 consu-
mers taking advantage from gastronomic services. In the case of catering firms,
the following aspects were analysed: the type and location of investigated en-
terprises, their legal form, number and type of services offered. When consu-
mers’ behaviour was analysed, the frequency and motives of out of home
eating, factors influencing the choice of fast food restaurants as well as consu-
mers’ opinions on quality and nutritional value of dishes served in fast food
network were considered.



