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Wybrane aspekty preferencji konsumentéow
w wyborze placowek gastronomicznych.
Studium przypadku osiedla Jezyce w Poznaniu

Zarys treSci: Wspolczesna gastronomia pelni wazne funkcje gospodarcze i spoleczne
ijest jedna z najdynamiczniej rozwijajacych sie dziatalnoéci ustugowych. Jest to spowodo-
wane m.in. szybszym tempem zycia, wyzszymi zarobkami i wygoda konsumenta. Celem
artykulu jest przedstawienie preferencji wyboru placéwki gastronomicznej przez konsu-
mentéw, a jako studium przypadku wybrano osiedle Jezyce w Poznaniu. Podjeto réwniez
prébe odpowiedzi na pytanie, czy w kontekscie analizowanego obszaru mozna moéwic
o tzw. food district. W tym celu wykorzystano wyniki badan ankietowych (165 odpowiedzi)
i inwentaryzacji w terenie.

Stowa kluczowe: ustugi gastronomiczne, food district, Jezyce, Poznan

Wprowadzenie

Spozywanie positkéow jest jedng z elementarnych czynnosci uwarunkowanych
potrzebami cztowieka. Potrzeby te mogg by¢ oczywiscie zaspokajane we wia-
snym zakresie, jednak we wspélczesnym $wiecie zyskuje na znaczeniu korzy-
stanie z ustug gastronomicznych' (Levytska 2011). Faracik (2007) zauwaza, ze
bardzo czesto ze wzgledu na styl i tempo zycia w zyciu rodzinnym odchodzi si¢
od przygotowywania positkéw samemu na rzecz konsumowania w placowkach
gastronomicznych.

! Samo pojecie ustug gastronomicznych jest stosowane zamiennie z takimi poj¢ciami, jak: ustugi

zywieniowe, zywienie zbiorowe, przemyst gastronomiczny czy tez zywienie poza domem. Ustugi
zywienia w historii ludzkosci, a takze ich znaczenie i rozwéj omawia dos¢ szczegblowo w swojej
pracy Levytska (2011).
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W literaturze wymienia si¢ trzy podstawowe funkcje ustug zywieniowych:
produkcyjna, uslugowa i handlowa, ktére mozna uznaé za tradycyjne. Sa one
zbytnio zawezone i nieodzwierciedlajace roli, jakg pelni wspolczesna gastrono-
mia (Jargon 2000, Sala 2004). Wraz z postepem technologicznym i przyspieszaja-
cym tempem zycia zmienia sie model zywienia, a ludzie coraz czesciej spozywaja
positki poza domem (Seenivasan, Thomas 2016). Wedlug Zabrockiego (2008)
ponowne okreslenie zakresu funkcjonalnego ustug gastronomicznych jest istotne
z powodu kilku kwestii: ich roli gospodarczej i spotecznej, ksztaltowania jakosci
tych ustug, a takze ksztaltowania satysfakcji konsumentéw w zaspokajaniu ich
potrzeb. Nalezy pamietaé, ze gastronomie tworza nie tylko sprzedawane dobra
i personel uslugowy, ale przede wszystkim jej inny, wazniejszy element, czyli
wlasnie konsumenci (Mastowski 2001). Ich zmieniajace si¢ potrzeby wywierajg
znaczacy wplyw na te branze (Kwiatkowska, Levytska 2009). Mozna powiedzie¢,
ze w gospodarce wolnorynkowej preferencje konsumenta sa podstawowym kry-
terium oddziatujacym na jako$¢ podawanych dobr. Jesli dobro nie spetnia oczeki-
wan klienta, zostaje w skuteczny sposéb wyeliminowane z rynku. Spetnianie tylko
i wylacznie podstawowych, tradycyjnych funkgji przez ustugi Zywieniowe nie jest
wystarczajace (Kwiatkowska, Levytska 2009). Levytska (2011, s. 19) do poza-
danych funkcji wspéliczesnej gastronomii zalicza: ,zapewnianie kontaktéw mie-
dzyosobowych, oferowanie mozliwosci spedzania czasu wolnego i odpoczynku,
mozliwoé¢ odczuwania nowych doznan, poznania nowych smakéw, zapewnianie
poczucia bycia na czasie, szacunku i uznania wéréd otoczenia, oferowanie konsu-
mentom szeroko rozumianej wygody, dopasowywanie oferty gastronomicznej do
styléw zycia poszczegélnych segmentéw konsumentdéw (np. propozycje prozdro-
wotne dla os6b dbajacych o zdrowie, oferta szybkiej Zzywnosci dla konsumentow
odczuwajacych deficyt czasu itd.), informowanie (np. udostepnianie informacji
zywieniowych, o pochodzeniu poszczegdlnych potraw, produktéw spozywczych
itd.)”. Postawy konsumentéw wobec ustug gastronomicznych zalezg od wielu
czynnikéw, ktére oddzialuja w réznorodny sposob na preferencje, czyli raz pro-
wadza do akceptacji i wyboru jednych dobr, a raz do negacji i odrzucenia innych.
Whbrew pozorom to, co jemy, gdzie jemy i w jaki sposéb to robimy, nabiera zna-
czenia w kontekscie kreowania ustug gastronomicznych (Kowalczyk 2014). Dyna-
miczny rozwoj ustug gastronomicznych jest uwarunkowany kilkoma kwestiami,
do ktérych zaliczy¢ mozna: wzrost dtugosci zycia, wzrost liczby oséb w wieku po-
produkcyjnym, wzrost udziatu 1- i 2-osobowych gospodarstw domowych, wzrost
poziomu wyksztalcenia spoleczenstwa, zwigkszong aktywno$¢ zawodowa kobiet,
zmiany w sposobie gospodarowania czasem, rozwoj ustug zwigzanych z czasem
wolnym, wzrost zainteresowania innymi kulturami, zmiany postaw i motywacji
konsumentéw, rozw¢j turystyki (Kwiatkowska, Levytska 2009). Z kolei jak wy-
nika z opracowania , Rynek gastronomiczny w Polsce. Raport 2019”, wpltyw na
duza dynamike rozwojowsg gastronomii w Polsce maja réwniez: zmieniajace sie
nawyki konsumenckie, szybkie tempo zycia, wieksze zarobki i budzety domowe
oraz niskie bezrobocie. Istotna jest tez wygoda konsumentéw. Wszystko to spra-
wia, ze ustugi gastronomiczne sg jednym z najprezniej rozwijajacych sie sektorow
polskiej gospodarki (Gheribi 2016, 2017).
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Konsumenci juz dawno przestali traktowa¢ lokale gastronomiczne jako takie,
w ktérych mozna tylko cos$ zje$¢, a wplyw na to ma zmiana stylu zycia, zréznico-
wanie wykonywanych zaje¢ oraz wydtuzone godziny pracy (Gheribi 2016). W dzi-
siejszych czasach lokale te sa przede wszystkim punktami spotkan towarzyskich
i biznesowych, ale takze miejscem spedzania wolnego czasu (Hjalager, Richards
2002). Korzystanie z popularnych ustug gastronomicznych, polecanych przez np.
znanych blogeréw kulinarnych, jest po prostu na czasie. Szczegélnie w przypadku
spotkan biznesowych i formy spedzania wolnego czasu ewoluowato to do takiego
stopnia, ze np. widok osoby przeprowadzajacej rozmowe kwalifikacyjna lub oso-
by uczacej sie w lokalu gastronomicznym jest coraz bardziej powszechny. Jest to
efekt ciagtego pedu i nieustannie brakujacego czasu. Ludzie nauczyli sie taczy¢
wiele aktywnosci, zeby moc wykonac je wszystkie w ciggu jednego dnia.

Celem artykutu jest przedstawienie preferencji wyboru placowki gastrono-
micznej przez konsumentéw na przykladzie osiedla Jezyce w Poznaniu i préba
odpowiedzi na pytanie, czy w kontekscie osiedla Jezyce mozna méwié o tzw. food
district (dzielnicy jedzeniowej). Wybdr tej jednostki nie jest przypadkowy. Méowi
sig, ze Jezyce to ,najbardziej réznorodna i eklektyczna dzielnica Poznania. Stwier-
dziliby$my nawet, ze jedli bytes w Poznaniu i nie odwiedzites$ Jezyc, to tak napraw-
de... nie byles w Poznaniu” (Steklinska 2016). Osiedle to w minionych latach
doswiadczyto wielu pozytywnych zmian. Z podupadtego, czesto omijanego przez
mieszkancow i turystow rejonu miasta, uwazanego po prostu za niebezpieczny
i nieatrakcyjny, w ciagu ostatnich lat stalo sie tetnigcym zyciem i modnym miej-
scem na mapie Poznania (Bryske 2013). Swiadcza o tym chociazby przepetnione
przechodniami chodniki, kolejki do najpopularniejszych lokali gastronomicznych,
zamieszkujaca spoleczno$é, ktorg tworza m.in.: bardzo aktywnie dziatajaca rada
osiedla, stowarzyszenie , Pigkne Jezyce” czy tez grupa mieszkancéw pomagajacych
sobie na portalu spoteczno$ciowym Facebook, znana jako Inicjatywna i Niefor-
malna Grupa Jezycka (ponad 14 tys. czlonkéw). Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie,
ze jednym z motoréw napedzajacych popularnos¢ tej czesci Poznania, zaréwno
wsrod jego mieszkancdw, jak i turystdw, jest wiagnie gastronomia.

W dalszej czesci artykulu przedstawiono wybrane watki literaturowe dotycza-
ce placdwek gastronomicznych. Ta cze$¢ stuzy jako tto podejmowanego zagadnie-
nia. Nastepnie scharakteryzowano obszar badan i wykorzystang metode. Kolejne
cze$ci stanowig: wyniki przeprowadzonych analiz i podsumowanie.

Wybrane watki literaturowe dotyczace placowek
gastronomicznych

Zrozumienie skomplikowanego procesu wyboru uslugi gastronomicznej nale-
zy rozpoczaé od przeanalizowania czynnikoéw majacych wplyw na korzystanie
z ustug gastronomicznych przez klientéw. To wtasnie poznanie preferencji kon-
sumentéw jest kluczowe w kontekscie lepszego dopasowania oferty lokalu do
potrzeb rynku (Dziadkowiec 2014). Istnieje wiele narzedzi do badania zachowan
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konsumenckich w sektorze gastronomicznym, a jednym z nich jest przytoczo-
ny przez Dziadkowiec (2014, 2015) Restaurant Preferences-Behaviour Model (model
preferencji i zachowan konsumentéw, model RPB), w sktad ktérego wchodza ele-
menty czterech modeli czy narzedzi zaproponowanych i wykorzystanych wcze-
$niej przez innych naukowcéw, tj. Sholderera i in. (2004), Wycherley’ego i in.
(2008), Kim i in. (2010) oraz Rood i Dziadkowiec (2010). Jest to instrument,
ktorego gléwnym celem bylo stworzenie narzedzi do miedzykulturowych badan
porownawczych preferencji i zachowan konsumentéw na rynku gastronomicz-
nym (Dziadkowiec 2014). Do badan wykorzystuje sie preferencje klientéw re-
stauracji i analize ich kompleksowosci i odpornosci na réznice kulturowe. Pytania
dotyczg pieciu czynnikéw wplywajacych na wybory konsumentéw: 1) poszuki-
wania nowosci i atrakgji, 2) kontaktéw z innymi osobami, 3) roli positkéw w re-
stauracjach w zyciu codziennym, 4) preferencji w zakresie marki, 5) postrzegania
wartosci i kosztoéw zwigzanych z ustugami gastronomicznymi.

Badania preferencji konsumentéw ustug gastronomicznych w Polsce prowa-
dzili m.in.: Bombol i Dabrowska (2003), Jaciow (2008), Krajewski i Zabrocki
(2011), Stangierska i S'wia;tkowska (2012a,b), Dziadkowiec (2014, 2015), Grebo-
wiec (2018), Kolny (2018).

Prowadzac rozwazania na temat placowek gastronomicznych i preferencji
konsumentéw w ich wyborze, nie sposéb pomingé turystyki kulinarnej, tym bar-
dziej ze miejsce przeprowadzenia badania ma wiele do zaoferowania, z réznych
wzgleddw jest atrakcyjne i zlokalizowane w duzym polskim miescie, do ktérego
przyjezdzajq turysci zaréwno polscy, jak i zagraniczni. Zresztg nie tylko przyjezdni
mogg uprawiac turystyke kulinarng, ale mogg to by¢ réwniez osoby zamieszkujace
dane miasto i poszukujace nowych doswiadczen kulinarnych. Mika (2007) zwra-
ca uwage, ze turystyka kulinarna jest uprawiana przez osoby, dla ktérych waz-
nym elementem spedzania wolnego czasu jest wiasnie spozywanie i smakowanie
potraw i napojow. Gastronomia staje sie istotnym atrybutem/motorem rozwoju
turystyki i ma znaczacy wplyw na postrzeganie danego miejsca (Kivela, Crotts
2006). Pewng forma poznawania miasta moga by¢ wycieczki kulinarne, podczas
ktorych uczestnicy odwiedzajg lokalne restauracje, poznaja historie, architekture
i réznorodnos¢ ofert rozrywkowych (Kosowska 2013). Sama gastronomia moze
by¢ wazng atrakcja przyciaggajacg turystow do miasta (Stasiak 2015), moze tez by¢
przyczyna ponownych wizyt turystéw w danym miejscu (Rousta, Jamshidi 2019).
Turystyke kulinarna mozna rozpatrywaé takze w szerszym kontekscie kultury.
Rozwazania dotyczace turystyki kulinarnej jako trendu w turystyce kulturowej
podejmuje w swoim artykule Durydiwka (2013).

W analizach dotyczacych placéwek gastronomicznych i preferencji konsumen-
téw, w szczegolnosci w kontekscie zdecydowanego wzrostu ich liczby w ostatnim
okresie, nalezy zwréci¢ uwage na obecng w literaturze koncepcje food district, czyli
tzw. dzielnice jedzeniowa. Mozna zdefiniowa¢ jg jako ,,cze$¢ miasta rézniaca sie
od innych wyraZna koncentracjg obiektéw $wiadczacych funkcje gastronomiczne,
ktore sa chetnie odwiedzane nie tylko przez mieszkancéw, ale réwniez odwie-
dzajacych miasto turystéw. (...) okreslenie «food district» jest uzywane w odnie-
sieniu do wielkich aglomeracji, jak Paryz, Los Angeles, Tokio, Nowy Jork, Nowy
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Ryc. 1. Koncepcja dzielnicy ustug gastronomicznych w miescie wedtug Kowalczyka (2014).

~ Model przejécia od street food do food district
Zrédlo: Kowalczyk (2014, s. 26).

Orlean, Singapur, Dzakarta, Kuala Lumpur czy Victoria i Koulun w Hongkongu,
ale takze w odniesieniu do nieco mniejszych miast” (Kowalczyk 2014, s. 25). Bar-
dzo czesto stanowig one atrakcje turystyczne, a wladze miejskie chetnie wykorzy-
stuja je w swoich materiatach promocyjnych. Wedtug Kowalczyka (2014) zjawi-
sko powstawania takich dzielnic jedzeniowych mozna bylo zaobserwowac takze
w Polsce juz przed 2014 r. zwtaszcza w najwiekszych miastach, takich jak Warsza-
wa, Krakéw, Gdansk, Poznan czy Wroctaw. Proces powstawania food district zostat
szczegdiowo omoéwiony przez Kowalczyka (2014). Koncepcja powstania dzielnicy
ustug gastronomicznych w miescie zostata przedstawiono na rycinie 1.

Obszar i metoda badan

Zakres przestrzenny artykutu stanowi osiedle Jezyce, ktére jest jednym z 42 osie-
dli administracyjnych Poznania. Polozone jest na zachéd od osiedla Stare Miasto,
czyli znajduje sie¢ w centralnej czesci miasta. Powierzchnia osiedla Jezyce wynosi
1,98 km?, czyli 0,76% ogdlnej powierzchni Poznania. Jego granice wyznaczajg: od
péinocy linia toréw kolejowych trasy Poznan-Szczecin na odcinku od ul. Zerom-
skiego do ul. Roosevelta, od wschodu linia toréw kolejowych od ul. Poznanskiej
do ul. Bukowskiej, od potudnia ul. Bukowska do poczatku ul. Przybyszewskiego,
od zachodu ul. Przybyszewskiego — od ul. Bukowskiej do ul. Dabrowskiego oraz
ul. Zeromskiego — od ul. Dagbrowskiego do toréw kolejowych?. Osiedle tworzy
zwarty obszar zabudowany w wiekszosci XIX-wiecznymi kamienicami. Powstaly
w ostatnich latach i powstajg nadal liczne nowe inwestycje mieszkaniowe np. Za-
jezdnia (359 mieszkan) na ul. Zwierzynieckiej, osiedle Goplana (322 mieszkania)
na ul. $w. Wawrzynca, Famma (272 mieszkania) na ul. Dabrowskiego i wiele in-
nych. Teren zamieszkuje okoto 24 tys. oséb i liczba ta wzrasta.

Sie¢ gastronomiczna Jezyc jest najwieksza siecig gastronomiczna ze wszystkich
osiedli w Poznaniu. W mieécie w 2010 r. byto 225 placéwek gastronomicznych

2 Uchwala nr XCIV/556/93 Rady Miejskiej Poznania z dnia 14 grudnia 1993 r.
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(w tym 101 restauracji), a w 2017 r. liczba ta wzrosta do 326 (96)%. W 2017 r.
w Poznaniu nat¢zenie placowek gastronomicznych wynosito 1,24 obiektu/km?.
Na osiedlu Jezyce w 2017 r. funkcjonowalo 148 placéwek gastronomicznych, co
stanowi 45,40% ogo6lu tych zlokalizowanych w Poznaniu®*. Zaktadéw oferujacych
zywno$¢ byto zdecydowanie wiecej — 121 (ryc. 2), a tych oferujacych napoje — 27
(ryc. 3). Najwiecej obiektéw gastronomicznych znajdowato sie na: ul. Dabrow-
skiego (32), ul. Koscielnej (17), ul. Mickiewicza (15), ul. Szamarzewskiego (14).
Natezenie liczby placéwek gastronomicznych na terenie osiedla Jezyce wynosito
74,75 lokalu/km?.

Na osiedlu znajdujg si¢ liczne hotele, hostele i apartamenty na wynajem.
Na potudnie od obszaru zlokalizowane sa Miedzynarodowe Targi Poznanskie,

———q250m ) ! §o
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@ zaklady gastronomiczne oferujace zywnosé F"f”\ /

Ryc. 2. Lokalizacja zakladéw gastronomicznych oferujacych zywnos$¢ na osiedlu Jezyce
~ w Poznaniu (stan na 2017 r.)
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej inwentaryzacji w terenie.

3 Dane z Rocznika Statystycznego Poznania, 2019. Szczegétowe informacje dotyczace gastronomii

w $wietle danych statystycznych znajdujq si¢ w zataczniku 1 artykutu.

*  Dane pochodzace z inwentaryzacji w terenie przeprowadzonej w 2017 r.
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w poblizu — Poznan Gléwny (dworzec kolejowy i autobusowy), w odlegtosci 6 km
— port lotniczy Poznan-Lawica. Same Jezyce oferujg duzo atrakgji, z ktérymi moz-
na zapozna¢ sie chocby dzieki projektowi Fest Fyrtel, ktorego celem jest zdefi-
niowanie charakteru m.in. Jezyc i opisanie ich wyjatkowosci®. To wszystko sktada
sie na potencjal rozwojowy osiedla Jezyce, takze w aspekcie turystyki kulinarne;j.

W badaniu preferencji konsumentéw w wyborze placéwek gastronomicznych
postuzono sie badaniem ankietowym. Skonstruowano autorski kwestionariusz
ankietowy, inspirujac sie przedstawionym wczes$niej modelem RPB, i przeprowa-
dzono uproszczong wersje badan, by pozna¢ czynniki kierujace ankietowanymi
podczas korzystania z uslug gastronomicznych. Zatozono, ze bedzie to wystar-
czajace ze wzgledu na brak réznic kulturowych na badanym obszarze. Badanie

J/
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@ zaklady gastronomiczne oferujace napoje

Ryc. 3. Lokalizacja zakladéw gastronomicznych oferujacych napoje na osiedlu Jezyce w Po-
_ znaniu (stan na 2017 r.)
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej inwentaryzacji w terenie.

®  Szczegodlowe informacje — https://www.festfyrtel.pl/jezyce.php (dostep: 10.10.2020).
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przeprowadzono w 2017 r. wéréd 165 celowo dobranych oséb, ktére zdeklarowa-
ty sie jako osoby korzystajace z ustug gastronomicznych na osiedlu Jezyce. Pyta-
nia w kwestionariuszu ankietowym dotyczyly: czynnikéw wpltywajacych na che¢
zjedzenia poza domem, czestotliwo$ci korzystania z ustug gastronomicznych,
typu najchetniej wybieranych placowek gastronomicznych, najczesciej odwiedza-
nych placowek gastronomicznych na osiedlu Jezyce, najwazniejszych czynnikow
decydujacych o wyborze placéwki gastronomicznej, sredniego kosztu jednorazo-
wej wizyty w lokalu, opinii na temat duzej liczby ustug gastronomicznych sprze-
dajacych te same towary i zlokalizowanych blisko siebie.

Dane zebrano za pomoca ankiety przeprowadzonej w Internecie wérod chet-
nych cztonkéw grupy Facebook nazywajacej sie Inicjatywna i Nieformalna Grupa
Jezycka. Grupa zrzesza mieszkancoéw oraz osoby okreslajace sie jako powigzane
z tym osiedlem. Wéréd ankietowanych przewazaly kobiety (54%). Biorac pod
uwage wiek, nalezy stwierdzi¢, ze 40% respondentéw stanowily osoby w wieku
18-25 lat, a nastepnie: 26-35 lat (30%), 36-50 (21%), 51-65 (7%) oraz powyzej
65 (2%). Potowa ankietowanych byta osobami pracujacymi, 37% uczniami/stu-
dentami, 9% bezrobotnymi, a 4% emerytami/rencistami. Polowa respondentow
zamieszkiwala osiedle Jezyce, z innych osiedli Poznania pochodzito 39% oséb,
pozostali byli spoza miasta.

W artykule wykorzystano réwniez inwentaryzacje w terenie przeprowadzo-
na w 2017 r., ktérej efekty postuzyly do charakterystyki analizowanego obszaru
i byly przydatne w interpretacji wynikéw badania ankietowego.

Wyniki badan

Czynnikami najbardziej wplywajacymi na che¢ zjedzenia poza domem sa: ochota
na zjedzenie czego$ ,na mieScie” oraz potrzeba spotkan towarzyskich (ryc. 4).
Okazuje sie, ze respondenci wykazuja bardzo duzg potrzebe rozwijania kontaktow
z innymi ludZmi, a spotkania towarzyskie podczas wspolnych positkéw w placow-
kach gastronomicznych to znakomita okazja do spetnienia ich obydwu jednocze-
$nie, czyli potrzeb towarzyskich i zaspokojenia apetytu. Jest to takze czesto wy-
bierany sposob na uczczenie/celebracje jakiejs waznej okazji/sukcesu (odpowiedz
»inne”). Jak prognozuje Gheribi (2016), korzystanie z ustug gastronomicznych
bedzie cieszylo sie coraz wiekszym zainteresowaniem i wynikato po prostu z che-
ci spedzania czasu wolnego w lokalach oraz przenoszenia tam duzej czesci zycia
spolecznego, a tym samym styl zycia bedzie upodabnial sie do innych krajéw Eu-
ropy Zachodniej. Badania Kolnej (2018) sugeruja, ze placéwki gastronomiczne sg
bardziej popularnym miejscem spotkan towarzyskich niz miejsca zamieszkania.
Role spozywania positkéw poza domem mozna rozpatrywaé takze w aspek-
tach zwiazanych z zyciem zawodowym. Jak sie okazuje, prawie polowa oséb
wykorzystuje wolny czas przed pracg, w trakcie lub/i po pracy, by zjes¢ positek
poza domem. Moze wynika¢ to z réznych przyczyn - jedni jedzg poza domem
z powodu braku czasu/ochoty (np. na zakup produktéw spozywczych i przygoto-
wanie potrawy), drudzy z lenistwa, a jeszcze inni z powodu braku umiejetnosci
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kulinarnych badZz przestrzegania jakiejs wymagajacej diety. Spotkania stuzbowe
tez sa powodem korzystania z ustug gastronomicznych.

Przewazajaca liczba ankietowanych okreslifa sie jako osoby korzystajace
z ustug gastronomicznych kilka razy w miesiacu (62%). Stosunkowo duzo oséb
(26%) stwierdzito, ze korzysta z gastronomii co najmniej kilka razy w tygodniu,
a 3% ankietowanych codziennie. Wéréd badanych 9% oséb wybrato odpowiedz
»rzadko”, co moze by¢ powigzane z preferencjami do przyrzadzania domowych
obiadéw, oszczedzaniem pieniedzy lub stosunkowo malym do$wiadczeniem
w korzystaniu z placéwek gastronomicznych, a co za tym idzie — obawami zwig-
zanymi z dokonaniem niewtasciwego wyboru, mogacego przyczyni¢ sie do dodat-
kowych konsekwencji (np. finansowych). Podobne wyniki na podstawie analiz
przeprowadzonych w Katowicach uzyskata Kolny (2018).

Jak sie okazuje, osiedle Jezyce i jego okolice sa drugim najchetniej wybiera-
nym przez respondentéw obszarem gastronomicznym w Poznaniu. Prawie po-
towa oséb (45%) zadeklarowala, ze to wiasnie na Jezycach korzysta z tego ro-
dzaju placéwek najczesciej. Pod tym wzgledem ta cze$¢ Poznania ustepuje tylko
Staremu Miastu (centrum kulturalnego i nocnego zycia w Poznaniu), z ktérego
ustug najczesciej korzysta 50% ankietowanych. Dominacja tych dwoch rejonow
jest niepodwazalna, wynika z tego, ze inne osiedla maja duzo mniej rozwinietg
sie¢ ustug gastronomicznych, przez co wydaja sie malo atrakcyjne i niechetnie
odwiedzane w celu zaspokajania potrzeb zywieniowych.

Preferencje i potrzeby klientéw sg bardzo réznorodne, a dazenie do ich zaspo-
kojenia niejednemu lokalowi gastronomicznemu przysporzyto probleméw. Czesto
klient bywa bardzo zmienny w stosunkowo krétkim czasie, wpltyw na ksztaltowa-
nie jego preferencji ma wiele czynnikéw. Wybdr typu placowki gastronomicznej
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Ryc. 4. Powody korzystania z ustug gastronomicznych (pytanie wielokrotnego wyboru)
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.
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jest tez istotny. Jak stwierdzono, GUS wyr6znia cztery gléwne typy: restauracje,
bary, stotéwki i punkty gastronomiczne (por. tab. 1). W badaniu ankietowym
dokonano uszczegélowienia typow placowek: restauracje, bary zwigzane z jedze-
niem, kawiarnie, bary, puby — zwigzane z piciem, cukiernie/piekarnie, fast foody,
pizzerie oraz dano mozliwo$¢ indywidualnego wpisania typu placéwki.

Z badan wynika, ze restauracje sa placowkami gastronomicznymi najczesciej
odwiedzanymi przez respondentéw (ryc. 5). Jest to bardzo ciekawy przypadek,
poniewaz w odniesieniu do najczesciej odwiedzanych miejsc na Jezycach, opi-
sanych w dalszej czeéci artykutu (tab. 1), pierwsza restauracja znajduje sie do-
piero na czwartym miejscu w rankingu (Falla), a wyprzedzajg ja nales$nikarnia,
bar kebab i lodziarnia. Wynika¢ to moze ze zle zrozumianego przez ludzi pojecia
»restauracja” lub z powodu coraz czestszego zjawiska wystepujacego w lokalach
gastronomicznych, czyli niwelowania réznic pomiedzy rodzajami ustug, np. coraz
mniej formalnej obstugi klienta, atrakcyjnego wystroju itd. Preferencje klientow
co do typu lokalu gastronomicznego, czyli wyboru restauracji, trafnie prognozo-
wala Bartkowska (2014).

Klienci przejawiajg duze zainteresowanie w stosunku do kawiarni, baréw i pu-
béw, ale takze baréw, w ktérych mozna co$ zjesé, fast foodow oraz zaliczajacych
sie do nich coraz popularniejszych food truckow®. Powodzenie tych pierwszych
z pewnos$cia mozna wytlumaczy¢ preznym zyciem kulturalnym i nocnym w Po-
znaniu. Rosnaca popularno$¢ food truckow moze by¢ powigzana ze zmieniajaca sie
moda oraz nawykami zywieniowymi. Ulica stynaca z duzego nagromadzenia food

cukiernie, piekarnie | | 21%

pizzerie | | 33%

lodziarnie | | 37%

fast food |

(w tym food trucki) | 42%
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kawiarnie, bary, |

puby (napoje) | 58%

restauracje | | 61%
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Ryc. 5. Placowki gastronomiczne najczedciej wybierane przez klientow
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania ankietowego.

¢ Food truck to samochoéd/furgonetka, z ktérego sprzedawane sg jedzenie i napoje, czgsto wyposa-
zony we wlasng kuchnie.
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Tabela 1. Najczesciej odwiedzane punkty gastronomiczne na terenie osiedla Jezyce w Po-

znaniu
Lp. Nazwa Rodzaj pla;c’)wk{ Lokalizacja
gastronomicznej
1 Manekin nales$nikarnia ul. Mickiewicza
’ Kraszkebab bar ul. Kraszewskiego
Wytwornia Lodéw Tradycyjnych  lodziarnia ul. Koécielna
4  Falla restauracja ul. Wawrzyniaka
5  McDonald’s fast food ul. Dabrowskiego
6  Kombinat bar ul. Koscielna
7  Food Patrol fast food ul. Koscielna
8  Piccolo bar ul. Dabrowskiego
9 Potudnie restauracja ul. Mickiewicza
Wypas bar ul. Jackowskiego
11 Brocci pizzeria ul. Kraszewskiego
11 Yezyce Kuchnia restauracja ul. Szamarzewskiego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

truckow na osiedlu Jezyce jest Koscielna, gdzie, w zaleznosci od pory roku i or-
ganizowanych wydarzen gastronomicznych, stoi od dwdch do pigciu pojazdow.
Wséréd ankietowanych mniejszg popularnoscig cieszg sie lodziarnie, pizzerie
i cukiernie/piekarnie. O ile cukiernie i piekarnie sg obiektami, z ktérych zazwy-
czaj korzysta sie praktycznie codziennie (np. zakup pieczywa), wiec wiekszosé
ludzi nie traktuje ich jak placéwki gastronomiczne, a bardziej jak sklepy, o tyle
niewysoki wynik uzyskany przez lodziarnie jest bardzo zaskakujacy w kontekscie
najchetniej odwiedzanych miejsc osiedla Jezyce (tab. 1). Druga pozycja w tym
rankingu moze poszczyci¢ sie¢ Wytwoérnia Lodow Tradycyjnych. Poznanska lo-
dziarnia byta jedna z pierwszych, ktéra zapoczatkowata (w latach 2013/2014)
mode na lody produkowane metodg tradycyjna/naturalna. Wielki sukces tej pla-
coéwki z pewnoscia przyczynil sie do ozywienia podupadlej kiedys czesci miasta
do tego stopnia, ze w pewnym momencie na ul. Koscielnej mozna bylo wybie-
ra¢ sposrod pieciu punktéw sprzedajacych lody, a w jej niedalekim sasiedztwie
(ul. Dagbrowskiego i ul. Wawrzyniaka) otworzyty sie dwie nastepne lodziarnie.
Najwazniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze placowki gastronomicz-
nej (pytanie jednokrotnego wyboru) dla ankietowanych jest jako$¢ serwowanych
débr (64%). Klient wymaga jak najwyzszej jakosci podawanego produktu i nieraz
jest to gléwny powdd, dla ktérego wraca do danego lokalu. Kolejnymi waznymi
czynnikami, ktérymi kierujg sie klienci, sg ceny (17%) i opinie innych (10%).
Jako$¢ potraw i napojow oraz cena zostaly uznane za gtéwne czynniki wptywajace
na wybor placéwki gastronomicznej takze w badaniach Stangierskiej i Swiatkow-
skiej (2012a). Z kolei w dobie rosnacej roli Internetu i mediéw spotecznosciowych
(Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter itp.) w zyciu codziennym ludzie coraz
cze$ciej kieruja sie opinig znajomych (np. recenzje zamieszczane pod profilami
lokali gastronomicznych i poziom oceny lokalu), ale takze opinig blogeréw i vlo-
geréw kulinarnych, czyli oséb, ktére na famach swoich blogéw i wideoblogow
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internetowych recenzuja, oceniajg i polecajg (badz odradzaja) odwiedzone przez
nich obiekty gastronomiczne. Rola mediéw spoleczno$ciowych w procesie re-
komendacji oferty gastronomicznej nabiera coraz wigekszego znaczenia (Kiezel
2018). Jest to bardzo silne zjawisko spoteczne, ktére doprowadza nawet do sy-
tuacji, w ktérych lokale gastronomiczne staraja si¢ zaspokoi¢ i pozytywnie za-
skoczy¢ popularnego recenzenta, by ten polecilt ich innym. Oczywiscie rzadko
dochodzi do sytuacji, gdy bloger poleca niedobre jedzenie, takie osoby nie moga
sobie pozwoli¢ na brak rzetelnosci, gdyz wtedy utraca swoich odbiorcow.

Okazuje sig, ze bardziej marginalnymi warto$ciami (a przynajmniej nie naj-
wazniejszymi) dla klientéw sg: czysto$¢ wewnatrz obiektu gastronomicznego
(5%), jego lokalizacja (2%) i poziom obstugi klienta (1%). Ankietowani wykazu-
ja sie duza dozg wyrozumiatosci dla tych czynnikéw i sa w stanie je zignorowac,
jesli serwowane dobra sa atrakcyjne sensorycznie. Wraz ze zmieniajacg sie moda
i weze$niej wspomnianym niwelowaniem réznic pomiedzy placéwkami gastrono-
micznymi oraz coraz mniej formalna obstuga klienta czynniki te sg zdecydowanie
mniej wazne w odbiorze punktu gastronomicznego jako catosci.

Ankietowani podczas korzystania z gastronomii §rednio wydajg od 10 do 30 zt
na osobe, kwota ta czasem dochodzi do 50 zi, a rzadko przekracza granice 50 zt
na osobe (ryc. 6). Ankietowani niechetnie wydaja wieksze sumy, wiec wlasciciele
lokali na osiedlu Jezyce raczej celuja w niski i §redni zakres cenowy swoich ustug.
Nieche¢ spowodowana wydawaniem 50 i wiecej ztotych moze by¢ spowodowana
obawg przed wyborem niewlasciwego positku badz niewltasciwego lokalu, ale tak-
ze poziomem zarobkéw w Polsce.
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Ryc. 6. Sredni koszt jednorazowej wizyty w lokalu gastronomicznym dla jednej osoby
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéow badania ankietowego.
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Z racji widocznego w ostatnich latach generalnego wzrostu liczby lokali, po-
ziomu $wiadczonych ustug i zainteresowania gastronomig nasilaja sie warunki
konkurencji pomiedzy ustugami. Ma to wplyw na liczne innowacje oraz kreowa-
nie nowych trendéw w tej branzy. Zmieniajace si¢ oczekiwania i potrzeby klien-
téw oddzialujg na zmiane¢ zakresu funkcjonalnego wspdélczesnej gastronomii.
Wszystko wskazuje na to, ze w najblizszym czasie rozwdj ten moze przyczynic
sie do wzrostu poziomu zycia ludnosci i unowoczesnienia struktury konsumpcji
(Kwiatkowska, Levytska 2009). W tym celu zadano pytanie, by dowiedzie¢ sie,
jaka panuje powszechnie opinia na temat konkurencji pomiedzy ustugami gastro-
nomicznymi na Jezycach, ale takze by oceni¢, co sadza klienci o zachodzacych
obecnie zmianach w sieci gastronomicznej Jezyc (ryc. 7).

nie ma znaczenia I:I 7%
wprowadza w btad |:| 17%
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Ryc. 7. Opinia klientéw na temat duzej liczby ustug gastronomicznych sprzedajacych te
_ same towary i zlokalizowanych blisko siebie (pytanie wielokrotnego wyboru)
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Wiekszo$¢ ankietowanych uwaza, ze konkurencja pomiedzy lokalami gastro-
nomicznymi (np. wiele lodziarni na ul. Koscielnej) jest bardzo pozytywnym zja-
wiskiem, poniewaz zwieksza to mozliwosci wyboru wéréd tych ustug. Wedtug
respondentéw w parze z konkurencja idzie tez zmniejszenie ceny serwowanych
doébr i zwiekszenie ich jakosci. Oczywiscie zjawisko to ma swoje negatywne skut-
ki. Tak jak dla jednych duza liczba placéwek gastronomicznych na matym ob-
szarze jest zwigkszeniem wyboru, tak dla drugich jest przyczyna wprowadzenia
w blad (np. poprzez zblizone nazwy lokali — Wytwoérnia Lodéw Tradycyjnych
i Manufaktura Lodéow Naturalnych). Klient narazony jest na konsekwencje ztego
wyboru (nie tylko finansowe, ale takze smakowe) w przypadku, gdy jego zna-
jomo#$¢ terenu jest staba, a trafia do lokalu o zblizonej nazwie do tego, ktoérego
pierwotnie szukal. Wéréd ankietowanych znalezZli sie réwniez respondenci, dla
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ktoérych opisane zjawisko nie ma znaczenia i nie odczuwaja z tego powodu ani
pozytywnych, ani negatywnych doznan.

Respondenci zostali zapytani, czy w ciggu ostatnich lat jestesmy $wiadkami
tworzenia sie¢ pewnego rodzaju dzielnicy jedzeniowej (tzw. food district) na osiedlu
Jezyce w Poznaniu. Odpowiedzi potwierdzajacej badang teze udzielita wiekszos¢
(74%) respondentéw (czyli odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” lub ,raczej tak”).
Jest to argumentem przemawiajacym za tg koncepcja nawet dla oséb niespecja-
lizujacych sie w temacie przeprowadzania takiej analizy. Wystepujace zjawisko
jest na tyle silne, ze odwiedzajacy Jezyce sa w stanie je zauwazy¢. Wérdd pozosta-
tych 26% ankietowanych uzyskano odpowiedz , nie mam zdania” lub ,,raczej nie”.
Nikt nie wybral odpowiedzi ,,zdecydowanie nie”, co tym bardziej przemawia na
korzys$¢ przeprowadzanej analizy odnosnie do tworzenia si¢ dzielnicy jedzeniowej
na Jezycach.

Ostatnim etapem badania ankietowego bylo zapytanie o skutki zjawiska
zwigzanego z koncepcjg tworzenia sie food district. Bylo to pytanie wielokrotnego
wyboru. Zasadniczo uzyskane odpowiedzi mozna podzieli¢ na dwie kategorie:
pozytywne i negatywne. Do tych pierwszych ankietowani zaliczyli nastepujace
czynniki: ozywienie podupadtej czesci miasta (65% odpowiedzi), rozwdj turysty-
ki kulinarnej, zwickszenie atrakcyjnosci miasta (63%), zwigkszenie konkurencyj-
noéci ustug gastronomicznych sprzedajgcych te same dobra (57%), zmniejszenie
ilosci patologii spolecznych poprzez przyciaganie wiekszej liczby ludzi w ten re-
jon (40%), powstawanie buspaséw i $ciezek rowerowych (14%). Do negatyw-
nych rezultatéw tego zjawiska respondenci zaliczyli nastepujace: zniechecenie
do poruszania sie autem, poprzez np. ograniczenie miejsc parkingowych (16%),
zwiekszenie sie ruchu drogowego w danym rejonie miasta powodujace zakorko-
wanie ulic (13%), rosnacy halas z ogrédkéw/lokali gastronomicznych (6%).

Podsumowanie

Wybdr konsumentéw ustug gastronomicznych mozna rozpatrywaé pod katem
wielu aspektéw, lecz to suma wszystkich sktadowych wplywa na ostateczng de-
cyzje. Widoczny jest zmieniajacy sie styl zycia, w ktéorym spedzanie czasu wolne-
go w lokalu gastronomicznym staje sie normg. Badanie skupiajgce sie na prefe-
rencjach klientéw i czynnikach decydujacych o wyborze ustugi gastronomicznej
wykazalo, ze konsumenci najczesciej korzystaja z tego typu uslug, bo po prostu
lubig je$¢ poza domem i maja duzg potrzebe spotkan towarzyskich. Oznacza to,
ze funkcje ustug gastronomicznych pelnione na osiedlu Jezyce w Poznaniu zdecy-
dowanie wykraczaja poza tradycyjne rozumienie. Bardziej adekwatne wydaje sie
to, co o pozadanych funkcjach wspoélczesnej gastronomii pisze Levytska (2011),
ktora zwraca szczegélng uwage na aspekty spoleczne.

Najwazniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze jest jako$¢ serwowanych
débr. Inne czynniki sg duzo mniej istotne. Prawie 1/3 konsumentéw korzysta
z analizowanych ustug bardzo czesto, to znaczy codziennie albo kilka razy w tygo-
dniu. Najchetniej wybierane sg restauracje i zaktady oferujace napoje. Przecietny
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koszt jednorazowej wizyty nie jest jednak wysoki, poniewaz wigkszo$¢ ankieto-
wanych wydaje od 10 do 30 zi. Mimo rosnacych zarobkéw w Polsce, stosunkowo
czeste korzystanie ze spozywania potraw i napojéw w lokalu gastronomicznym
moze powodowac znaczny uszczerbek w budzecie, stad pewnie wynika wysokos¢
kwoty przeznaczanej za jednym razem.

Preferencje konsumentéw w wyborze placéwki gastronomicznej powinny by¢
wskazowka dla przedsiebiorcéw, pozwalajaca na dostosowanie sie do oczekiwan
klientéw. A zdecydowanie jest o kogo walczy¢ na analizowanym rynku ustug
gastronomicznych.

Osiedle Jezyce ma duzy potencjal w sektorze gastronomii. W ostatnich la-
tach znaczaco rozwinela sie sie¢ ustug gastronomicznych. Na jego niewielkim
obszarze zlokalizowane jest okoto 45% placowek gastronomicznych Poznania,
a ich natezenie wynosi blisko 75 lokali/km? (60-krotnie wyzsze niz w Poznaniu
traktowanym jako calo$¢). Respondenci uwazaja osiedle Jezyce za food district
(dzielnice gastronomiczna), a skutki jego powstania oceniaja w wiekszosci po-
zytywnie, dostrzegajac m.in. ozywienie tej czesci Poznania, przycigganie ludzi na
ten teren, zwiekszenie atrakcyjnosci kulinarnej i konkurencyjnoéci ustug gastro-
nomicznych. Te przestanki pozwalaja na traktowanie osiedla Jezyce jako dzielnicy
gastronomicznej miasta. Proponowany zasieg dzielnicy gastronomicznej osiedla
Jezyce w Poznaniu zostal przedstawiony na rycinie 8. Tak wyznaczony obszar
zawiera wszystkie ulice o najwiekszej liczbie obiektow, a poza nim znajduje sie
18 placowek (12,2% ogotu). Na osiedlu Jezyce mamy do czynienia z dobrze wy-
ksztalconym i funkcjonujacym food district, ktéry jest w dojrzalej fazie rozwoju.
Jak twierdzi Kowalczyk (2014), decyzja o wydzieleniu takiego obszaru zawsze be-
dzie arbitralna, czyli subiektywna. Autorom pracy nie sa znane z literatury przed-
miotu kryteria delimitacji takiego rejonu.

Mozna sie spodziewad, ze nowe, atrakcyjne inwestycje mieszkaniowe przycia-
gna na osiedle sporo oséb i bedzie to impulsem do powstania kolejnych placé-
wek gastronomicznych, tak zeby zaspokoi¢ potrzeby wszystkich konsumentéw:
mieszkancéw i turystéw. Tym samym sa duze perspektywy na dalszy rozwoj
dzielnicy gastronomicznej na osiedlu Jezyce w Poznaniu.

Biorac powyzsze pod uwage, rekomenduje sie wykorzystanie duzego poten-
cjalu osiedla Jezyce w aspekcie gastronomicznym przez wtadze miasta Poznania
i rade osiedla. Gastronomia moze stanowic¢ jedng z gtéwnych atrakcji turystycz-
nych (Pérez Gélvez i in. 2017) albo produkt turystyczny (Stasiak 2007). Przy tak
duzej réznorodnosci placéwek gastronomicznych wydaje sie to wlasciwg droga
wypromowania tego miejsca.

Proponujemy spopularyzowanie gastronomii osiedla Jezyce. Mozna tego do-
kona¢ chocby poprzez artykuly reklamujace placowki gastronomiczne w lokal-
nych gazetach, np. ,IKS”, ktére poswiecone sa kulturalnym wedréwkom po mie-
$cie. Promocja powinna odbywac¢ sie takze w Internecie. Moze to przybra¢ forme
uzupetnienia informacji przez twércow Fest Fyrtel na stronie internetowej jezyc-
kich osobliwos$ci wlasnie o placéwki gastronomiczne czy utworzenia stron inter-
netowych dedykowanych gastronomii w tym miejscu. Ponadto rekomendujemy
organizacje wycieczek kulinarnych, dzieki ktérym turysci i mieszkancy mogliby



40 Igor Kopacki, Emilia Bogacka

—] 250 m

© zaklady gastronomiczne oferujgce Zywnosé
@ zaktady gastronomiczne oferujace napoje -

() obszar dzielnicy ustug gastronomicznych = i_"—K—_:—>&)

Ryc. 8. Dzielnica gastronomiczna na osiedlu Jezyce w Poznaniu - propozycja zasiegu
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji w terenie.

pozna¢ blizej, ,,posmakowac”, zaréwno poznanskiej, polskiej, jak i miedzynaro-
dowej kuchni osiedla Jezyce w Poznaniu. Takie wycieczki sg organizowane w in-
nych miastach i cieszg sie duzym powodzeniem. Wspolczesnie popularne sa tzw.
festiwale jedzenia czy dobrego smaku, w ramach ktérych placéwki gastronomicz-
nej przygotowuja konkursowe potrawy, ktére mozna degustowaé za rozsadng
cene w okreslonych dniach. Taka forma lokalnej promocji analizowanego obszaru
moglaby przynies$¢ diugoterminowe rezultaty w postaci zwigkszonej liczby kon-
sumentéw w jezyckich placéwkach i tym samym rozwoju dzielnicy gastronomicz-
nej na osiedlu Jezyce w Poznaniu.
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Selected aspects of consumer preferences in the selection of
gastronomic services. The case study of the Jezyce estate in Poznan

Abstract: Contemporary gastronomy fulfills important economic and social functions and is one
of the most dynamically developing service activities. This is due to faster pace of life, higher wag-
es and consumer convenience. The aim of this article is to present the consumers preferences in
choosing a gastronomic establishment. As a case study Jezyce estate in Poznan was chosen. An at-
tempt was also made to answer the question whether, in the context of the analyzed area, we can
talk about the so-called food district. For this purpose, the results of questionnaire (165 responses)
and field inventory were used. Jezyce estate has a great potential in the catering sector. The net-
work of catering services has developed significantly in recent years. About 45% of Poznan’s gas-
tronomic establishments are located in its small area, and their intensity is nearly 75 outlets/km?.
A study showed that consumers most often use catering services because they simply like to eat
out and have a high need for socializing. The most important factor determining the choice is the
quality of the goods served. Other factors are much less important. Almost 1/3 of consumers use the
analyzed services very often, i.e. every day or several times a week. Restaurants and establishments
offering drinks are the most popular. However, the average cost of a single visit is not high, as the
vast majority of respondents spend between 10 and 30 PLN. The respondents consider Jezyce estate
be a food district, and the results of its construction are mostly positive, seeing, among others, revi-
talizing this part of Poznan, attracting people to this area, increasing the culinary attractiveness and
competitiveness of gastronomic services. At Jezyce estate, we are dealing with a very well-educated
and functioning food district, which is in the mature stage of development.

Key words: gastronomic services, food district, Jezyce, Poznan

Zalacznik 1

Gastronomia w $wietle danych statystycznych

Wedlug GUS: ,Placéwka gastronomiczna to zaklad lub punkt gastronomiczny
staly lub sezonowy, ktérego przedmiotem dzialalnosci jest przygotowanie oraz
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sprzedaz positkéw i/lub napojéow do spozycia na miejscu i na wynos”. GUS wy-
roznia cztery typy placéwek gastronomicznych, a ich definicje zawarto w tabeli 2.
Placowki gastronomiczne mozna podzieli¢ na: ogdlnie dostepne oraz nastawio-
ne na obstuge okreslonych grup konsumentéw. Jak doprecyzowuje GUS: ,,[...]
mogg by¢ prowadzone m.in. w obrebie hoteli, moteli, zajazdéw, schronisk, pél
campingowych, w pensjonatach, domach wypoczynkowych i innych miejscach
krétkotrwatego pobytu jak tez w wagonach kolejowych wchodzacych w skiad po-
ciggu oraz na statkach pasazerskich. Do placéwek gastronomicznych nie zalicza
sie ruchomych punktéw sprzedazy detalicznej i automatow sprzedazowych”.

Rozwazania dotyczace placéwek gastronomicznych i czynnikéw wplywajacych
na ich wybér warto rozpoczaé od przedstawienia zmian, jakie zaszly w gastrono-
mii w ostatnich latach w Polsce. Zmiany te beda ukazane na przyktadzie liczby
placowek gastronomicznych wedlug typéw, przecietnych miesiecznych wydat-
kéw na 1 osobe ogdlem oraz na hotele i restauracje (w GUS traktowane Igcznie),
a takze przychodéw z dziatalnosci gastronomicznej. Jako poczatkowy przyjeto
1999 r., czyli najwczesniejszy, dla jakiego dostepne sa dane GUS, a jako koncowy
2017 r., czyli ten, w ktérym wykonywano badania wykorzystane w niniejszym
opracowaniu.

W latach 1999-2017 ponaddwukrotnie wzrosla liczba placéwek gastronomicz-
nych w Polsce, z 9150 do 19 125 (tab. 3). Najwiekszy wzrost dotyczyt punktow
gastronomicznych, a najmniejszy baréw. Jedynie liczba stotéwek ulegta zmniej-
szeniu. Placéwki gastronomiczne wojewoddztwa wielkopolskiego stanowily na
poczatku badanego okresu 8,32% ogétu placowek gastronomicznych w Polsce,
a na koncu 6,13%. W wojewodztwie wielkopolskim réwniez zanotowano wzrost
liczby placéwek gastronomicznych, jednak byt on ponadpéitorakrotny, z 762

Tabela 2. Definicje poszczegdlnych typéw placéwek gastronomicznych

Typ Definicja

Restauracja ~ Zaklad gastronomiczny dostgpny dla ogétu konsumentéw, z pelng obstugg kelner-
ska, oferujacy szeroki i zréznicowany asortyment potraw i napojoéw, podawany kon-
sumentom wedlug karty jadtospisowej. Zaklad taki zaspokaja podstawowe i eksklu-
zywne potrzeby konsumenta, zapewniajgc mu przy tym wypoczynek i rozrywke.

Bar Placéwka gastronomiczna prowadzaca dzialalnoé¢ o charakterze zblizonym do
restauracji z asortymentem ograniczonym do potraw i towaréw popularnych. Jest
to zazwyczaj placéwka samoobstugowa, jak: jadlodajnia, bar: uniwersalny, szybkiej
obstugi, przekaskowy, mleczny, bistro. Do tej grupy zaliczamy réwniez dzialalnos¢
kawiarni, herbaciarni, piwiarni.

Stoléwka Placéwka zbiorowego zywienia zapewniajaca okreslonym grupom konsumentéw
positki (gléwnie obiadowe), ale takze $niadaniowe i kolacje. Moze réwniez wyda-
wac positki jednorazowe. Jest wyodrebniona organizacyjnie i lokalowo, zlokalizo-
wana na terenie zakladu pracy (stotéwka pracownicza), szkét, uczelni, osrodkdéw
wypoczynkowych. Prowadzi ograniczony asortyment positkéw przy zastosowaniu
samoobstugi lub obstugi kelnerskiej, stosujac przy tym w przewazajacej czesci
system abonamentowej sprzedazy i wydawania positkéw.

Punkt gastro- Placowka gastronomiczna prowadzgca ograniczona dziatalno$¢ gastronomiczna,
nomiczny taka jak: smazalnia, pijalnia, lodziarnia, bufet w kinie, na stadionie itp.

Zrédto: Stownik poje¢ GUS.
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Tabela 3. Liczba placéwek gastronomicznych wedtug typéw w Polsce i w wojewddztwie
wielkopolskim w wybranych latach

Zakres Typ placowki Wskaz’r?ﬂf
. . 1999 2004 2009 2014 2017 dynamiki
przestrzenny gastronomicznej (1999=100)
Polska restauracje 2203 2374 4252 5615 5600 254,20
bary 2932 2661 3817 4937 5442 185,61
stotowki 2385 2200 2028 1839 1812 75,97
punkty 1630 1735 3208 4934 6271 384,72
gastronomlczne
ogbtem 9150 8970 13305 17325 19125 209,02
Wojewoddz- restauracje 257 220 371 514 439 170,82
two wielko-  bary 260 195 223 298 289 111,15
polskie stotowki 124 138 154 153 121 97,58
punkty 121 59 149 262 323 266,94
gastronornlczne
ogbtem 762 612 897 1231 1172 153,81

Zrédlo: obliczenia wiasne na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS.

w 1999 r. do 1172 w 2017 r. Najwiecej przybyto punktéw gastronomicznych. Spa-
dek liczby dotyczyt stoléwek, jednak byl on mniejszy niz dla Polski traktowanej
jako cato$¢. Warto podkresli¢, ze zasadniczo potencjalni konsumenci majg coraz
wiekszy wyboér placowek gastronomicznych.

Spoleczenstwo w Polsce dysponuje coraz wiekszymi $rodkami finansowymi
i coraz wiecej wydaje. Przecietne miesieczne wydatki na 1 osobe ogélem zdecy-
dowanie wzrosty w ostatnich latach (tab. 4). W 1999 r. wynosily niespetna 500
zl, a w 2017 r. juz ponad 1170 zi, co oznacza ponad 210% wzrostu. Réwniez
wieksze sa srodki wydatkowane na szeroko pojeta gastronomie, poniewaz jesz-
cze wiekszy wzrost dotyczyl przecietnych miesiecznych wydatkéw na restauracje
i hotele - w 1999 r. bylo to niecate 7,50 zi, a w 2017 r. ponad 53 zl, co oznacza
ponadsiedmiokrotny wzrost tej kwoty. Znaczaco wzrést takze udzial wydatkow
na restauracje i hotele —z 1,35% w 1999 r. do 4,56% w 2017 r.

Przecietne miesieczne wydatki na 1 osobe zanotowaly réwniez wzrost w wo-
jewodztwie wielopolskim. O ile byl on nieznacznie mniejszy w przypadku wy-
datkow ogoétem, to przecietnie Wielkopolanin na restauracje i hotele wydawat
w 2017 r. blisko dziesieciokrotnie wiecej niz w 1999 r. Wiekszy byt takze udziat
wydatkow mieszkancéw wojewodztwa wielkopolskiego na restauracje i hotele
w wydatkach ogétem w stosunku do udzialu liczonego dla wszystkich mieszkan-
cow Polski.

Jak wynika z opracowania GUS ,Sytuacja spoleczno-ekonomiczna gospo-
darstw domowych w latach 2000-2015. Zr6znicowanie miasto-wie$”, wydanego
w 2017 r., zdecydowanie wiecej na restauracje i hotele wydaja mieszkancy pol-
skich miast. Z kolei, jak wskazuja wyniki opracowania ,, Rynek gastronomiczny
w Polsce. Raport 2019”, sa to przede wszystkim mieszkancy duzych miast, o do-
brej sytuacji finansowej i wysokim tempie zycia. Do takich os6b mozna zaliczy¢
mieszkancéw Poznania.
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Tabela 4. Przecietne miesieczne wydatki na 1 osobe ogélem oraz na restauracje i hotele
w Polsce i w wojewddztwie wielkopolskim w wybranych latach

Zakres Przecigtne mie- Wskaznik
rzestrzenn sieczne wydatki 1999 2004 2009 2014 2017 dynamiki
p Y 'nal osobe (1999=100)
Polska ogdlem 549,76 694,70 956,68 1078,74 1176,44 213,99

restauracje 7,43 11,71 20,72 45,09 53,69 722,61

i hotele

% wydatkow na 1,35 1,69 2,17 4,18 4,56 337,78

restauracje i ho-

tele w wydat-

kach ogélem
Wojewddz-  ogdlem 510,35 654,93 879,57 947,06 1051,38 206,01
two wielko-  resauracje 5,07 9,01 1434 34,45 50,37 993,49
polskie i hotele

% wydatkow na 0,99 1,38 1,63 3,64 4,79 483,84

restauracje i ho-

tele w wydat-

kach ogotem

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie danych z Banku Danych Lokalnych GUS.

Przychody z dzialalnosci gastronomicznej” w Polsce w latach 1999-2017 zde-
cydowanie wzrosly — z ponad 4 mln zt w 1999 r. do ponad 24 mln zt w 2017 r.
(wskaznik dynamiki wynosit 594,2%), a w wojewodztwie wielkopolskim z blisko
270 tys. zt do blisko 1,3 mln zt (472,6%). Przychody z samej produkgji gastrono-
micznej wykazaly jeszcze wigkszy wzrost — w Polsce z prawie 3 mln zt w 1999 r.
do blisko 21 mln zt w 2017 r. (710,4%), a w wojewddztwie wielkopolskim z po-
nad 187 tys. zt do ponad min zt (580%).

Wzrosty te wykazywaly sie wiekszg dynamika niz wzrosty liczby placéwek
gastronomicznych, co oznacza, ze na rynku ustug gastronomicznych jest coraz
wiecej zasobéw finansowych do rozparcelowania pomiedzy funkcjonujace pod-
mioty. W tym aspekcie poznanie preferencji gastronomicznych klientéw wydaje
sie kluczowe, by osiagnaé sukces, czyli jak najlepiej dopasowa¢ oferte i zmaksy-
malizowaé przychody jednostek dziatajacych w branzy.

7 W przedsigbiorstwach o liczbie pracujacych powyzej 9 oséb.



