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ZACHOWANIA I PREFERENCJE KONSUMENTOW
NA TROJMIEJSKIM RYNKU USLUG GASTRONOMICZNYCH
W OBLICZU SWIATOWEGO KRYZYSU FINANSOWEGO 2007-2009

Wstep

Ewolucja zachowan konsumenckich postgpuje nieustannie pod wptywem
wielu réznego rodzaju czynnikow. Znaczna cze$¢ wieloplaszczyznowych prze-
obrazen ostatnimi czasy jest posrednio badz bezposrednio kojarzona gltéwnie ze
zjawiskiem §wiatowego kryzysu finansowego. Kulminacje tych mechanizmow
obserwowac¢ mozna bylo w okresie 2007-2009, jednak za sprawg serii reperku-
sji implikacje pozostang zauwazalne jeszcze przez dlugi czas. Przybierajace roz-
ng site spowolnienie gospodarcze wywotuje szereg wielosektorowych nastgpstw.
Jednym z bardziej interesujacych zagadnien staja si¢ zachowania konsumentow
na rynku gastronomicznym, ktdrego szczeg6lny segment stanowia przedsigbior-
stwa funkcjonujace w oparciu o franczyze. Z jednej strony ushugi gastronomicz-
ne stanowig niewatpliwie bardzo zroznicowany sektor, z drugiej — nie sposob nie
doceni¢ ewidentnego przelozenia kryzysu finansowego na rynek dobr wyzszego
rzedu i luksusowych.

Istniejg przestanki pozwalajace sadzi¢, iz $wiatowy kryzys finansowy
2007-2009 wptynat na ewolucj¢ wzorcow i postaw konsumpcyjnych przejawia-
nych na tréjmiejskim rynku gastronomicznym. W obliczu odnotowanego w Pol-
sce spowolnienia koniunktury gospodarczej, niejednokrotnie wymuszona zostata
reorganizacja funkcjonowania podazowej strony rynku. Wiele do§wiadczonych
przedsigbiorstw postanowito, adaptujac si¢ do zmieniajagcych warunkow, zmie-
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ni¢, a przynajmniej rozszerzy¢ grupe docelowa. Do czynienia mamy z procesami
restrukturyzacyjnymi, fuzjami i przejgciami. Nad optymalnym w nietatwych wa-
runkach rynkowych modelem biznesowym powaznie zastanawiajg si¢ potencjal-
ni przedsiebiorcy, poddajac doglebnym przemysleniom dostgpne warianty. Po-
mocne w wieloaspektowej analizie ekonomiczno-finansowej mozliwych rozwig-
zan dodatkowo pozostaja wciaz badania rynkowe.

1. Wybrane zaloZenia metodologiczne badan

W celu poznania motywow i przestanek, jakimi kieruja si¢ w obliczu kry-
zysu finansowego klienci trojmiejskich punktow gastronomicznych, ze szczegol-
nym uwzglednieniem lokali funkcjonujacych w sieciach franchisingowych, za-
poczatkowana zostata seria badan marketingowych, ktore w 4 cyklach umozli-
wia doglebng analize zagadnienia wlacznie z okresleniem dynamiki zachodza-
cych zmian, jednak zakonczenie pierwszego cyklu pozwala juz na wyciagnigcie
szeregu interesujacych wnioskow.

Wykorzystany jako narzedzie badawcze kwestionariusz ankietowy sktadat
si¢ z 25 pytan, gldéwnie zamknietych, w tym z pieciu o charakterze metryczko-
wym. Dokonane w okresie od 15.03.2010 roku do 15.04.2010 roku badanie bylo
prowadzone w oparciu o0 metode osobistych wywiadoéw ankieterskich, realizowa-
nych z konsumentami przypadkowo spotkanymi w miejscach koncentracji ruchu
turystycznego (ul. Dluga w Gdansku, ul. Bohateréw Monte Cassino w Sopocie,
Skwer Kosciuszki i Bulwar Nadmorski w Gdyni) oraz w lokalach gastronomicz-
nych Tréjmiasta (Sfinks i American Hod-Dog w Centrum Handlowym Manhat-
tan, Green Way w Galerii Baltyckiej, Kentucky Fried Chicken w Sopocie, restau-
racje Mc Donald’s i kawiarnie Cofeeheaven w Gdansku). Zar6wno w pierwszym
cyklu, jak i w nastgpnych proba badawcza zostata okreslona na 1000 responden-
tow. Najwazniejsze problemy szczegotowe koncentrowaty sie wokot kwestii: czy
w obliczu kryzysu finansowego istnieje zapotrzebowanie na mate lokale gastro-
nomiczne typu casual i premium dining; jakie najwazniejsze czynniki decyduja
0 wyborze przez konsumentow konkretnego lokalu gastronomicznego; czy moz-
na zauwazy¢ preferencje klientow dla sieci franchisingowych; jak w czasach kry-
zysu ksztaltuja si¢ perspektywy oplacalnosci prowadzenia lokalu gastronomicz-
nego na zasadach franczyzy.
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2. Charakterystyka badanej zbiorowos$ci

W probie badawczej znalazto si¢ 545 kobiet i 455 mezczyzn. Najwigk-
szy odsetek ankietowanych pochodzit z Trojmiasta (55,7%), 26,5% responden-
tow z jego okolic, natomiast 15,7% badanych stanowili turysci. Okreslajac swo-
je miejsce zamieszkania, 21 0sOb nie zaznaczyto wymienionych opcji, decydu-
jac sie na odpowiedz ,,inne”, ktéra moze sugerowac pochodzenie respondentow
z dalszych terenow, jak i pozaturystyczny cel pobytu.

Strukture wickowa respondentéw prezentuje rysunek 1. Najliczniej repre-
zentowany w badaniu byl najszerszy przedziat wiekowy 36—60 lat (43,9%). Naj-
mniej liczng grupe stanowili ankietowani w wieku powyzej 60 lat.

4,40%

10,70%

M do 18 lat

15.60% 18-25 lat
R ()
M 26-35 lat
W 36-60 lat

M powyzej 60 lat

43,90% 25,40%
Rys. 1. Struktura wiekowa respondentow

Zrodto: opracowanie wilasne.

Mimo faktu, iz badania byly prowadzone nie tylko na terenie i w bezpo-
$rednim sasiedztwie punktow gastronomicznych, bo rowniez w miejscach szcze-
gblnego natg¢zenia ruchu turystycznego, jak i chetnie odwiedzanych przez lud-
no$¢ miejscowa, wyniki pozwalajg na probg wyciagnigcia interesujacych wnio-
skow. Trojmiejskie lokale z sieci fast food, casual i premium dining odwiedzane
sa gtdownie przez osoby dojrzale, ale rowniez mtode — petnoletnie. Spowodowane
jest to przede wszystkim brakiem czasu na gotowanie w domu, zmiang upodoban
mtodych ludzi co do sposobu zagospodarowania czasu wolnego, jak tez moda na
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spotkania ze znajomymi poza domem. Co cickawe, w ostatniej grupie wickowej
(powyzej 60. roku zycia), reprezentowanej jedynie przez 44 osoby, znalazlo si¢
wiele 0s0b czgsto podrozujacych, gustujacych w kuchniach europejskich, a jed-
noczesnie takich, ktore sta¢ na ponoszenie (niematych, jak na dochody przykta-
dowo emerytow) kosztow zwigzanych ze stotowaniem si¢ poza domem.

Jesli chodzi o charakterystyke proby pod wzgledem wyksztatcenia, najlicz-
niejszy przedziat stanowili respondenci z wyksztatlceniem wyzszym (61,3 %), zaob-
serwowa¢ wsrod klienteli punktow gastronomicznych mozna bylo duza grupe stu-
dentow. Mniejszy odsetek prezentowali badani z wyksztatceniem srednim (29,8%),
najmniejszy za$ ankietowani legitymujacy si¢ jedynie podstawowym (8,9%).

Dominujgcg grupe (34,3%) stanowili respondenci, ktorych srednie miesiecz-
ne dochody netto na cztonka rodziny ksztattowaly sie¢ w przedziale 1001-1500 zt,
nieco mniejszg grupe stanowily osoby o dochodach 501-1000 zt (32,3%). Pra-
wie co piaty ankietowany wskazal na przedziat powyzej 1500 zt. Przy interpreta-
cji tych kategorii nalezy pamigta¢ o proporcjach liczby 0soéb pracujacych i beda-
cych na utrzymaniu do ogédtu cztonkéw gospodarstwa rodzinnego. Wyzsze roz-
porzadzalne dochody badanych implikuja wigksze prawdopodobienstwo wydat-
kéw na dobra z kategorii wyzszego rzedu i1 luksusowych, zgodnie z elastyczno-
scig dochodowa popytu.

3,10%

8,70%

21,60%

W do 250 zt

W 251-500 zt

B 501-1000 zt

W 1001-1500 zt

B powyzej 1500 zt

32,30%

34,30%

Rys. 2. Struktura badanych pod wzglgdem $rednich miesigcznych dochodéw netto na
cztonka rodziny

Zrodto: opracowanie wilasne.
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3. Analiza zebranego materialu badawczego

Przechodzac do meritum analizowanego zagadnienia, ankietowanych po-
proszono o okreslenie czgstotliwo$ci stotowania si¢ poza domem w okresie kry-
zysu finansowego (rys. 3). W obliczu spowolnienia gospodarczego tylko 2,6%
respondentow nie korzysta z lokali gastronomicznych. Natomiast wsrod kliente-
li punktéw dominujg osoby korzystajace kilka razy w tygodniu (44,3%), kolejne
miejsce przypadto respondentom stolujgcym si¢ poza domem kilka razy w mie-
sigcu (31,5%). Zaskakujaco wysoki wynik prezentuje grupa codziennych (4,9%)
bywalcow lokali gastronomicznych, co i tak nie zmienia faktu, iz statystyczny
Polak przynajmniej gldwne positki spozywa zazwyczaj w domu.

2,60%

16,70% 4,90%

M nie stotuje si¢ poza domem
W codziennie

W kilka razy w tygodniu

W kilka razy w miesiacu

W kilka razy w roku

31,50%

44,30%

Rys. 3. Czgstotliwos$¢ stotowania si¢ poza domem ankietowanych w czasie kryzysu
finansowego

Zrodto: opracowanie wilasne.

Ankietowani zostali rowniez zapytani, czy w okresie kryzysu finansowego
organizuja spotkania okoliczno$ciowe w lokalach gastronomicznych. Twierdza-
co odpowiedziato az 68,4% badanych. Tak wysoki wynik stanowi niemate za-
skoczenie, nawet przy uwzglednieniu dokonujacej si¢ ewidentnej zmiany wzor-
cOw konsumpcyjnych. Na przestrzeni ostatnich dziesigciu lat stotowanie si¢ poza
domem staje si¢ coraz czesciej praktykowane. Coraz czgsciej w lokalach gastro-
nomicznych organizowane sg oprocz wesel 1 styp takze inne imprezy rodzinne,
jak np. komunie, chrzciny i mniejsze spotkania towarzyskie z okazji urodzin,
imienin, rocznic czy tez innych specjalnych okazji, jak przyktadowo ukonczenie
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szkoty czy obrona pracy dyplomowe;j. Styl zycia konsumentow ewoluuje, zmie-
niajg si¢ preferencje i oczekiwania oraz modele zywienia rodziny, aktywnym za-
wodowo kobietom brakuje czasu na przygotowywanie positkow, a tym bardziej
na urzadzanie przyjec¢ i imprez okolicznosciowych. Coraz wigcej rodzin zrywa
z tradycjg organizowania przyje¢ domowych na rzecz lokali gastronomicznych.

Poréwnujac obiekty sieciowe, takie jak mate lokale prywatne i duze obiek-
ty restauracyjne, w czasie kryzysu finansowego wigkszo$¢ ankietowanych skta-
nia si¢ ku tym pierwszym (44,5%). Tylko co siédmy respondent preferowatl wiel-
kie obiekty restauracyjne, ktorych oferta skierowana jest do klienteli ze zdecydo-
wanie bardziej zasobnymi portfelami.

50.00% 44,80%
00%

36,00%
40,00% -

30,00% -

20,00 14,10%
R 0
5,10%
10,00% - -
0,00% -
lokale sieciowe mate lokale prywatne duze restauracje inne

Rys. 4. Preferencje ankietowanych w kwestii najczgséciej wybieranych w kryzysie finansowym
typow lokali

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Wiecej niz co trzeci ankietowany preferuje jedzenie w biegu i korzysta
z punktéw ulicznych, serwujacych zapiekanki, hot dogi i inne rodzaje segmen-
tu fast food. Wigkszo$¢ respondentdéw wybiera znane lokale sieciowe, poniewaz
bez wzgledu na potozenie wygladaja podobnie, serwuja te same dania w tych sa-
mych, bardziej przystepnych w czasie spowolnienia gospodarczego cenach, jed-
noczesnie czysto i szybko. Sktonno$¢ do czgstego wybierania z menu dan dotad
nieznanych przypisalo sobie 48,3% respondentéw. Nieco ponad potowa ankieto-
wanych nie sigga czesto po takie dania.

Oceniajac strukture podazowej strony trdéjmiejskiego rynku ushug gastro-
nomicznych w kontekscie zbyt matej liczby funkcjonujacych lokali konkretne-
g0 typu, respondenci zaprezentowali podzielone opinie, na ktérych zréznicowa-
nie wplyw ma przede wszystkim roznorodnos¢ gustow i preferencji (rys. 5). Za
sprawa obserwowanej ostatnio mody na lokale ze zdrowg zywnoscig (jak np.
Green Way), najwickszy odsetek (27,1%) zanotowano w tej kategorii. Kryzys fi-
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nansowy wymusza jeszcze wigksze zainteresowanie lokalami fast food, mimo
faktu, iz w Trojmiescie jest to segment catkiem dobrze rozwinigty (McDonal-
d’s, KFC) jednak pozadane bytyby kolejne placowki, najlepiej blisko miejsc pra-
cy lub zamieszkania. Badani w 17,6% wskazali na potrzebg rozwoju lokali ser-
wujacych kuchni¢ migdzynarodowa, usytuowanych na osiedlach, z dala od cen-
trum, ale blisko miejsc zamieszkania. Mniej pozadane jest pojawianie si¢ no-
wych pizzerii, restauracji i kawiarni, ktorych liczba, jak na aktualne potrzeby
rynku, jest w poréwnaniu do innych typow raczej zadowalajaca. Restauracje ser-
wuja oferte wyzsza cenowo, co ma znaczenie w obliczu spowolnienia gospodar-
czego, pizzerie przezywaty w ostatnim czasie ekspansje, natomiast liczba funk-
cjonujacych kawiarni, jak na obecny stan rynku, w mniejszym stopniu odbiega
od oczekiwan (8,9%).

1,90%

8,90% 11,80%

0,
17,60% M restauracje

12,80%

M pizzerie
M fast food

W zdrowe zywienie

19,90%
27,10%

Rys. 5. Typy punktéw gastronomicznych o postulowanej przez ankietowanych w okresie
kryzysu finansowego wigkszej liczbie obiektéw

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Jesli chodzi o analize determinantéw wyboru lokali gastronomicznych
w czasie kryzysu finansowego, to najwigcej ankietowanych kieruje si¢ jakoscia
danej marki (27,7%), ale zaraz po tym najcze$ciej padajaca odpowiedzig jest po-
ziom cen (25%). Zdecydowanie mniejsze znaczenie maja atrakcyjnos¢ wystro-
ju (15,9%), wybdr dan w menu (14,8%), lokalizacja (11,3%) 1 poziom obstugi
(5,3%).
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Rys. 6. Podstawowe czynniki, jakimi kierujg si¢ ankietowani, dokonujac w czasie kryzysu
finansowego wyboru lokalu gastronomicznego

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Koncentrujac si¢ na jednym z dwoch najwazniejszych w badaniu segmentow
rynku ustug gastronomicznych, a mianowicie na lokalach fast food, uszczegota-
wiajac badane kwestie, ankietowanych réwniez poproszono o podanie najwaz-
niejszych determinantow wyboru lokalu, tym razem tego konkretnego rodzaju.

W segmencie fast food w duzym stopniu widoczna jest prawidtowo$¢ obser-
wowana dla calego rynku gastronomicznego, zwlaszcza w kontekscie dwoch naj-
wazniejszych czynnikow: jakosci produktéw i poziomu cen (réznice pomiedzy
wynikami dla ogotu i samego segmentu fast food zawieraja si¢ w przedziale je-
dynie 0,1-0,2%). Zauwazalna jest jednak znaczna r6znica, polegajaca na mniej-
szej uwadze przywigzywanej przez respondentow do wystroju lokali fast food.
Z uwagi na fakt, iz dla klienteli tego subrynku, przy uwzglednieniu jego specyfi-
ki, nie jest to czynnik determinujacy, a dodatkowo biorac pod uwage dominujacy
w tym segmencie model biznesowy oparty na franchisingu, wystr6j w ogromne;j
wigkszosci jest po prostu wystandaryzowany.

Kontynuujac badania segmentu fast food, poproszono respondentéw o po-
danie ulubionych, najcze¢sciej zamawianych potraw. Wyniki pokazuja, iz wsrod
klienteli lokali fast food w Tréjmiescie najwigksza popularnos$cig cieszy si¢ pizza
(40,6%). Blisko co piaty respondent najczesciej wybiera roznego rodzaju burge-
ry. Mniejsza, ale widoczng popularnoscig cieszg si¢ hot dogi, kebaby i zapiekan-
ki, ch¢tnie nabywane w stoiskach ustawionych na ulicy czy w centrach handlo-
wych, poniewaz postrzegane sg jako dobry sposéb na zaspokojenie glodu szyb-
ko 1 tanio, kupowane najczgsciej w przerwach w pracy, podczas lunchu lub tez
w trakcie czasochtonnych zakupow.
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Rys. 7. Najbardziej cenione przez ankietowanych w czasie kryzysu finansowego walory
lokali z segmentu fast food

Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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pizza kebab hot dog burger zapiekanka kanapka

Rys. 8. Ulubione przez respondentdéw w dobie kryzysu finansowego produkty w segmencie
fast food

Zrodto: opracowanie wlasne.

Drugi znaczacy segment — casual dining — w poré6wnaniu z typowymi pra-
widlowos$ciami obserwowanymi dla ogétu rynku ustug gastronomicznych cha-
rakteryzuje si¢ odmiennym rozktadem odpowiedzi udzielanych przez responden-
tow. Na przestrzeni ostatnich 10 lat w Trojmiescie, zresztg tak jak i w catym kra-
ju, pojawito si¢ wiele lokali tej klasy, zarowno sieciowych, jak i wlasnosciowych.
Ich popularno$é rosnie zwtaszcza wsrdd przedsiebiorcOw organizujacych spotka-
nia z pracownikami lub klientami, 0sob organizujacych wszelkiego typu impre-
zy okoliczno$ciowe, jak rowniez klientow pragnacych zjesé smacznie, czysto, ale
zdrowiej niz w fast foodach i taniej niz w duzych obiektach restauracyjnych. Przy
czym warto zaznaczy¢, iz respondenci w segmencie casual dining w 71,1% pre-
feruja dziatajace lokale sieciowe, w wigkszosci funkcjonujace w oparciu o fran-
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czyze, z kolei 28,9% ankietowanych preferuje obiekty samodzielne, dziatajace
indywidualnie.

Natomiast na innym badanym réwniez subrynku — kawiarni, proporcje te
ksztaltujg sie juz zdecydowanie odmiennie. Wickszo$¢ ankietowanych preferu-
je samodzielne kawiarnie wlasnosciowe (58,3%), natomiast lokale sieciowe czg-
$ciej wybierane sg przez 41,7% respondentow, co wytlumaczy¢ mozna nizszym
stadium rozwojowym tego rynku, mniejszg liczba zardwno sieci franczyzowych,
jak i w ogole obiektow tego typu, w poréwnaniu do segmentu casual dining.

30,00%

25,70%

19,30%
0,
20,00% 0 T590% :
11,90% I 12,50%
- . l:
0,00% T T T T T

jakos¢ lokalizacja wystroj obstuga menu ceny

Rys. 9. Najbardziej cenione przez ankietowanych w czasie kryzysu finansowego walory
lokali z segmentu casual dinining

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Jak w poprzednich przypadkach, mimo kryzysu finansowego, gtowna de-
terminantg wyboru w segmencie casual dining byta jako$¢ oferowanych ustug
(rys. 9). Duzg uwage respondenci przywiazuja do lokalizacji obiektu (19,3%)
irowniez, wigksza niz w innych segmentach, do poziomu obstugi (14,7%). Ceny,
nawet w okresie spowolnienia gospodarczego, nie majg juz takiego znaczenia
(12,5%), co zwigzane jest z faktem, ze klienci indywidualni dysponuja wigk-
szymi srodkami, a firmy wliczajg sobie rachunki w fundusz reprezentacyjny lub
koszty ogolnozaktadowe. Natomiast w samym segmencie casual dining ceny sa
bardziej zréznicowane niz w przypadku fast food, ale i tak w duzym stopniu do
siebie porownywalne.

Pod wzgledem popularnosci w segmencie casual dining z niewielka przewa-
g3 dominuja lokale serwujace kuchnie z r6znych stron $wiata (29,9%), nieznacznie
wyprzedzajac obecne rowniez w segmencie fast food pizzerie (27,4%). Rosnace
zainteresowanie wzbudzaja wciaz lokale serwujace sushi, w tej strefie klimatycz-
nej bardzo oryginalne i mimo do$¢ wysokiej ceny, czgsto zamawiane. Poczatkowo
przez dhugi czas postrzegane jako nieoplacalna nisza rynkowa, coraz czesciej jed-
nak jako trudny, ale dynamicznie rozwijajacy sie¢, perspektywiczny segment rynku.
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Rys. 10. Najczesciej odwiedzane przez respondentoéw w okresie kryzysu finansowego
lokale segmentu casual dining

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Duzym zainteresowaniem cieszg si¢ rowniez w Trojmiescie popularne na
Pomorzu tawerny, cenione przez mieszkancow lubigcych ryby i atrakcyjne dla
turystow (15,5%). Uznanie zyskaty sobie takze egzotyczne w naszej pdinocne;j
czesci kraju chaty goralskie, oferujace atrakcyjng forme spedzenia czasu, przede
wszystkim z przeznaczeniem na konsumpcj¢, jak réwniez na spotkania towarzy-
skie w ciekawym wnetrzu (13,5%).

Zakonczenie i wnioski

Pierwszy cykl badan pozwala stwierdzi¢, ze mimo kryzysu finansowego
stofowanie si¢ poza domem cieszy si¢ duzg popularnoscig. Znaczacym popy-
tem wyr6zniajg si¢ zarowno lokale serwujace dania fast food, jak tez mate loka-
le typu casual dining, ktore ewidentnie zyskuja w okresie spowolnienia gospo-
darczego. Nawet w obliczu kryzysu finansowego duzy udziat w rynku stanowig
klienci sktonni zaptaci¢ wigcej, aby mie¢ pewno$¢, ze dostang produkt wysokiej
jakosci. Ugruntowang pozycje zdajg si¢ umacniac dziatajace w réoznych segmen-
tach lokale sieciowe, funkcjonujace w oparciu o franczyze. Konsumenci o utrwa-
lonych przyzwyczajeniach raczej wybierajg tanszg oferte, niz zupetnie rezygnu-
ja ze stotowania si¢ poza domem. W obliczu obawy o utrat¢ zatrudnienia wzrasta
czas pracy, co ogranicza mozliwos¢ przygotowywania positkow w domu. Obser-
wowana jest rosngca liczba zaméwien realizowanych telefonicznie i przez Inter-
net. Najbardziej zagrozonym segmentem sg typowe restauracje.

Na rozwoj rynku gastronomicznego w Trdjmiescie znaczacy wptyw w ostat-
nim czasie majg przede wszystkim: rosngce (cho¢ w ostatnich kwartatach wol-
niej) wynagrodzenia, zmiana zachowan konsumpcyjnych i przyzwyczajen zy-
wieniowych, rosnaca liczba singli, ekspansja wielkopowierzchniowych centrow
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i galerii handlowych (jednak nie zawsze zapewniajaca wystarczajacy popyt, co
gdzieniegdzie skutkuje zamykaniem lokali gastronomicznych, np. w Centrum
Handlowym ,,Chetm” i w Centrum Handlowym Przymorze). Kontynuacja pro-
wadzonych badan i kolejne cykle pomiaréw pozwola w przysztosci na dalsze
wnioskowanie, a dodatkowo na podjgcie prob okreslenia dynamiki zachodza-
cych zmian.

CONSUMER PREFERENCES AND BEHAVIOR ON THE MARKET
OF GASTRONOMY SERVICES IN TRICITY IN TIME OF 2007-2009
WORLD FINANCIAL CRISIS

Summary

According to the results of carried survey, despite the world financial crisis of
2007-2009, dining out still remains a popular activity among inhabitants of Tricity. Fast
food and casual dining are the two segments of gastronomy market which have been gain-
ing more and more interest in the time of recent economic slowdown. Franchise chains
companies have also been strengthening their position. It is evident, that most of the
customers of gastronomy market prefer to spend more money and receive a fairly higher
quality product. World’s financial crisis implicates various repercussions in many differ-
ent branches. Evolution of preferences and changing behavior shall be resulting in soon
reorganization of gastronomy services in Tricity.

Translated by Tomasz Taraszkiewicz and Artur Bistram



