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Celem artykutu jest przedstawienie wynikow badan doty-
czqcych charakterystyki i proby oceny zastosowanych in-
strumentow konkurowania przedsigbiorstw gastronomicz-
nych majqcych na celu wyroznienie si¢ na rynku oraz wply-
wanie poprzez relacje z dostawcami na ich funkcjonowanie.

Wyniki badan jakosciowych przeprowadzonych na podsta-
wie ustrukturalizowanego kwestionariusza wywiadu bez-
posredniego zrealizowanych z menedzerami lub wiascicie-
lami lokali gastronomicznych pokazujq, iz wysoko ocenia-
ng wartoscig w budowaniu konkurencyjnosci na rynku jest
Swiadome kreowanie i umacnianie wypracowanej pozycji
marki, poprzez zwigkszenie uwagi na obstuge klienta w lo-
kalu, oferowanie produktow wyzszej jakosci niz konkurencja,
elastycznos¢ i zdolnos¢ do szybkiego reagowania na zmiany
w otoczeniu rynkowym, a takze bezposrednia wspolpraca
z dostawcami oraz budowanie z nimi trwatych wiezow lojal-
nosciowych. Wybor dostawcow determinuje: jakosé, atrak-
cyjne ceny i szeroki asortyment oferty towarowej oraz bonifi-
katy i dogodne warunki dostawy.

Efektem podjetego problemu badawczego jest proba wskaza-
nia najwazniejszych czynnikow decydujgcych o wyborze do-
stawcy w placowkach gastronomicznych. Dzigki sprawdzo-
nym i zaufanym dostawcom wiasciciele placowek gastrono-
micznych sq w stanie sprosta¢ zmieniajgcym si¢ potrzebom
coraz bardziej wymagajgcych konsumentow. Poprzez zwigk-
szenie uwagi na obstuge klienta w lokalu i oferowanie pro-
duktow wyzszej jakosci (takze dzigki dostawcom), przedsie-
biorstwa gastronomiczne sq w stanie utrzymac i/lub popra-
wié pozycje konkurencyjng na rynku. Opracowanie ma cha-
rakter artykutu badawczego.

Key words: competitiveness, gastronomy, suppliers, compa-
ny.
JEL code: L22 M31 D30 D40

The purpose of this discussion is to characterize and at-
tempt to evaluate the use of competition instruments for ca-
tering companies in order to stand out in the marketplace
and the impact of supplier relationships on their operation.
The results of qualitative research conducted on the basis of
a structured direct interview questionnaire with managers
or owners of catering establishment show that the highly va-
lued value in building competitiveness on the market is the
conscious creation and strengthening of the brands posi-
tion by increasing attention to customer service in the pre-
mises, offering higher quality products, flexibility and abili-
ty to respond quickly to changes in the market environment,
as well as direct collaboration with suppliers and building
loyal bonds relationships with them. On the other hand, the
choice of suppliers determines: quality, attractive prices and
a wide assortment of goods offer and discounts and conve-
nient delivery conditions.

The result of the research problem is an attempt to identify
the most important factors in choosing a supplier in catering
establishments. Thanks to proven and trusted suppliers, ca-
tering business owners are able to meet the changing needs
of increasingly demanding consumers. In addition, by enhan-
cing customer care in the premises and offering higher quali-
ty products (also through suppliers) they are able to maintain
and/or improve their competitive position in the market. The
study is a research article
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W dobie globalizacji oraz coraz wigkszej $wiadomosci
konsumenckiej, konkurencyjnos¢ na rynku ustug staje si¢ zja-
wiskiem mocno dynamicznym. Pojecie konkurencja pochodzi
od tacinskiego stowa concurrere, czyli biec razem. Jednak dzi-
siejszy sens tego stowa odnosi si¢ do rywalizacji. W takim zna-
czeniu konkurencja jest bardzo stara. Dostrzegamy ja w wie-
lu dziedzinach zycia takich jak: gospodarka, polityka, sport,
edukacja czy nauka [12]. Przedstawia ona zjawisko spoteczne
opisujace pewna relacje migdzy ludzmi, ktorzy sa nia (konku-
rencja) objeci. Skuteczne konkurowanie polega na dazeniu do
celu mimo przeszkdd i osigganiu go, aby bylo to mozliwe, trze-
ba by¢ konkurencyjnym [24].

Konkurencyjnos¢ to wiclowymiarowa cecha firmy, wyni-
kajaca zarowno z jej wewnetrznych wlasciwosci, jak 1 umie-
jetnosci radzenia sobie z uwarunkowaniami zewngtrznymi
pochodzacymi z otoczenia [4].Ponadto moze oznaczaé umie-
jetno$¢ osiggania lub utrzymywania przewagi konkurencyj-
nej na rynku. Moze by¢ traktowana jako synonim zdolno$ci
konkurencyjnej firmy [10]. Konkurencyjno$¢ jest zatem atry-
butem tylko niektérych podmiotow, ktore skutecznie uczest-
niczg w walce. Ma tez charakter relatywny o wlasnosciach
poréwnawczych, gdzie poréwnywane sa cechy podmiotu,
ktorego konkurencyjnos¢ jest analizowana, do cech innego
podmiotu [9].

KONKURENCYJNOSC | DOSTAWCY
PRZEDSIEBIORSTW
GASTRONOMICZNYCH

Konkurencyjno$¢ moze by¢ okreslana na poziomie przed-
sigbiorstwa, sektora, przemystu lub kraju. Pojecie konkuren-
cyjnosci jest wieloaspektowe. Wymaga ono jasnego zdefinio-
wania. Przez niektorych jest uwazane za najwazniejsze na po-
ziomie przedsigbiorstwa, przezinnychnapoziomiekrajowym.
Konkurencyjnos¢ to dynamiczne poréwnanie firm, przemy-
stow lub sektorow, wraz z ich produktami lub ustugami, ktére
ze sobg kooperuja i/lub wspotzawodnicza w okreslo-
nym miejscu (konkretnym lub wirtualnym), dla osiagnie-
cia wspolnych celéw finansowych lub handlowych [14, 16].
Stankiewicz [23] opisuje to pojecie stwierdzajac, ze ,,konku-
rencja nazywane bedzie zjawisko, ktérego uczestnicy rywa-
lizuja migdzy soba w dazeniach do analogicznych celéw, co
oznacza, ze dzialania podejmowane przez jednych dla osig-
gania okreslonych celow, utrudniajg (a nawet niekiedy unie-
mozliwiajg) osigganie takich samych celéw przez innych”
[23,s.19].

Konkurencyjne przedsigbiorstwa, to te podmioty gospo-
darcze, ktore osiagaja wigksza niz przecig¢tnie poprawe ja-
kosci dobr i ustug oraz/lub redukcje relatywnych kosztow,
co pozwala im na wzrost poziomu osiaganych zyskow i/lub
wzrost udziatu w rynku [3]. W szerszym ujeciu przedsigbior-
stwasakonkurencyjne, jesliposiadajazdolnos¢ do przetrwania
i rozwoju w konkurencyjnym otoczeniu [9].

Konsumenci sg coraz bardziej wymagajaca grupa spo-
leczenstwa, co bardzo mocno wplywa na rozwoj konkuren-
cyjnosci przedsigbiorstw gastronomicznych, zaspokajaja-
cych zarowno najbardziej podstawowe potrzeby cztowieka
czyli zywienia i bezpieczenstwa, a takze te wyzszego rzgdu
zwigzane z przynalezno$cia, szacunkiem czy samorealizacja.

Rosnaca popularno$¢ gastronomii w Polsce przyczynia si¢
nie tylko do powstawania nowych lokali gastronomicznych,
ale rowniez rozwoju i zwigkszenia ilosci obecnych na rynku
wytworcow oraz posrednikow, dostawcow niezbednych su-
rowcow do produkcji potraw i §wiadczenia ustug gastrono-
micznych, np. rozrywki i odpoczynku [17, 21].

Jednym z kluczowych elementéw konkurencyjnosci za-
ktadéw gastronomicznych jest wybor i wspolpraca z odpo-
wiednim dostawcg surowcow zywno$ciowych i niezywno-
sciowych zapewniajacym ciagglo$¢ produkcji niezbednag do
funkcjonowania lokalu. Dostawcg moze by¢ producent, dys-
trybutor, ushugodawca. W branzy gastronomicznej dostaw-
cg surowcow s3: hurtownie ogolnospozywcze, hurtownie
specjalistyczne (z napojami, alkoholem, owocowo-warzyw-
ne lub z maszynami i urzadzeniami), rynki hurtowe, gieldy
towarowe, centra handlu hurtowego, a takze zaktady prze-
tworstwa spozywczego (np. mleczarskiego, migsnego lub
rybnego), placowki handlu detalicznego (sklepy wielko po-
wierzchniowe, sklepy dyskontowe i mniejsze) oraz produ-
cenci maszyn i wyposazenia zakladéow gastronomicznych
[26]. W ostatnich latach rynek dostawcow systematycznie
dazy do poprawy jakosci oferowanych ustug. Znajduje to
odzwierciedlenie we wzroscie powierzchni magazynowej,
a tym samym poprawie warunkow przechowywania towa-
roéw, zwickszaniu zakresu i jako$ci oferowanych ustug (np.
doradztwo, szkolenia dla personelu, rozwigzania w zakresie
kreacji produktu czy ekspozycji i marketingu) [20, 27].

W przypadku produkcji w zakladach gastronomicznych
ustalenie liczby i ,,geografii” dostawcow jest kluczowa czyn-
noscig. Produkty spozywcze musza by¢ nabywane od ate-
stowanych dostawcow, ktorzy moga udokumentowac¢ fakt
spetnienia wszystkich wymaganych norm prawnych, pol-
skich i unijnych. Duza liczba dostawcow zmniejsza ryzyko
braku na czas okreslonego surowca potrzebnego do produk-
cji, zwigksza jednak obciazenie i koszty systemu zaopatrze-
nia (tj. transportu, magazynowania itp.). Najkorzystniejszym
ekonomicznie rozwigzaniem jest pozyskiwanie dostawcow
majacych swe siedziby w bliskiej odlegtosci od firmy, kto-
rzy beda elastycznie dostosowywac zaopatrzenie do potrzeb
lokalu. Kolejna kwestia to dogodne dla przedsigbiorstwa ga-
stronomicznego terminy i wielkosci dostaw - w zaleznosci
od popytu, sezonowosci, ograniczajac poziom zapasow [32].

MATERIALY | METODY

Metoda badawcza wykorzystang do analizy byl bezpo-
sredni wywiad z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowe-
go operacjonalizujacego cel badania. Wywiad przeprowadzo-
no w okresie pazdziernik-listopad 2016 wsrod 34 wlascicieli
badz kierownikow zaktadow gastronomicznych funkcjonuja-
cych na terenie aglomeracji warszawskiej. Dobor proby miat
charakter doboru celowego, a gtownym kryterium zaklasyfi-
kowania do badan byty placowki §wiadczace ustugi gastro-
nomiczne oraz ich lokalizacja na terenie Warszawy. Sposrod
badanych obiektow 19 stanowily restauracje, 4 - restauracje
typu Fast food, po trzech przedstawicieli kawiarni, barow,
dyskotek oraz 2 pizzerie. Wszystkie badane lokale istniaty
na rynku stosunkowo niedtugo, bo w wigkszosci byt to
okres od 5 do 9 lat. W przypadku siedmiu zakladoéw (w tym
4 restauracji, 2 typu Fast food i jednej kawiarni), wynosit
on ponizej 5 lat.
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Biorac pod uwage instrumenty konkurowania, czyli srodki
$Swiadomie kreowane i stosowane przez przedsigbiorstwo w
celu wyro6znienia si¢ na rynku [9, 23], wsréd badanych war-
szawskich przedsiebiorstw gastronomicznych, najwyzej oce-
nianymi (na ocen¢ 4,0) aktywno$ciami, a tym samym naj-
czesciej stosowanymi dzialaniami byly: wzmacnianie mar-
ki, ktadzenie duzego nacisku na obstuge klienta, oferowa-
nie produktow wyzszej jakosci niz konkurencja, a takze ter-
minowos¢, elastycznos¢, zdolnosé do szybkiego reagowania
na zmiany w otoczeniu rynkowym itp. (tab. 1).

Obecnie przedsicbiorstwa poszukujagc nowych zrodet
wartosci coraz powszechniej uznaja rosnaca rolg pozabilan-
sowych zasobdéw niematerialnych, tj. znaczenie marki, kul-
tury organizacyjnej, wizerunku, kapitatu ludzkiego badz lo-
jalnos$ci klientdw. Szczegoélne miejsce wsrdd nich zajmuje
marka, ktora staje si¢ czynnikiem decyzyjnym przy wyborze
produktow dla coraz wigkszej grupy nabywcow. Oznacza to,
iz firmy (takze w branzy gastronomicznej) posiadajace silne
marki moga uzyskac okre§long marze na swoich produktach.
Zapewnia to im wyzszy zysk i konsekwentnie wyzszy zwrot
z kapitalu wlasnego, a tym samym lepsza pozycje konkuren-
cyjna na rynku [2, 15].

Skojarzenia z wygladem lokalu gastronomicznego, ob-
shuga czy atmosferg w lokalu stanowiag podstawg wizerun-
ku marki, czyli jej obrazu rozpatrywanego przez pryzmat do-
znan symbolicznych. Na ten obraz w istotny sposéb wpty-
wa percepcja rodzaju marki, pozwalajaca na skoncentrowa-
nie si¢ na innych elementach przekazu rynkowego [11].

Badani przedsigbiorcy skupiaja duza uwage na kliencie
oraz na wprowadzaniu najwyzszej jakosci produktow, gdyz
chcg jak najbardziej zadowoli¢ odbiorce oraz sta¢ si¢ mar-
ka, ktora bedzie zawsze dobrze kojarzona. Wsrod zaktadow
gastronomicznych istnieje duza konkurencja, dlatego przed-
sigbiorcy powinni by¢ elastyczni i dostosowywaé oferte
do zmieniajacych si¢ oczekiwan i coraz bardziej wymagaja-
cych konsumentow.

W swych dazeniach do wysokiej pozycji konkurencyj-
nej na rynku, stawiaja wigc na kompetentnych pracownikow,
o unikalnych kwalifikacjach oraz na szkoleniach personelu,
aby uzyska¢ bardziej wykwalifikowanych pracownikéw. Fir-
my staja si¢ przedsigbiorstwami wyspecjalizowanymi, ktére
chca, aby do ludzi "przemawialy" ich potrawy, a nie sloga-
ny reklamowe. W ten sposdb rozszerzaja i wzbogacaja swoja
oferte asortymentowa, wprowadzajac innowacyjne produkty.

Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw innowacyjnych zwia-
zana jest z systematycznym dostosowywaniem do zmienia-
jacych si¢ warunkow rynku, a czesto takze na wyprzedzaniu
tych zmian [13]. Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw przemy-
shu spozywczego (w tym gastronomicznych) pozostaje pod
wplywem wielu czynnikdw, zaréwno z otoczenia blizszego,
jak 1 dalszego. Do podstawowych uwarunkowan nalezy za-
liczy¢ wysoka jakos¢ produktow (ustug), niskie koszty dzia-
falnosci, wysoki poziom integracji produkeji i kapitatu, cia-
gly rozwdj technologii czy wydajny system organizacji i za-
rzadzania przedsigbiorstwem [25].

Wysoko oceniang warto$cia w badaniach wlasnych byta
bezposrednia wspolpraca z dostawcami oraz budowanie z nimi
trwatych wigzow lojalnosciowych (tab. 1). Potwierdzaja to

Tabela 1. Instrumenty konkurowania stosowane przez
przedsiebiorstwa gastronomiczne w celu wy-
réznienia si¢ na rynku (n=34)

Table 1. Competing instruments used by catering com-
panies to stand out on the market (n=34)

Lp. Instrumenty konkurowania Srednia*

1. | Ktadziemy duzy nacisk na obstuge klienta;
Oferujemy produkty (ustugi) wyZzszej jakosci niz
konkurenci;

Wzmacniamy pozycje marki, aby byta powszech-
nie rozpoznawalna i dobrze kojarzona;

JesteSmy terminowi, elastyczni, zdolni do szyb-
kiego reagowania na zmiany w otoczeniu rynko-
wym itp.

2. | Bezposrednio wspotpracujemy z dostawcami/

kontrahentami 3.9

3. | Oferujemy produkty (ustugi) w atrakcyjnych ce-
nach;

Wzbogacamy (rozszerzamy) oferte asortymento-
w3 produktow (ustug);

Zatrudniamy kompetentnych pracownikéw, o uni-
kalnych kwalifikacjach (dobrze zmotywowani)

3,8

4. | Wprowadzamy nowo$ci, innowacyjne produk-
ty (ustugi); 3,7
Prowadzimy ciagte szkolenia personelu

5. | Dazymy do budowania trwatych wigzow lojalno-

$ciowych z dostawcami 36
6. | Prowadzimy szerokie dziatania marketingowe (np. 33

z zakresu PR) ’
7. | Zwiekszamy naktady na reklame i promocje, pro- 32

wadzimy liczne akcje promocyjne
*QOcena w skali: od 1- najmniej wazna, do 5- najwazniejsza.

Zrodlo: Badanie wlasne
Source: The own study

liczne doniesienia, gdzie zauwazalne jest umacnianie wszel-
kich uktadow partnerskich migdzy uczestnikami rynku, kto-
re mieszcza si¢ w obszarach innowacji organizacyjnych. Za-
cie$nianie wspotpracy z partnerami biznesowymi w czasach
gorszej koniunktury daje przedsigbiorstwu poczucie wicksze-
go bezpieczenstwa dziatania na rynku. Integracja procesow
prowadzacych tancuch dostaw produktow zywnosciowych
do sukcesu jest mozliwa wylacznie dzigki relacjom partner-
skim opartym na wzajemnym zaufaniu i respektowaniu inte-
reséw kazdego uczestnika tancucha oraz na szybkiej reakcji
na potrzeby uczestnikow procesow, szczegolnie konsumentow
[1, 30, 31].

Wszelkie dzialania marketingowe, tj. zwickszanie na-
ktadow na reklame i promocje, prowadzenie szeroko roz-
winigtej dzialalnosci badawczej (B+R, analizy rynku, itp)
czy rozszerzanie zakresu oferowanych ustug byly najnizej
ocenione wsrdd wiascicieli 1 kierownikow warszawskich lo-
kali gastronomicznych (tab. 1). Dziatania te kojarzone zwy-
kle z wysokim naktadem finansowym sg najczesciej stoso-
wane w duzych przedsigbiorstwach. Stanowig one jednak
szans¢ wzrostu konkurencyjnosci w catym tancuchu dostaw
produktow zywnosciowych do konsumenta [32].

W wigkszosci przebadanych warszawskich zaktadow gas-
tronomicznych ich wilasciciele badz kierownicy korzystaja
z ushug statych pojedynczych dostawcow (13 lokali) badz
kilku, ale dobrze znanych (12 lokali). Nieliczni za$ kupujg
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u r6znych, mniej znanych dostawcow. Jest to potwierdzenie,
iz wlasciciele lokali gastronomicznych przywiazuja duza
wage do wspolpracy z zaufanymi dostawcami, szczegolnie
takimi o strategicznym znaczeniu [22]. Wybdr dostawcow
rézni si¢ w zalezno$ci od kategorii zamawianego towaru.
Ograniczenie do 1-2 dostawcow ma znaczenie w przypad-
ku produktéow sprzedawanych w duzych ilosciach i przy re-
latywnie niskich marzach (np. napoje bezalkoholowe, woda
itp.). W przypadku dostaw napojoéw alkoholowych zaleca si¢
korzystanie z 3-4 dostawcow [8].

Najczesciej] wybieranym sposobem zaopatrzenia pol-
skich restauratoré6w sa hurtownie zapewniajace dowoz towa-
ru do zaktadu gastronomicznego (71% wskazan). Na drugiej
pozycji plasuja si¢ producenci (np. zywnosci i innych wyro-
bow, 32%). Wérdd dostawcow wybranych produktow zyw-
no$ciowych zdecydowanie dominujg mali, lokalni dostawcy
(81%) oraz firma Makro Cash&Carry (46%) [5].

W zaleznosci od zapotrzebowania przedsigbiorstwa gastro-
nomiczne mogg taczy¢ rdézne sposoby dostaw produktow zyw-
nosciowych, np. kupowa¢ wedliny od sprawdzonego dostawcy
(masarni), za$ dla uzupehienia zakupow takze w sklepie deta-
licznym (tradycyjnym lub nowoczesnym, np. dyskontowym)
badz na pobliskim targowisku. Hurtownie typu Cash&Carry
umozliwiajg zakupy produktéw zywnosciowych w wigkszych
niz w handlu detalicznym opakowaniach i w wigkszej ilosci.
Oprocz artykutéw spozywcezych sieci te oferujg $rodki chemii
gospodarczej, artykuty biurowe i drobne wyposazenie. Jest to,
szczegolnie istotne zrodlo zaopatrzenia np. dla matych punk-
tow gastronomicznych, kawiarni czy bufetow. Niektore przed-
sigbiorstwa gastronomiczne, np. hotelowe badz ze specjali-
styczng kuchnia, korzystaja z bezposrednich dostaw unikato-
wych czgsto wyrafinowanych surowcow (np. z kuchni egzo-
tycznej) czy urzadzen gastronomicznych importeréw z zagra-
nicy. Moze to by¢ zorganizowane w uktadzie jednorazowej (in-
cydentalnej) dostawy (np. przy organizacji okoliczno$ciowych
wydarzen) badz na podstawie dtugoterminowych uméw (przy
stalym zapotrzebowaniu) [32].

Tabela 2. Kryteria wyboru dostawcéw w warszawskich
placowkach gastronomicznych (n=34)

Table 2. Criteria for selecting suppliers in Warsaw ca-
tering establishments (n = 34)

Lp. Kryteria wyboru dostawcow $rednia*
1. | Wysoka jako$¢ produktow 42
2. | Atrakcyjne ceny 43
3. | Szeroki asortyment 4
4. |Bonifikaty; Dogodne dla nas warunki dostawy 3,8
5. | Terminowos¢ i czestotliwo$é dostaw 3,6
6 Nov_vqéci produktowe (innoyvacyjne produkty); 35
Mozliwo$¢ kontaktu telefonicznego, sms, itp. ’
7. | Opakowania zbiorcze 3,3
8. | Wydtuzony termin ptatno$ci 3,2
9. |Ro6zne formy reklamy (bonusy) 2,9

*Ocena w skali: od 1- najmniej wazna do 5- najwazniejsza.
Zrédlo: Badanie wiasne
Source: The own study

Wybor dostawcow ma ogromne znaczenie i wplyw na
to, co chcg osiagnaé dani przedsiebiorcy tworzac warto$¢
dla klientow. Istnieje wiele czynnikow, ktore przedsicbiorca

bierze pod uwage podczas selekcji dostawcy badz kilku do-
stawcow (tab. 2). Najwazniejsza dla wiascicieli badanych lo-
kali gastronomicznych byla wysoka jako§¢ dostarczanych
produktow, atrakcyjne ceny oraz szeroki asortyment oferty
produktowe;.

Wyniki te potwierdzaja dane z opublikowanego w 2017
roku w Raporcie pt. Rynek dostawcoéw HoReCa w Polsce [19].
Potwierdzono w nim, ze wysoka jako$¢ produktow jest naj-
wazniejszym kryterium przy wyborze dostawcow. Pierwsza,
jako najwazniejszg determinantg, zaznaczyto az 64% przedsie-
biorcow, zas w drugiej kolejnosci, jako wazng, wybrato ja 25%
respondentow [5]. Wykorzystanie tanszych substytutow w pro-
dukcji gastronomicznej nie jest wskazane, poniewaz wpltywa
to negatywnie na standard finalnego produktu [18].

Dla badanych warszawskich lokali gastronomicznych nie-
matle znaczenie mialy takze bonifikaty i dogodne warunki do-
stawy (tab. 2). Wiekszo$¢ menedzerow i wiadcicieli uwaza, ze
podstawowa przyczyna wyboru konkretnego dostawcy jest ni-
ska, konkurencyjna na rynku cena oferowanego towaru i zwia-
zane z tym oszczgdnosci w prowadzeniu dziatalnosci gastro-
nomicznej. Ta najnizsza cena nie zawsze jednak zwigksza ob-
roty 1 zyskowno$¢, czesto wigze si¢ ona z gorszym poziomem
obstugi u dostawcy. Kupowanie tanio i sprzedawanie drogo to
strategia stosowana czgsto w modelu biznesowym przez wie-
lu restauratoré6w. Oznacza to niestety oszczgdnosci na jakosci,
co nie sprawdza si¢ w dzisiejszych czasach, gdy klienci sa co-
raz bardziej wymagajacy i majg dostep do mediow spoteczno-
sciowych. Obecnie restauratorzy odnoszacy sukces, zaopatru-
ja si¢ u dostawcow oferujacych konkurencyjne ceny. Zgodnie
z oczekiwaniami gosci inteligentnie wyceniajg tez swoje pro-
dukty oraz zwracaja szczegolng uwage na zwigkszenie liczby
transakcji na kazdego goscia odwiedzajacego lokal [8].

Na wybor dostawcy w gastronomii wptywa takze szyb-
kos$¢ i terminowo$¢ dostawy oraz szeroka oferta towarowa [5].
Na przestrzeni ostatnich lat systematycznie rosnie znaczenie
mozliwo$ci dowiezienia zakupionych produktow przez do-
stawce. Odbiorcy HoReCa bardziej cenig mozliwo$¢ doko-
nania zamdéwienia towaru z hurtowni z opcja dostawy (73%,
wzrost 0 6%) 1 jednocze$nie bezposredni kontakt z produ-
centem przy zamowieniach (32%, wzrost 0 9%) [6, 7]. Dzig-
ki bezposredniej formie zaopatrzenia przy zamoéwieniach
dlugoterminowych i realizowanych w wickszych ilosciach
(badz nawet kilka razy dziennie) mozna liczy¢ na obnizong
cen¢ zakupu. W ten sposob przedsigbiorcy zyskuja Swiezy
i odpowiedniej jako$ci towar, a takze gwarancj¢ terminowe;j
dostawy [28].

Niezbedne przy wspotpracy zaktadu z dostawea moze by¢
wypracowanie: warunkow skladania i realizacji zamowien
(wlasciwa wspotpraca z kontrahentami, mozliwo$¢ zamowie-
nia towaru z wyprzedzeniem badz w krétkim czasie oczekiwa-
nia), warunkéw finansowych i technicznych zakupu (negocjo-
wanie warunkéw umowy, kontrola kosztéw zaopatrzenia, kal-
kulacja cen, stosowanie rabatow i upustow cenowych), form
transportu (tj. fizyczne przemieszczanie towarow, z wykorzy-
staniem $rodkow transportu wlasnego zaktadu gastronomicz-
nego lub coraz czesciej dostawcy), zasad rozliczania (gotow-
ka czy przelewem, ustalenie terminéw sptat), zasad reklama-
cji, zwrotow i odsprzedazy [32].

Bezposrednie docieranie z towarem do sklepow czy zakta-
dow gastronomicznych jest zdaniem wielu przedsi¢biorstw
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recepta na zapewnienie sobie przewagi rynkowej [25]. W epo-
ce dostawy na czas (czesto kilka razy dziennie, np. w przy-
padku dostawy $wiezego migsa), krotki termin realizacji do-
stawy okazuje si¢ glownym zadaniem. Zbyt dlugie magazy-
nowanie szczegblnie produktow $wiezych moze negatywnie
wplywac na ich jakosé¢. Coraz czgéciej niezawodno$¢ dosta-
wy jest wazniejsza niz dtugos$é cyklu realizacji zamdwienia
— przynajmniej do pewnego momentu — gdyz skutki niedo-
trzymania terminu dostawy mogg by¢ znacznie powazniejsze
niz konieczno$¢ dalszego zamawiania z wyprzedzeniem [29,
32].

Jak wskazuja wyniki badan wiasnych wydhuzony termin
ptatnosci nie byt kluczowym czynnikiem przy wyborze do-
stawcy. Wigkszos¢ zaktadow gastronomicznych (76%) roz-
licza si¢ z dostawcg w formie gotowki, za§ 24% w formie
platnosci odroczonej. Ok. 37% sposrod badanych placowek
w zaleznosci od kondycji finansowej przedsigbiorstwa stosu-
je zamiennie obie formy rozliczenia z dostawcag [5].

Zgodnie z wynikami badan wlasnych r6zne formy rekla-
my (bonusy) réwniez nie byly najwazniejszymi czynnikami
przy wyborze dostawcy, aczkolwiek nie negowanymi przez
przedsigbiorcéw (ocena 2,9). Dostawcy w branzy HoRe-
Ca, to podmioty komercyjne, ktore chcac zwigkszy¢ sprze-
daz swoich produktow, oferuja lokalom gastronomicznym
wsparcie marketingowe, tj. r6zne formy reklamy badz bonu-
sy np. wlasne zamrazarki na lody, witryny chtodnicze badz
wyposazenie lokali (stoliki, krzesta, parasole, ekspresy do
kawy itp.), z logo firmy, ktore uatrakcyjniajg ofertg ustugowa
lokalu gastronomicznego [5, 8, 28].

PODSUMOWANIE

Na podstawie zaprezentowanych wynikéw mozna stwier-
dzi¢, ze w celu wyrdznienia si¢ na rynku w warszawskich
placowkach gastronomicznych $wiadomie kreowano i sto-
sowano umacnianie wypracowanej pozycji marki. Skupiano
tez wigksza uwage na obstudze klienta w lokalu i oferowanie
produktéw wyzszej jakosci niz konkurencja. Niemate zna-
czenie odgrywala takze terminowo$¢, elastycznosc¢ i zdolnos¢
do szybkiego reagowania na zmiany w otoczeniu rynkowym.
W swych dazeniach do wysokiej pozycji konkurencyjnej na
rynku, przedsigbiorstwa stawiaja na kompetentnych pracow-
nikéw, o unikalnych kwalifikacjach oraz na szkoleniach, aby
uzyska¢ bardziej wykwalifikowany personel.

Wysoko oceniang warto$ciag w budowaniu konkurencyj-
nosci byta bezposrednia wspotpraca z dostawcami oraz bu-
dowanie z nimi trwatych wigzoéw lojalno$ciowych. W wigk-
szoS$ci przebadanych warszawskich zaktadow gastronomicz-
nych ich wiasciciele badz kierownicy korzystajg z ushug sta-
lych pojedynczych dostawcow badz kilku, ale dobrze zna-
nych. Nieliczni z nich kupuja towar u tych mniej znanych.
Dzigki sprawdzonym i zaufanym dostawcom wtlasciciele
placéwek gastronomicznych sa w stanie sprosta¢ zmieniajg-
cym si¢ potrzebom coraz bardziej wymagajacych konsumen-
tow. Poprzez zwigkszenie uwagi na obstuge klienta w loka-
lu i oferowanie produktow wyzszej jakosci (takze dzigki do-
stawcom) sg w stanie utrzymac i/lub poprawi¢ pozycj¢ kon-
kurencyjna na rynku.

Jako$¢ produktow jest najwazniejszym aspektem zarow-
no przy wyborze dostawcow jak i przy oddziatywaniu na kon-
kurencj¢ na rynku ustug gastronomicznych. Sa to powigzane

kwestie, gdyz chcac zapewni¢ wysoka jakos$¢ potraw przed-
sigbiorcy poszukuja rzetelnych dostawcow. Wybor dostaw-
cow determinuja tez takie czynniki jak atrakcyjne ceny oraz
szeroki asortyment oferty towarowej. Niemale znaczenie od-
grywaja bonifikaty i dogodne warunki dostawy (szybkos¢
i terminowos$¢). W epoce dostawy na czas (czgsto kilka razy
dziennie, np. w przypadku dostawy §wiezego migsa), krot-
ki termin realizacji tego zlecenia ma znaczenie priorytetowe.
Wydhuzony termin ptatno$ci czy rézne formy reklamy (bonu-
sy) nie byly kluczowymi czynnikami przy wyborze dostawcy
w lokalach gastronomicznych.

LITERATURA

[1] CZERSKIL 2017. Planujemy zwickszy¢ udziat lokal-
nych producentéw. Rynek dostawcow HoReCa w Pol-
sce. Raport 2017. Warszawa: BROG Marketing.

[2] DEBSKIM., H. GORSKA-WARSEWICZ, A. GRO-
BELNA. 2017. Marka jako zrédlo ksztaltowania kon-
kurencyjno$ci w branzy turystycznej. Warszawa: Difin.

[3] DUNFORD M., H. LOURI, M. ROSENSTOCK.
2001. Competition, competitiveness, and enterprise
policies, MPRA Paper 29971, University Library of
Munich, Germany.

[4] FLAK O., G. GLOD. 2009. Konkurencyjnos¢ przed-
sigbiorstwa. Pojecia, definicje, modele. Czgs¢ 1, Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach.

[5] FRONTCZAKJ. 2017. Wyzsze przychody, wigcej za-
kupow, Rynek dostawcow HoReCa w Polsce. Raport,
Warszawa: BROG Marketing.

[6] GFK. 2014. Raport i Rynek Punktow Gastronomicz-
nych w Polsce. www.gfk.com.pl [dostep 20.04.2017].

[7] GFK. 2015. Raport i Rynek Punktow Gastronomicz-
nych w Polsce. www.gfk.com.pl [dostep 20.04.2017].

[8] GLUSMAN M. 2017. Najlepsza strategia wyboru do-
stawcy. Karta napojow. Food Service Magazyn HoRe-
Cai Coca Cola.

[97 GORYNIA M. 2002. Luka konkurencyjna na pozio-
mie przedsigbiorstwa, a przystapienie Polski do Unii
Europejskiej. Poznan: Wydawnictwo Akademii Ekono-
miczne;j.

[10] GORYNIA M. 2010. Konkurencyjnos¢ w ujgciu mi-
kroekonomicznym, (w:) Kompendium wiedzy o kon-

kurencyjnosci, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN.

[11] GORSKA-WARSEWICZ H. 2011. Znaczenie ele-
mentéw symbolicznych marki w procesie komunika-
cji rynkowej. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu, ,,Komunikacja rynkowa, kultu-
ra, perswazja technologia”.

[12] Grupa Lizbonska. 1996. Granice konkurencji. War-
szawa: Poltext.

[13] KESKIN H. 2006. “Market Orientation, Learning Ori-
entation, and Innovation Capabilities in SMEs”. Euro-
pean Journal of Innovation Management.

[14] LOMBANA J. 2011. Looking for a distinctive model

with which to analyze competitiveness. (w:) ACR vol.
19 3&4).



EKONOMIA, ZARZADZANIE, INFORMATYKA, MARKETING

[15]

[16]

[17]

(18]

(20]

(21]

[22]

MARCINKOWSKA M. 2006. Niematerialne zrodta
wartosci przedsigbiorstwa, (w:) Wspodltczesne zrodia
wartos$ci przedsigbiorstwa Warszawa: Difin.

PORTER M.E. 1990. The Competetive Advantage of
Nations. With a new introduction. The Free Press Ltd.
New York.

RUT J., E. KULINSKA, L. SKRZYPCZYK. 2004.
»Nowoczesne metody zarzadzani logistyka w gastro-
nomii cz¢§¢ I, studiu przypadku”. Postepy Techniki
Przetworstwa Spozywczego, nr 1.

RUT J., E. KULINSKA, L. SKRZYPCZYK. 2004.
»Nowoczesne metody zarzadzani logistyka w gastro-
nomii czgs¢ 11, studiu przypadku”. Postepy Techniki
Przetworstwa Spozywczego, nr 2.

Rynek Dostawcéw HoReCa w Polsce Raport 2017.
Warszawa: BROG Marketing.

Rynek gastronomiczny w Polsce, Raport 2016. \War-
szawa: BROG Marketing.

SALA J. 2004. Marketing w gastronomii. Waszawa:
PWE.

STANIEWSKA E. 2015. Zaopatrzenie przedsig-
biorstw produkcyjnych, handlowych i uslugowych —
wyniki badan.(w:) Innowacje w zarzadzaniu i inzynie-
rii produkcji. Polskie Towarzystwo Zarzadzania Pro-
dukcja.

STANKIEWICZ M. J. 2005. Konkurencyjnos$¢ przed-
sigbiorstwa (w:) Budowanie konkurencyjnosci przed-
siebiorstwa w warunkach globalizacji. Dom Organiza-
tora, Torun.

STRUZYCKI M. 1998. Konkurencja w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem (w:) Podstawy zarzadzania przed-
sigbiorstwem. Warszawa: SGH.

[25]

[26]

[27]

[28]

[30]

[31]

[32]

157

SZWACKA J. 2003. Zmiany zachowan nabywcow
jako determinanta ksztaltowania strategii segmen-
tacyjnych przedsigbiorstw przemyshi spozywczego
w Polsce. Warszawa: Wydawnictwo SGGW.

SZYMANOWSKI W. 2008. Zarzadzanie tancuchami
dostaw zywnos$ci w Polsce. Kierunki zmian. Warsza-
wa: Difin.

TAJER S. 2011. Wybrane problemy rozwoju han-
dlu wewnetrznego w Polsce, (w:) Handel wewngtrzny
w Polsce: 2006-2011.

TUL-KRZYSZCZUK A. 2005. Wplyw warunkow
sprzedazy oraz specyfiki wybranych produktow zyw-
no$ciowych na decyzje konsumentow, praca doktorska.
Warszawa: Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego.

TUL-KRZYSZCZUK A. 2016. Zaopatrzenie zakta-
du gastronomicznego. (w:) Zywienie i ustugi gastro-
nomiczne. Cz. V, Dziatalno$¢ gospodarcza w gastrono-
mii, (red.) Karola Krajewskiego, Anny Sawickiej-Mu-
chewicz. Warszawa: Wyd. Format-AB.
TUL-KRZYSZCZUK A., M. KOSICKA-GEBSKA.
2013. Innowacyjne aspekty handlu artykutami zywno-
sciowymi. (w:) Handel Wewnetrzny w Polsce. Rynek
artykutow zywnosciowych. Warszawa: IBRKiK: 206-
221.

TUL-KRZYSZCZUK A., K. KRAJEWSKI. 2014.
Innowacje w procesach dystrybucji i sprzedazy pro-
duktow zywnosciowych, (w:) Marketing i Rynek.
TUL-KRZYSZCZUK A., M. SWIATKOWSKA,
M. JEZNACH, A. PRZYBYLA. 2016. Nowe sposo-
by komunikacji marketingowej w handlu detalicznym
zywnoscia. Studia i Prace WNEIZ US, 43, 2: 337-346.
9 pkt.



