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Spoleczne implikacje rozwoju ustug zywieniowych

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie spotecznych implikacji rozwoju ustug ga-
stronomicznych. W analizie problemu wykorzystano efekty badan wtornych (stu-
dia literaturowe, raporty statystyczne) oraz wycinkowe efekty badan wiasnych
autora, dotyczacych jakosciowych aspektow rozwoju ustug zywieniowych. Bada-
nia pierwotne miaty forme¢ badan ankietowych. Przeprowadzono je w okresie od
kwietnia 2016 roku do lutego 2017 roku, wsrod 563 klientow gastronomii oraz 272
ustugodawcdw, na terenie 7 miast wojewddzkich Polski. Stwierdzono, ze rozwéj
gastronomii, z uwagi na specyfik¢ oferowanego produktu, poza podstawowa rola
zywieniowa, wptywa bezposrednio i posrednio na wiele sfer Zycia spolecznego,
takich jak: rynek pracy, aktywizacja zawodowa, integracja spoteczna, rozwdj zy-
wienia spolecznego, edukacja zywieniowa, ochrona zdrowia, zagospodarowanie
czasu wolnego, rozwdj wartosci kulturowych czy stymulowanie rozwoju innych
ushug. Stwierdzone implikacje spoteczne rozwoju gastronomii maja w wigkszosci
charakter pozytywny, niemniej niosg tez pewne zagrozenia w tym zakresie. Zapre-
zentowane w artykule implikacje rozwoju gastronomii mogg stanowi¢ zrodto wie-
dzy dla ustugodawcow, pozwalajace lepiej zrozumiec ich znaczenie spoteczne i by¢
pomocne w procesie ksztattowania jakosci oferowanych ustug oraz w budowaniu
satysfakcji konsumentow. Mogg si¢ tez przyczyni¢ do wzrostu efektywnosci dziata-
nia i konkurencyjnosci firm gastronomicznych oraz poprawy wlasnego wizerunku
rynkowego, jako firm kierujacych si¢ w swym dziataniu idea odpowiedzialnego
biznesu. Artykul ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: rozwoj ustug, ustugi zywieniowe, implikacje spoteczne.

Kody JEL: L66, L80

Wstep

Obserwowany rozwoj i wzrost znaczenia ushug, w tym ustug gastronomicznych, jest
nastgpstwem serwicyzacji konsumpcji oraz wysokiej dynamiki przemian spoteczno-eko-
nomicznych (Wrobel 2014; 2016; Gheribi 2013). Dabrowska (2008) wskazuje, ze stopien
rozwoju ustug jest jednym z wyktadnikow spolecznego i gospodarczego rozwoju oraz to-
warzyszacych im przeobrazen spoleczenstwa. Ustugi odgrywaja znaczacg role zarowno
w procesie produkeji, jak 1 konsumpcji, zaspokajajac coraz szerszy wachlarz potrzeb w skali
makro (panstwa i gospodarki), mezo (spoleczenstwa) oraz mikro (indywidualnych konsu-
mentow i ich gospodarstw domowych). Nalezy przy tym mie¢ $wiadomos¢, ze kazda aktyw-
nos¢ rynkowa przedsigbiorstw ustugowych, w warunkach wieloaspektowosci i wielorakosci
zmian zachodzacych we wspolczesnej gospodarce prowadzi do okre$lonych przeobrazen
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i konsekwencji spotecznych. Penc (2002) podkresla, ze w szybko zmieniajacych si¢ warun-
kach zewngtrznych i wewngtrznych, przedsigbiorstwa ustugowe moga trwac i rozwijac sie
tylko wowczas, gdy potrafiag skutecznie dostosowa¢ wlasng zmiennos¢ do potrzeb i zmien-
nosci otoczenia rynkowego, w tym spotecznego.

Ustugami o szczegdlnym znaczeniu w zyciu konsumentow sg ustugi gastronomiczne,
co wynika z ich rosngcego udziatu i roli w zaspakajaniu potrzeb zywieniowych (Levtska,
Kowrygo 2007; Gutkowska, Ozimek 2012). Gastronomia jest jedng z najstarszych i naj-
bardziej rozpowszechnionych na s§wiecie form dziatalnosci ustugowej (Czarniecka-Skubina
2000, s. 26). Wraz z rozwojem gastronomia ulegata licznym przeksztatceniom, od form bar-
dzo prostych do ztozonych, cz¢sto niekonwencjonalnych, o duzym stopniu dywersyfikacji
rodzajowej i jako$ciowej.

Klasycznymi determinantami pobudzajacymi popyt na ustugi gastronomiczne sg indu-
strializacja 1 urbanizacja, wraz ze wszystkimi towarzyszacymi im zmianami spolecznymi:
rozwojem turystyki, spadkiem przecietnej wielkosci rodziny, zmianami stylu zycia, nowym
modelem organizacji pracy, aktywizacja zawodowa kobiet, jak tez przeobrazeniami zacho-
wan konsumentéw w sferze konsumpcji zywnos$ci (Zabrocki 2016, s. 409).

Produktem wspotczesnej gastronomii jest pakiet wartosci o charakterze materialnym
i niematerialnym. Oferowana zywnos¢ 1 zywienie zaspokajaja nie tylko najbardziej elemen-
tarne fizjologiczne potrzeby czlowieka, ale stuza tez zaspokajaniu réznorodnych potrzeb
indywidualnych i spotecznych, materialnych i duchowych (Gutkowska i in. 2001).

Majac powyzsze na uwadze, podejmujac rozwazania na temat ustug zywieniowych, po-
jawia si¢ podstawowy dylemat, czy problem ten dotyczy ,,tylko zywienia”, czy ,,az zywie-
nia”? Organizacja 1 sposob zywienia naleza do najwazniejszych sfer aktywnosci zyciowej
cztowieka warunkujacych jego prawidtowe funkcjonowanie, rozwoj fizyczny i psychiczny
w catym cyklu rozwoju od dnia narodzin az do $mierci. Francuski pisarz, epikurejczyk i ga-
stronom Jean Anthelme Brillat-Savarin, autor wydanej w roku 1825 ksiazki pt. Fizjologia
smaku albo medytacje o gastronomii doskonatej, podkreslat, ze losy narodow zaleza od
sposobow ich odzywiania. Stwierdza przy tym, ze Zzywno$¢ i sposob zaspokajania potrzeb
zywieniowych nie sg zwigzane jedynie z zaspokajaniem potrzeb glodu i pragnienia. Sa zde-
cydowanie czym$ wigcej, albowiem zaspokajajg szerokie spektrum innych potrzeb, wpty-
wajac na ksztattowanie osobowosci i zachowan cztowieka. Takie podejscie do zywienia
Brillat-Savarin odzwierciedla w sformutowanej maksymie: ,,Powiedz mi, co jesz, a ja ci
powiem, kim jestes” (Brillat-Savarin 2015, s. 8).

Egzystencjonalny charakter potrzeb Zywieniowych sprawia, ze ustugi gastronomiczne
zaspokajajac te potrzeby nabierajg charakteru ustug spolecznych. Wymusza to na ustu-
godawcach dotrzymania szczegdlnej starannosci w procesie ich ksztaltowania i realiza-
cji. Mowi¢ tu mozna nie tylko o sprawnym i wysokojako$ciowym procesie $wiadczenia
ustug zywieniowych, ale tez o szczegdlnej misji gospodarczej i spotecznej ustugodawcow.
Majac to na wzgledzie, coraz czgs$ciej podnosi si¢ problem miejsca gastronomii w po-
lityce zrownowazonego rozwoju, szczegolnie w aspekcie wdrazania praktyk z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Responsibility - CSR). Sam fakt,
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ze gastronomia dziala w przestrzeni gospodarczo-spotecznej, przyczynia si¢ do wzro-
stu znaczenia prospotecznych i prosrodowiskowych aspektéw dziatalnosci tej branzy.
Przedsigwzigecia CSR w poszczegdlnych firmach z branzy gastronomicznej sg réznorod-
ne i dotycza réznych grup interesariuszy. Waznym nurtem realizacji CSR w placéwkach
gastronomicznych wydaje si¢ by¢ sprawna komunikacja z konsumentem, dajaca efekty
w postaci poprawy wizerunku placowki, zwigkszenia lojalnosci klientow, poprawy pozy-
cji konkurencyjnej i sprzedazy, a takze wzrostu wiedzy konsumentéw na temat zdrowe-
go sposobu odzywiania oraz bycia odpowiedzialnym spotecznie w zakresie oferowane-
go zywienia (Levytska, Wrzesinska-Kowal 2013, s. 175). Nalezy przy tym pamigtaé, ze
w relacjach miedzy ustugami zywieniowymi a otoczeniem spotecznym wystepuje pewne
sprzezenie zwrotne, albowiem rozwdj gastronomii, bedacy w rzeczywistosci wynikiem
zapotrzebowania spotecznego prowadzi do przemian i implikacji w sferze spotecznej, kto-
re moga mie¢ zarowno charakter pozytywny, jak i negatywny.

Cel i metody badan

Celem podjetych badan byla identyfikacja i prezentacja wybranych implikacji spotecz-
nych, wynikajacych z rozwoju ustug zywieniowych. Przeprowadzone badania stanowia
wycinek szerszego kompleksu badaf autora, dotyczacych konsumenckiej oceny rozwoju
i jakosci ustug gastronomicznych w Polsce. Badania mialy charakter badan wtornych i pier-
wotnych. W badaniach wtérnych dokonano analizy literatury oraz dostgpnych danych sta-
tystycznych, z zakresu podjetej problematyki (dane GUS, raporty HoReCa, World Menu
Report). Badania pierwotne mialy charakter badan ankietowych. Zrealizowano je w 2016
roku wsréd 563 indywidualnych klientéw gastronomii (K) oraz 272 ustugodawcow (U)
ustug gastronomicznych, na terenie 7 miast wojewodzkich Polski — Gdanska (K-94, U-50),
Szczecina (K-72, U-30), Poznania (K-76, U-40), Warszawy (K-112, U-43), Wroclawia
(K-70, U-33), Krakowa (K-71, U-42), Lublina (K-68, U-34). Dobor populacji konsumentow
1 uslugodawcow miat charakter celowy. Podstawowym kryterium w doborze indywidual-
nych klientow gastronomii byta ich wstepna deklaracja o przynajmniej okazjonalnym korzy-
staniu z ustug zywieniowych. Ponadto, starano si¢, aby respondenci byli zr6znicowani pod
wzgledem plei, wieku, wyksztatcenia oraz stanu rodzinnego. W doborze ustugodawcow kie-
rowano si¢ gtéwnie tym, aby reprezentowali rozne typy placowek, zarowno pod wzgledem
rodzajowym, jak i organizacyjnym (gastronomia indywidualna i systemowa).W badaniach
zastosowano metodg ankiety bezposredniej, bazujac na dwoch autorskich kwestionariuszach
ankiety, przeznaczonych dla badanych grup. Pytania obu ankiet miaty charakter pytan za-
mknigtych i pototwartych. Tematyka pytan dotyczyta zagadnien zwigzanych z postrzega-
niem roli i miejsca gastronomii w gospodarce 1 zyciu konsumentow, oceny ilosciowego
i jakoSciowego rozwoju gastronomii, udziatu gastronomii w organizacji zywienia badanych,
zakresu potrzeb zaspokajanych przez gastronomig, znaczenia gastronomii w ksztaltowaniu
jakosci 1 konkurencyjnosci innych ustug oraz dostrzeganych pozytywnych i negatywnych
aspektow rozwoju gastronomii i ich skutkow spotecznych.

handel_wew_5-2018.indd 323 @ 30.08.2018 16:19:34



324 SPOLECZNE IMPLIKACJE ROZWOJU USLUG ZYWIENIOWYCH

Wybrane nast¢pstwa spoleczne rozwoju uslug zywieniowych
— wyniki badan

W badaniu dotyczacym postrzegania ustug zywieniowych gospodarce i zaspokajania po-
trzeb konsumentoéw podobny odsetek ustugodawcow (85%) i klientow (79%) stwierdzil, ze
s one istotnym elementem zaspokajania potrzeb konsumenckich, w tym gléwnie zywienio-
wych. Za wazng i dochodowg sfere dziatalnosci gospodarczej gastronomig uznato prawie
dwukrotnie wigcej ustugodawcow (59%) niz klientow (32%). Z kolei zdecydowanie wigk-
szy odsetek klientow (52%) niz ustugodawcow (19%) postrzega gastronomig jako znaczacy
element polityki spotecznej. Fakt ten wydaje si¢ bardzo niepokojacy, gdyz moze oznaczaé
brak nalezytego zrozumienia roli i misji wspotczesnej gastronomii przez osoby odpowie-
dzialne za jej rozwdj i jakosc.

Badani klienci gastronomii (77%) oraz ustugodawcy (84%) raczej pozytywnie oceniaja
ogolne tendencje rozwojowe polskiej gastronomii oraz wynikajace z nich implikacje spo-
teczne. Ustugodawcy podkreslaja gtdéwnie pozytywne przemiany jakosciowe na rynku ustug
zywieniowych. W 2016 roku liczbe placowek gastronomicznych (statych i sezonowych)
w kraju szacowano na ponad 69,4 tys., z czego 35,3% stanowily punkty gastronomiczne,
30,1% - bary, 28,3% — restauracje, a 6,3% — stotowki Ogoélna liczba placéwek gastrono-
micznych zwiekszyta sie o 1,6% w porownaniu z 2015 rokiem, a wzrost odnotowano we
wszystkich rodzajach placéwek poza barami, ktorych liczba spadta o0 6,1% (por. tabela 1).

Tabela 1
Liczba placéwek gastronomicznych w Polsce w latach 2011-2016
Placowki gastronomiczne
Wyszczegodl-
nienie Ogotem Restauracje Bary Stotowki Punkt}_f
gastronomiczne

2011 67356 15287 25 866 4271 21932
2012 68 787 16478 25 885 4304 22120
2013 66 966 16 202 24931 4072 21761
2014 66 345 17 414 23514 3924 21493
2015 68342 18 789 22290 4183 23 080
2016 69414 19 648 20926 4356 24 484
2015 = 100 101,6 104,6 93,9 104,1 106,1

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie danych GUS.

Wedtug ustugodawcow zachodzace przemiany w rozwoju gastronomii zwigkszajg atrak-
cyjnos¢ tego sektora ustug i stwarzaja lepsze mozliwosci zabezpieczenia potrzeb i oczeki-
wan konsumentow, w roznych warunkach srodowiskowych.

Do innych, jednoznacznie pozytywnych implikacji spotecznych rozwoju ustug gastrono-
micznych zarowno badani konsumenci, jak i ustugodawcy zaliczyli: stymulowanie nowych
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inicjatyw gospodarczych (K —38,4%, U — 61,2%), tworzenie nowych miejsc pracy (K —34%,
U — 46,3%), wzrost dochodéw do budzetu panstwa i jednostek samorzadowych (K -29%,
U — 73,4%), stwarzanie warunkow integracji spotecznej (K — 89,2%, U — 57,1%), propago-
wanie warto$ci rodzimego dziedzictwa zywieniowego (K —43,4%, U — 45,1%), zwigkszanie
atrakcyjnosci 1 konkurencyjnosci pakietow ustugowych (K — 73,2%, U — 80,6%) oraz od-
dziatywanie edukacyjne (K —22%, U — 26,4%).

Z punktu widzenia ekonomicznego i spotecznego gastronomia stala si¢ interesujacym
obszarem inwestowania kapitatu i podejmowania inicjatyw gospodarczych. Sala (2006)
podkresla, ze ze wzgledu na znaczng pracochtonnos¢ tej dziatalnosci jest ona miejscem za-
trudnienia dla wielu osob. W latach 2015-2016 zatrudnienie w sektorze ushug ,,zakwatero-
wanie i gastronomia” wzrosto o 18,3 p.p. i na koniec 2017 roku wyniosto 270,6 tys. osob
(Rocznik Statystyczny Pracy 2017). Gastronomia moze by¢ rowniez czynnikiem skutecznej
aktywizacji gospodarki lokalnej, w tym szczegdlnie gmin i miejscowosci o charakterze tu-
rystycznym. Uzyskiwane z tego sektora przychody, ktore w 2016 roku wyniosty 35,7 mld
zlotych zasilaja budzet panstwa i jednostek samorzadowych (Rocznik Statystyczny... 2017).

Wazng rolg spoteczng gastronomii jest jej znaczenie w procesie integracji spoleczne;.
Podczas wspdlnych positkéw w placoéwkach gastronomicznych zacies$niaja si¢ wigzy mig-
dzy ludzmi. Zalega (2013, s. 10) podkresla aktywny udziat gastronomii w przeciwdziataniu
nie tylko alienacji spotecznej, ale tez negatywnym spotecznie skutkom szerzacego si¢ trendu
»domocentryzmu”.

Obecny w sferze konsumpcji trend etnocentryzmu konsumenckiego sprawia, ze konsu-
menci coraz czesciej poszukujg w ofercie gastronomicznej produktow i potraw wywodzacych
si¢ z kultury wlasnego narodu. Jest to tez przejaw samoobrony spoteczenstw przed szkodli-
wymi skutkami globalizacji. Odpowiedzia gastronomii na zapotrzebowanie spoteczne w tym
zakresie jest obserwowany rozwdj gastronomii regionalnej, ktora obok propagowania kultu-
ry zywieniowej ,,matych ojczyzn” stanowi antidotum na szerzacg si¢ unifikacje w zywieniu.
Ponadto, kuchnia polska i kuchnie regionalne sg coraz czgsciej postrzegane jako element
ksztattowania atrakcyjnosci turystycznej, co z kolei sprzyja rozwojowi roznych form turysty-
ki (Gutkowska, Gajowa, Piekut 2015, s. 130). Kowalczyk (2005, s. 163-186) podkresla, ze
w ostatnich latach dziedzictwo gastronomiczne stato si¢ podstawa rozwoju niszowej formy
turystyki, okreslanej mianem turystyki zywnosci (food tourism), turystyki gastronomicznej
(gastronomic tourism) lub turystyki kulinarnej (culinary tourism). W tym przypadku gastrono-
mia moze by¢ sama w sobie atrakcja turystyczng i rdzeniem produktu turystycznego.

Uslugi gastronomiczne stanowig czgsto element sktadowy (segment) innych produktow
rynkowych, tworzac swoisty pakiet produktowy czy pakiet ustug (service package), istot-
nie zwigkszajac ich atrakcyjnos¢ i1 konkurencyjnos¢. Z sytuacja taka mamy do czynienia
w przypadku produktu turystycznego czy produktu hotelarskiego, ale takze portfela produk-
tu uslugowego nowoczesnych centrow handlowych (Zabrocki 2014, s. 204).

Z punktu widzenia spolecznego wazng, aczkolwiek rzadko zauwazalng implikacja roz-
woju gastronomii jest jej oddziatywanie edukacyjne. Najszersze oddziatlywanie edukacyjne
wystepuje glownie w placowkach restauracyjnych, oferujacych pelen zakres zywienia i do-
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tyczy miedzy innymi: nauki zachowan spotecznych, upowszechniania kultury i prawidto-
wych zasad spozywania positkow i napojow, przezwyciezania neofobicznych postaw kon-
sumentow wobec nowej, nieznanej Zywnosci, poznawania kultury i tradycji zywieniowych
innych narodow czy propagowania zasad racjonalnego zywienia. Efekt edukacyjny w roz-
woju gastronomii wydaje si¢ mie¢ szczegolne znaczenie dla najmtodszych konsumentow.
Mimo zauwazanych pozytywnych implikacji spotecznych, wynikajacych z rozwoju ga-
stronomii, badani klienci, w odr6znieniu od ustugodawcow, wskazujg tez na pewne nie-
korzystne zjawiska z tym zwiazane. Zaliczaja do nich przede wszystkim ograniczong do-
stepnos$¢ cenowa ustug zywieniowych, koncentrowanie si¢ ustugodawcoéw na wybranych
segmentach konsumentéw oraz nie zawsze zadowalajaca jakos¢ oferowanego zywienia.

Ograniczona dostepnos¢ cenowa moze by¢ jednym z powodow ciagle matego zakre-
su i czgstotliwosci korzystania Polakéw z ustug zywieniowych (Zabrocki 2011, s. 220;
Dziadkowiec, Rood 2015, s. 51-56). Oceniajac udzial ustug gastronomicznych w ogélnej
organizacji wlasnego zywienia, jedynie 23% respondentow okreslito go jako znaczacy, 40%
jako $redni, za§ 37% wskazalo, ze jest niewielki, jednak z roku na rok wzrastajacy. Osoby
deklarujace najmniejszy udziat ustug zywieniowych w ogdélnym systemie wlasnego zywie-
nia, za gtdéwna przyczyn¢ tego stanu rzeczy uznaty niekorzystng relacj¢ cen ushug gastrono-
micznych do uzyskiwanych dochodéw wiasnych. Wyniki te sg zblizone do danych raportu
pt. Polska na talerzu 2016, z ktorych wynika, ze 15% Polakéw regularnie jada poza domem,
35% wzglednie czesto, a 32% jada poza domem rzadziej niz raz na 3 miesigce (Polska na
talerzu - Raport firmy Makro Cash & Cary 2016). Wedlug GUS (Rocznik Statystyczny...
2016), polscy konsumenci w 2015 roku, w miesigcznych wydatkach w kwocie 1091,19 z/
osobe, na restauracje i hotele przeznaczali 45,36 zt (4,2%). Jest to $rednio 4 do 5 razy mniej
niz wydatki konsumentow w wysoko rozwinigetych krajach Europy.

Odnoszac si¢ do rozwoju rodzajowego placowek gastronomicznych, 43% klientow uwa-
za, ze oferenci ushug zywieniowych w Polsce skupiaja swoja uwage przede wszystkim na
konsumentach mtodych i segmencie 0sob o wyzszych zasobach finansowych. Skutkuje to
w praktyce rozwojem gtownie ekskluzywnych restauracji badz punktéw gastronomicznych
typu fast food i zbyt mata liczbg placowek ,,dla przecigtnej polskiej rodziny”.

W badaniach stwierdzono, ze wystepuje dysonans mig¢dzy klientami a ustugodawcami
dotyczacy postrzegania jakosci zywienia oferowanego w gastronomii polskiej. Zdaniem 33%
ustugodawcow jest ona bardzo dobra, zas 55% ocenilo ja jako dobra. Pozostate 12% okre-
$lito ja jako zréznicowang. Natomiast 48% badanych klientow uznalo jako$¢ oferowanego
zywienia za dobra, niemniej podobny odsetek (41%) za zréznicowang, w tym czgsto niska
(11%). Najwyzej pod katem jakosci 74,3% respondentow ocenito ofertg restauracji trady-
cyjnych, najnizej za$ oferte barow i punktow gastronomicznych oferujacych zywnosé typu
fast food (81,3%). Mimo takich ocen placowki fast food ciagle ciesza si¢ znaczng popular-
noscig, szczegolnie wiréd mtodych konsumentow. Moze to sprzyja¢ wyksztatcaniu sie nie-
prawidlowych nawykéw zywieniowych, wywotujac jednocze$nie wystepowanie zjawiska
homogennej matrycy zachowan zywieniowych (macdonaldyzacja zywienia), eliminujgcej
indywidualizm i racjonalno$¢ w sferze konsumpcji zywnosci. To z kolei moze stanowi¢ jed-
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na z przyczyn rozwoju choréb dietozaleznych (otylos¢, cukrzyca) i generowaé w przysztosci
koszty spoteczne ich leczenia (Wanat i in. 2011, s. 381-384). Badania przeprowadzone na
zlecenie Unilever Food Solutions w 2011 roku, w 7 krajach swiata (USA, Wielka Brytania,
Chiny, Niemcy, Rosja, Brazylia i Turcja) wykazaty, ze klienci gastronomii, w tym szczegol-
nie placowek typu fast food, coraz czesciej oczekuja wigkszej transparentnosci oferowanego
im menu w zakresie zrédta pochodzenia sktadnikoéw potraw, sposobu ich przygotowania,
wartosci odzywczej i bezpieczenstwa zdrowotnego (Unilever Food Solutions — World Menu
Report 2011). W odpowiedzi na tego typu oczekiwania wiele placowek gastronomicznych
na swoich stronach internetowych prezentuje informacje na temat jakosci wtasnych potraw
1 napojow, wykorzystywanych technik kulinarnych czy pochodzenia surowcow. Niekiedy
firmy prezentujg dodatkowo opinie niezaleznych ekspertow dotyczace jakosci oferowanego
przez siebie zywienia, jak tez zataczaja aktywne kalkulatory wartosci odzywczych.

Zaprezentowane na podstawie uzyskanych wynikéw badan przyktady spotecznych im-
plikacji rozwoju ustug zywieniowych wskazuja, ze wspotczesna gastronomia w przestrzeni
gospodarczo-spotecznej znaczy wigcej niz tylko zywienie (Edwards 2013, s. 223-229).

Podsumowanie

We wspotczesnym §wiecie gastronomia pelni wazng, uzupetniajaca rolg w odniesieniu do
zywienia ludnosci prowadzonego w ramach gospodarstw domowych. Jej udziatl i znaczenie
w systemie zZywienia spoteczenstwa z roku na rok wzrastajg. Specyfika i ztozona struktura
produktu gastronomicznego, warunki realizacji ustug, réznorodno$¢ i wzrastajaca dostep-
nos$¢ powoduja, ze zmienia si¢ jej funkcjonalnos$¢ i wieloptaszczyznowos$¢ oddziatywania na
rozne sfery zycia spotecznego. Fakt ten nie tylko wzmacnia pozycj¢ gastronomii, jako ele-
mentu zaspokajania szeroko pojetych potrzeb konsumenckich, ale stawia nowe wyzwania
ustugodawcom, szczegdlnie w sferze ksztattowania jakosci technicznej i funkcjonalnej ofe-
rowanych ushug. Chcac aspirowaé do grupy przedsigbiorstw ,,odpowiedzialnego biznesu”
muszg by¢ swiadomi, ze obserwowany rozwo6j gastronomii, obok generalnie pozytywnych
skutkow spotecznych, niesie tez zagrozenia, ktore powinni zna¢ i eliminowac. Takie podej-
scie gwarantuje budowanie wlasnej pozycji rynkowej, wzrost zaufania i satysfakcji klientow
oraz poczucie dobrze spelnionej misji ustugowe;j i spoteczne;.
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Social Implications of Food Services Development

Summary

The aim of the paper is to present social implications in the development of
food services. In the analysis of this problem, the results of secondary research
were used (literature studies, statistics reports) and parts of the author’s own re-
search concerning qualitative aspects of nutrition services development. The pri-
mary research had the form of survey research. It was conducted from April 2016
to February 2017 among 563 catering industry clients and 272 service providers on
the territory of 7 voivodship cities of Poland. It was stated that the development of
the catering industry, because of specificity of the offered product, apart from the
basic nutrition role, directly and indirectly affects many spheres of social life such
as labour market, professional mobilisation, social integration and development of
social nutrition, nutrition education, health protection, and organisation of leisure,
development of cultural values or stimulation of the development of other services.
The observed implications in the gastronomy development have mainly positive
character; nevertheless, they also constitute certain threats within this area. The
presented in the paper implications in the gastronomy development can constitute
a source of information for contractors, because they allow better understanding of
its social importance and can be helpful in shaping the quality of the offered servic-
es and building up customer satisfaction. They can also contribute to the increased
effectiveness of operation and competitiveness of catering companies as well as to
improvement of their market image as the companies governed in their operation by
the idea of corporate responsibility. The paper has the research character.

Key words: services development, food services, social implications.
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COIII/Ia.leHble UMIIVIMKAIIUHA PAa3BUTHUSA YCJIYI MUTAHUSA

Pe3rome

Hem) CTaTbu — NPEACTAaBUTH COIIMATIbHBIC UMITJIMKAIIMNA PA3BUTHUA YCIYT 061_[[6-
CTBEHHOTO NUTaHMs. B aHanm3e npoOiaeMbl HCHOIb30BaIN SP(EKTH BTOPUUHBIX
HCCIeOBaHNH (M3y4eHHE INTePaTyphl, CTATHCTUYECKUE OTYETHI), a TAkKe H30paH-
HbIE Pe3yNIBTaThl COOCTBEHHBIX 00CIIEI0BAHHUH aBTOPA, KACAIOIIMXCSI Ka4eCTBEHHBIX
ACIIeKTOB Pa3BUTHS YCIyr NMUTaHUA. [lepBHYHBIC HccaenoBaHHS MMeIH (GopMy
onpocos. 1x nposenn B nepuox ¢ anpenst 2016 r. o ¢espans 2017 1. cpenn 563
KIIMEHTOB 3aBeNICHNH o0menuTa u 272 ycmyrojaraneil, Ha TeppuTOpHA 7 BOEBOII-
ckux ropozoB Ilombmm. BeisiBiaeHo, 4To pazBuTHE OOLIENUTA, U3-32 CHELU(PUKH
HPeUIaraeMoro MpoayKTa, HapsiLy ¢ OCHOBHOH ITUTATENBHON POJIBIO, HEIIOCPECT-
BEHHO U KOCBEHHBIM 00pa30M BIIHSET Ha MHOTHE chepbl 001IeCTBEHHOM KU3HH, Ta-
KHE KaK PHIHOK TPy/Ia, MPo(ecCHOHANbHAs aKTHBH3ALMS, COLMAIbHAS HHTEPaLHs,
pazBuTHE OOIIECTBEHHOTO MUTAHMS, MUTATENbHOE O0YYeHHE, 3/[PaBOOXpaHEHHE,
UCIIOJIb30BaHNE JIOCYTa, PA3BUTHE KYJIBTYPHBIX LEHHOCTEH MM )K€ CTHMYIHPO-
BAaHHE PA3BUTHA APYTHX YCIYT. BEIABICHHBIE COLMANIbHbIE MMILUIMKALMH Pa3BU-
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THs oOmIenuTa B OOJNBIINHCTBE CBOEM MMEIOT MOJIOKUTENIBHBIA XapakTep, TeM He
MeHee OHH HeCyT ¢ co00il B 3TOif Mepe M HEeKOTOopble yrpo3sl. [IpencraBieHHbIe
B CTaThe MMIUIMKAINK PA3BUTUSI OOIIENNTA MOTYT ObITh HCTOYHHKOM 3HAHUH I7Is
YCIIyToJiaTelie, Mo3BOISIOIIMM JIyUllle OHSATh UX COLHAIbHOE 3HAYEHUE U TIOMOYb
B Iporiecce (pOpMUPOBAHMS Ka4eCTBA MPe/IaraeMbIX YCIyT U YIOBIETBOPEHHS MO-
Tpebuteneil. OHM MOTYT TOXE CIIOCOOCTBOBATh POCTy 3(PPEKTHBHOCTH JICHCTBUS
U KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH (UpPM OOLIENNTA, a TAKKe YIYUIIECHHIO HX COOCTBEH-
HOTO PBIHOYHOTO MMMKa Kak (DMPM, PYKOBOJACTBYIOIIUXCS B CBOEM JCHCTBHM
uneeit KCO. CraTbst UMeeT HCcleoBaTeIbCKUi XapakTep.

KuioueBnble ciioBa: Pa3BUTHC YCIIYT, YCJIYTHU MUTAHUA, COIMAJIbHBIC UMIIIMKAIlUH.
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