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Streszczenie

Gastronomia handlowa stanowi coraz bardziej znaczacy komponent funkcjonowania i ksztal-
towania atrakcyjnosci centrow handlowych. Celem badania bylo okreslenie postaw i zachowan
respondentow wobec tej formy uslug zywieniowych. Stwierdzono pozytywna postawe responden-
tow wobec gastronomii handlowej. Badani uznali ja jako istotny komponent portfela ustugowego
centrow handlowych, wplywajacy na ich atrakcyjnos¢ i konkurencyjnos¢. Wykazano, ze zakres
i czgstotliwos¢ korzystania z gastronomii handlowej, wystepujace tu preferencje co do charakteru
lokalu i rodzaju posilku, jak tez czynniki wpltywajace na korzystanie z tej formy zywienia, zalez-
ne sa w znacznej mierze od plci 1 wieku respondentow.

Slowa kluczowe: zachowania konsumenta, rozwoj gastronomii, gastronomia handlowa, postawy

Wprowadzenie

Gastronomia 1 handel od wickéw wzajemnie si¢ uzupelnialy i przenikaly.
Poczatkéw gastronomii upatruje si¢ wlasnie w rozwoju stosunkéw handlowych
oraz migracjach religijnych 1 turystycznych. Tam, gdzie pojawial si¢ handel
byla tez gastronomia, ktora tak jak sam handel ewoluowala od form bardzo
prostych do form zlozonych, czg¢sto nickonwencjonalnych, o duzym stopniu
dywersyfikacji rodzajowej 1 jakosciowej. Transformacja polskiej gospodarki
w kierunku systemu rynkowego sprzyja rozwojowi nowych form zywienia
zbiorowego. Gastronomia polska nabrala w ostatnich latach kolorytu, powstaly
nowe restauracje 1 bary z kuchnig wloska, francuska, chinska, japonska, meksy-
kanska, arabska itp. Sie¢ swoich zakladow zaczely otwiera¢ znane migdzynaro-
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dowe korporacje: McDonald’s, Burger King, Kentucky Fried Chicken 1 inne.
Pojawienie si¢ ich na rynku spotkalo si¢ z aprobata polskiego spoleczenstwa.
Wrystrdj lokali 1 standard wyposazenia ulegly znacznej poprawie. Wszystko to
zblizylo polska gastronomi¢ do modelu zachodniego.

Uslugi gastronomiczne coraz czgsciej sa elementem skladowym (segmen-
tem) innych produktow rynkowych, tworzac swoisty pakiet produktowy czy
pakiet uslug (service package). Z sytuacja taka mamy do czynienia w przypad-
ku produktu turystycznego czy produktu hotelarskiego, ale takze portfela pro-
duktu uslugowego nowoczesnych centréw handlowych. Licznie powstajace
centra handlowe znaczaco przyczynily si¢ do dynamicznego rozwoju tzw. ga-
stronomii handlowej, nadajac jej inny wyraz 1 zakres. Sama za$ gastronomia
handlowa, swoim nowym, rodzajowym wymiarem zdaje si¢ wywiera¢ wplyw
na ksztaltowanie postaw i zachowan klientow ogolnie poj¢tej gastronomii.

Wobec powyzszego, celem podjetych przez autora badan bylo okreslenie
stosunku konsumentow do gastronomii handlowej oraz identyfikacja czynnikdw
determinujacych ich zachowanie wobec tej formy ustug. Znajomos¢ tych kwe-
stii wydaje si¢ istotna z punktu widzenia perspektyw rozwoju i jakosci gastro-
nomii handlowej oraz doskonalenia metod dzialania wplywajacych na satysfak-
¢j¢ konsumentow. Badanie przeprowadzono metoda ankiectowa. Pytania zawarte
w kwestionariuszu mialy charakter pytan zamknigtych i polotwartych. W ocenie
postaw respondentow wobec gastronomii handlowe] zastosowano 5-punktowa
skal¢ Likerta.

Miejsce uslug gastronomicznych w zyciu wspolczesnych konsumentéw.

Postgpujaca transformacja polskiej gospodarki, wraz z towarzyszacymi jej
zmianami spolecznymi, stanowia podstawowy przyczynek rozwoju uslug ga-
stronomicznych w Polsce. Ich udzial 1 znaczenie w systemie Zywienia spole-
czenstwa z roku na rok wzrasta. Zmiany na rynku uslug gastronomicznych do-
tycza ich wzrostu ilosciowego oraz zmian rodzajowych. Zyski uzyskiwane
przez ten sektor uslug czynia go nie tylko wysoce dochodowym, ale swiadcza
o jego rosnacej roli w zyciu konsumentéw. Gastronomia staje si¢ coraz istot-
nigjszym eclementem zaspokajania potrzeb wspolczesnych konsumentow. Ci
ostatni za$ sg coraz bardziej §wiadomi przynaleznych im praw i1 wlasnej pozycji
na rynku uslug gastronomicznych. Jasno formulujac oczekiwania, stawiaja co-
raz wyzsze wymagania, dotyczace jakosci 1 pozadanych kierunkdéw rozwoju
polskiej gastronomii.
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Klasycznymi determinantami pobudzajacymi popyt na uslugi gastrono-
miczne sa industrializacja i urbanizacja, wraz ze wszystkimi towarzyszacymi im
przemianami spolecznymi. Zaliczy¢ do nich mozna m.in. aktywizacj¢ zawodo-
wa (zwlaszcza kobiet), zmiang struktury rodziny (spadek liczby dzieci, wzrost
liczby 0sob pracujacych poza domem), zmiany w sposobic gospodarowania
czasem, duze obciazenie pracg i nauka, oddalenie pracy od miejsca zamieszka-
nia oraz zmiany postaw i motywacji konsumentow”.

Wspolczesny rynek uslug gastronomicznych jest bardzo zrdéznicowany
z powodu duzej liczby typdéw przedsi¢gbiorstw na nim funkcjonujacych, a takze
mnogosci swiadczonych ustug. Na decyzj¢ o korzystaniu z konkretnych obiek-
tow zywieniowych 1 ich wybor wplywa wiele czynnikow, glownie funkcjonal-
nych i emocjonalnych. Rozne sg tez powody jedzenia poza domem w przypad-
ku, gdy konsument funkcjonuje jako jednostka, a inne, kiedy jest elementem
grupy spolecznej (tab. 1).

Tabela 1
Przyczyny korzystania z lokali gastronomicznych
Funkcjonalno$¢ obiektu Potrzeby emocjonalne
— positki w podrézy — podjadanie we wszystkich mozliwych
— positki w migjscu miejscach
Indywidu- pracy, nauki — positki na wynos
alne — positki w hotelach — dostawa do domu, biura
— positki na wynos — wygoda i czerpanie przyjemnosci
7 jedzenia
— spotkania biznesowe — jadanie poza domem z przyjaciotmi
— positki podczas zaku- | — niedzielne positki w gronie rodziny
pow — wizyty z dzie¢mi w lokalach gastrono-
Spoleczne S o )
— bankiety i przyjecia micznych
okolicznosciowe — przekaski w kinie
— przyjecia weselne

Z16dlo: opracowanie na podstawie: H. Doring., Gastronomia XXI wieku — nowe wyzwania, ,Food
Service” 2008, nr 3, s. 25.

Rozwoj 1 dywersyfikacja ushug gastronomicznych wplynely znaczaco na ich
funkcje jako sektora rynkowego. Wymieniane dotychczas w literaturze trzy
podstawowe funkcje: produkcyjna, uslugowa i handlowa, zdaja si¢ by¢ juz
obecnie dalece zawgzone 1 nie odzwierciedlajg rzeczywistej roli 1 misji wspol-
czesnej gastronomii. Funkcjonalnos$¢ uslug stanowi wazny element ksztaltowa-
nia satysfakcji konsumentow w procesie zaspakajania ich potrzeb. Do najwaz-
niejszych funkcji wspodlczesnych ustug gastronomicznych nalezy zaliczy¢: go-

2 T. Knowles, Zarzqdzanie hotelarstwem i gastronomiq, PWE, Warszawa 2001, s. 26-27.
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spodarcze, zywieniowe, spoleczne, kulturowe, kulturalno-rozrywkowe, eduka-
cyjne, marketingowe, prozdrowotne, dystrybucyjne i segmentowe.
Funkcjonujacy obecnic w Polsce rynek uslug gastronomicznych mozna
traktowac jako system, skladajacy si¢ z okreslonych podsystemow, ktore two-
rza. gastronomia indywidualna, gastronomia systemowa i gastronomia specjal-
na’ (tab. 2).
Tabela 2
Podsystemy rynku ustug zywieniowych

Gastronomia indywidualna | Gastronomia systemowa Gastronomia specjalna

nych wlascicieli

restauracje mi¢dzyna-
rodowe

gastronomia handlowa

gastronomia w halach
targowych

Gastronomia swiadczaca — zaklady fast food Gastronomia przy infra-
ustugi zywieniowe: — systemy gastronomicz- strukturze transportowe;j:
— zaklady indywidual- ne — zaklady gastrono-

miczne przy auto-
stradach

zaklady na dworcach

— zaklady przekaskowe — gastronomia w $rod-

— restauracje luksusowe _ kach transportu

_ Zaklady 7 kuchnia we- Zywienie zbiorowe:
getarianska — Kkantyny

— zaklady wyspecjalizo- — stoloéwki szkolne
wane — stolowki w zakla-

Gastronomia oferujaca dach pracy

napoje: — zywienie w domach

— Ppiwiarnie opieki spotecznej

— winiarnie — szpitale

— herbaciarnie

Zrodlo: J. Sala, Podsystemy rynku ustug gastronomicznych w gospodarce rynkowe;, ,JFood Service”
1999, nr 7, 5. 34-37.

Wsrod funkcjonujacych podsystemow rynku uslug gastronomicznych,
szczegblnym dynamizmem rozwoju i zainteresowaniem ze strony konsumentow
wyroznia si¢ w ostatnich latach gastronomia systemowa, w tym szczegodlnie
gastronomia handlowa.

Rozw6j nowych form handlu detalicznego, w tym glownie centrow han-
dlowych, juz w latach 40. XX wieku w Stanach Zjednoczonych, sprzyjal roz-
wojowi gastronomii handlowej. Atrakcyjnos¢ handlowych obiektow wielkopo-
wierzchniowych przejawia si¢ gldwnie w szerokos$ci asortymentu oferowanych

3 1. Sala, Podsystemy rynku ustug gastronomicznych w gospodarce rynkowej, Food Service
19997, nr 7, s. 34-37.
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ustug 1 towardow, migjsca te staly si¢ swictnymi lokalizacjami dla placdwek
gastronomicznych, takich jak: restauracje, zaklady fast food, bary i kawiarnie.
Lokale takie efektywnie wzbogacaja oferte centrow handlowych 1 podnosza ich
atrakcyjnosc, stajac si¢ Zrédlem zaspokajania potrzeb, nawet najbardziej wyma-
gajacych konsumentow”.

Gastronomia handlowa

Zmiany zachodzace wspolczesnie we wszystkich dziedzinach, stylu Zycia,
wyznawanych wartosciach 1 strukturze gospodarstw domowych przyczyniaja
si¢ do coraz wigkszej roli wypoczynku i czasu wolnego w zyciu ludzi. Zmienia-
ja si¢ sposoby nabywania towarow i ustug oraz oczekiwania konsumentéw do-
tyczace warunkdw ich nabywania. W dzisiejszych czasach wyjscie na zakupy
nickoniecznie ma na celu jedynie kupno dobr materialnych. Centra handlowe sa
obicktami, ktore sa w stanie sprosta¢ zaspokojeniu takich potrzeb, dlatego ich
rozwdj 1 wzrost popularnosci w ostatnich latach sa wyjatkowo intensywne.

Juz w latach 90. XX wicku badacze zauwazyli, ze poza cechami funkcjo-
nalnymi, zakupy moga dostarczac¢ r6zna dawke przyjemnosci. Biorac pod uwa-
g¢ to kryterium, badacze wyrdznili cztery rodzaje zakupdw (uporzadkowane od
najmniejszej do najwigkszej dawki przyjemnosci uzyskiwanej z dokonywania
zakupu):

a) zakupy wlasciwe — to funkcjonalna, rutynowa czynnos¢ nabywania to-

wardw pierwszej potrzeby (np. zywnosci);
b) zakupy techniczne — zaplanowana czynnos$¢ dostarczajaca przyjemnosci
z nabycia oraz korzystania z zakupionych towardw (np. AGD, RTV);

¢) zakupy ,na pokaz” — nabywanie produktow majacych na celu wzmoc-
nienie wizerunku osoby, podazanie za trendami mody, wyrazenie indy-
widualnego stylu (np. odziez, bizuteria);

d) zakupy jako czynnos¢ rekreacyjna — wykonywana dla czystej przyjem-

nosci, jedna z form spedzania czasu wolnego’.

Ostatnia forma zakupdéw nabiera w ostatnich latach coraz wigkszego zna-
czenia, a grupami docelowymi centréw handlowych staly si¢ cale rodziny lub
grupy przyjaciol. Obiekty te przybraly rol¢ miejsc interakeji spolecznych, shu-
zace spajaniu rodzinnych wiezi, rozwijaniu znajomosci i nawigzywaniu nowych
kontaktow towarzyskich.

47. Sala, Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa 2004, s. 123-125.
> W. Wilk, Miedzy zakupami a rozrywkaq — nowe znaczenie centrum handlowego, Prace i Studia
Geograficzne, t. 32, Wyd. Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2003, s. 205-224.
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Biorac pod uwagg, jak wicle aspektow dzialalnosci centréw handlowych
jest wspolczesnie waznych dla konsumenta, mozna stwierdzi¢, ze dawno prze-
staly juz one spelnia¢ jedynie funkcj¢ handlowa. Centra handlowe $wiadome
tego tacza wigc w sobie funkcj¢ handlowq z rozrywka 1 rekreacja, poszerzajac
wachlarz §wiadczonych uslug. Zjawisko to opisuje niemiecka koncepcja o na-
zwie ,Erlebniscinkauf” traktujaca zakupy jako swoiste przezycie. Dla wielu
ludzi centra handlowe to szansa na ucieczk¢ od codzienno$ci, monotonii 1 ruty-
ny. To takze nowe zrdodla informacji o panujacych trendach i nowinkach w mo-
dzie czy elektronice. To miegjsca rozrywki 1 kontaktéw towarzyskich, w czym
przejawia si¢ ich rola spoleczna.

Majac swiadomos¢ wydluzajacego si¢ czasu spgdzanego przez konsumen-
tow w centrach handlowych, mozna zauwazy¢ przeniesienie wiclu aspektow
codziennego zycia do tych osrodkdéw. Duza czgs¢ aktywnosci handlowej, towa-
rzyskiej 1 rozrywkowej zostala przesunicta z wczesniej czesto uczeszczanych
ulic oraz pasazy w centrum miast, do galerii handlowych. Ze wzglgdu na wyko-
rzystanie przez nie przemyslanych technik marketingowych, takich jak: atrak-
cyjny wystrdj, przyjazna atmosfera, madry dobor najemcow, dzialania promo-
cyjne, centra handlowe zyskuja przewage konkurencyjng nad innymi wybiera-
nymi wezesniej miejscami zakupow i spedzania czasu wolnego®.

Podazajac tropem konsumentdéw, firmy gastronomiczne coraz czgscie] de-
cyduja si¢ na otwieranie swoich placowek w centrach handlowych. Lokale ga-
stronomiczne w centrach handlowych nie r6znia si¢ od tych prowadzacych dzia-
lalno$¢ w innych migjscach, zatrudniaja personel obstugujacy gosci, dysponuja
salami konsumenckimi, zapleczem kuchennym itp. Konsumenci osrodkéw han-
dlowych odwiedzaja mieszczace si¢ tam obiekty zywieniowe, zeby odpoczac
1 obejrze¢ zakupione towary lub tez spotka¢ si¢ z przyjacidlmi czy wspdlpra-
cownikami. Sa tez tacy, ktorzy planuja docelowe wizyty w placowkach gastro-
nomicznych centrow handlowych, traktujac je na réwni z odwiedzaniem innych
restauracji lub kawiarni w miescie’.

Szacuje sig, ze korzystajac z uslug gastronomii handlowej, klienci spgdzaja
w centrach handlowych o 135% czasu wigcej niz ci, ktorzy odwiedzaja jedynie
sklepy czy punkty uslugowe®. Zatem wzbogacenie portfela uslug centréw han-
dlowych o ustugi placéwek gastronomicznych daje dodatkowe szanse na prze-

% J. Karwowski, A. Grzesiuk, J. Witek, Ulice handlowe w centrum miasta — nowe spojrzenie
wobec konkurencji centrow handlowych, ,Handel Wewnetrzny™ 2008, nr 3, s. 9.

7 G. Makowski, Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowego,
Wyd. Trio, Warszawa 2003, s. 15-60.

81, Jennings, Shop and awe, ,,Nation’s Restaurant News™ 2010, s. 3, 12.
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dluzenie wizyt konsumentow w tych obicktach. W ostatnich latach mozna zaob-
serwowacé zwigkszenie liczby lokali gastronomicznych w galeriach handlo-
wych, co powoduje, ze obiekty te staja si¢ wszechstronne i niepowtarzalne.
Istotny jest wigc dobor placowek o odpowiednim charakterze, typie 1 profilu,
wspoélgrajacych z potrzebami grupy docelowe;j i otoczeniem’.

Obecnie w centrach handlowych mozna spotkaé praktycznie wszystkie typy
lokali gastronomii otwartej, m.in. restauracje, zaklady fast food, kawiarnie
1 bary kawowe, bary, pizzerie, cukiernie, lodziarnie. Swoje placowki umieszcza-
ja tam niewielkie przedsigbiorstwa, ale takze coraz wigeej duzych sieci gastro-
nomicznych upatruje zrodla zyskéw w lokalizacji swoich obiektow w pasazach
handlowych. Firmami sieciowymi z powodzeniem prowadzacymi dzialalno$¢
w takich osrodkach sa; McDonald’s, KFC, Pizza Hut, Telepizza, Burger King,
Da Grasso, Sphinx, Coffee Heaven, Green Way, Coffee Club, Grycan. Rosnace
zainteresowanie centrami handlowymi wsréd wlascicieli sieci gastronomicz-
nych, to potwierdzenie korzysci plynacych ze $wiadczenia uslug zywieniowych
w tych obicktach.

Obickty Zywieniowe moga by¢ wkomponowane w przestrzen centrow han-
dlowych na wiele sposoboéw. Do najczestszych lokalizacji placowek gastrono-
micznych w takich osrodkach naleza:

—  food court,

— dziedziniec gastronomiczny,

— wnetrze sklepu,

— migdzy sklepami i placowkami ustugowymi,

— posrodku alejek,

— food mall" .

Food court (z ang. czg$¢ gastronomiczna) to wydzielona czgs¢ centrum
handlowego, w ktdrej konsumenci mogg skorzysta¢ z oferty kilku lub nawet
kilkunastu umieszczonych obok siebie placowek gastronomicznych. Bardzo
czgsto food court zlokalizowany jest na ostatnich pigtrach galerii handlowych
w celu naklonienia robiacych zakupy do odwiedzenia jak najwigkszej liczby
sklepow oraz punktow ustugowych po drodze.

W Polsce koncepcja egzystujacych w grupie placowek gastronomicznych
jest czgsciej spotykana w formie tzw. dziedzinca gastronomicznego. Tworzy go

® A. Wieczorek, Gastronomia w centrach handlowych. Miejsce pewnego sukcesu, W: Raport:
Rynek ustug gastronomicznych w Polsce w 2005 r., Wyd. BROG, Warszawa 2005, s. 22.
YR Boruc, Lunch w hipermarkecie, ,,Poradnik Restauratora™ 2006, nr 11, s. 28-31.
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kilka lokali gastronomicznych umieszczonych obok siebie, jednak dzialajacych
samodzielnie.

Obickty gastronomiczne zlokalizowane w placéwkach handlowych zwiaza-
nych lub niezwigzanych z branza zywieniowa nazywane sa ,,lokalami w skle-
pach”. Sa integralng czescia sklepow, otwarte sa w tym samym czasie, a ich
klientami sa w wigkszosci klienci tych lokali handlowych.

Lokalizacja migdzy placowkami handlowymi i ustugowymi zarezerwowana
jest z reguly przez drozsze obickty gastronomiczne, z bardziej urozmaicona
oferta i obsluga kelnerska.

Posrodku alejek oraz deptakow usytuowane s zas placéwki bez zamknigte-
g0 pomieszczenia, wkomponowane w przestrzen pasazu handlowego. Ich lady
znajdujq si¢ przy wejsciach do sklepow, a stoliki w alejkach 1 pasazach. Lokale
takie zorientowane sa na klientow, dla ktorych gléwnym celem wizyt w cen-
trach handlowych sg zakupy. Wielu z nich konsumuje potrawy i napoje ,,w ru-
chu” lub na stojaco.

Termin food mall pochodzi z jgzyka angielskiego 1 thumaczony jest jako pa-
saz gastronomiczny oraz oznacza placowki zlokalizowane na oddzielnej prze-
strzeni 1 majace osobne wejscia. Dzialaja one niezaleznie od centréw handlo-
wych 1 sa od nich dluzej otwarte. Najwigksze nasilenie ruchu w tych migjscach
nastgpuje wige w godzinach wieczornych.

Wybrane aspekty zachowan konsumentéw wobec gastronomii handlowej
w $wietle badania wlasnego

Badania mialy charakter badan ankietowych. Przeprowadzono je wsrod 834
klientéw siedmiu najwickszych centrow handlowych (CH) Trojmiasta, w tym
CH: ,Galeria Baltycka”, ,Madison”, , Alfa”, , Matarnia”, ,Manhatan”, ,Klif”
oraz ,Wzgbrze”. Zakres badania dotyczyl takich kwestii jak: postawa respon-
dentow wobec gastronomii handlowej, czestotliwosci 1 okolicznosci korzystania
z placowek gastronomicznych centréw handlowych, preferowanych rodzajow
placowek oraz czynnikow wplywajacych na ich wybor. W realizacji badania
postaw respondentow wobec gastronomii handlowej wykorzystano 5-punktowa
skale Likerta, gdzie badani wyrazali swoj stosunck wobec stwierdzen przema-
wiajacych za 1 przeciwko tej formie uslug; wartos¢ 5 oznaczala , calkowicie sig
zgadzam”™, a warto$¢ 1 — , calkowicie si¢ nie zgadzam”.

Stwierdzono, ze 79,1% respondentow reprezentuje postawe pozytywng
wzgledem tej formy ustug, 8,9% deklaruje postawe neutralng (obojgtna), zas
12% ma postawe negatywna. Osobami pozytywnie nastawionymi do gastrono-
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mii handlowej byli gléwnie mezezyzni (63,3%), respondenci do 30. roku zZycia
(88,1%) oraz badani z wyksztalceniem $rednim (59.7%). Srednic wartodci,
przyznawane przez te osoby stwierdzeniom eksponujacym pozytywne aspekty
gastronomii, jako skladowej dzialalnosci centréw handlowych oscylowaly
w granicach od 4,19 do 4,81 punktéw, w 5-punktowej skali Likerta. Respon-
denci z tej grupy zgadzali si¢ ze stwierdzeniami, ze gastronomia handlowa
zwigksza ogolna atrakcyjnos¢ oferty badanych centréw, wplywa na postrzega-
nie ich konkurencyjnosci oraz zwigksza satysfakcje klientow.

Badani, ktérych postawa byla negatywna wobec gastronomii w centrach
handlowych, to przede wszystkim osoby powyzej 55. roku zycia, majace wy-
ksztalcenie podstawowe lub zawodowe, w tym czg¢sciej kobiety niz mezezyzni.
Uwazaja oni gastronomig¢ handlowg jako malo znaczacy element funkcjonowa-
nia centéw handlowych (48,3%), wskazujac przy tym na ich malg atrakcyjnosc
(57,7%) 1 wielokrotnie niska jakos$¢ oferowanych ustlug (38,1%).

Stwierdzono, ze najwigkszy odsetek badanych (46,1%) korzysta z ustug ga-
stronomii handlowej okazjonalnie, 14,4% przy kazdej wizycie w centrum han-
dlowym, zas 27,.8% nie korzysta z nich wcale. Najczesciej placowki gastrono-
mii handlowe] odwiedzaja klienci mlodzi do 20. roku zycia, w tym czgsciej
mezezyzni (53,5%) niz kobiety (41,4%).

Respondenci korzystaja z uslug gastronomii handlowej glownie podczas
przerwy w zakupach (54,9%) 1 przy okazji spotkan towarzyskich (39,8%).
W trakcie zakupow placowki gastronomii handlowe] odwiedzaja przede
wszystkim kobiety (58,3%) oraz osoby w wicku 20-50 lat (61,1%). Ponad 65%
badanych, ktorzy korzystaja z ustug zywieniowych centréw handlowych pod-
czas spotkan towarzyskich, to ludzie mlodzi, do 20. roku zycia, ale tez znaczacy
odsetek ludzi w wicku powyzej 50 lat.

Badania wykazaly, ze preferencje wyboru rodzaju i usytuowania placéwek
gastronomii handlowej, uzaleznione byly w znacznej mierze od pleci 1 wicku
badanych. Respondenci do 20. roku zycia, niezaleznie od plci, preferuja glow-
nie placowki oferujace zywnos$¢ typu fast food, w tym glownie bary (KFC, Bur-
ger King), ale tez kawiarnie (Coffee Heaven, Coffee Club, Grycan), zlokalizo-
wane w obrgbie food courtow, food malli 1 posrodku pasazy. Z kolei badani
powyzej 30. roku zycia, w tym przede wszystkim kobiety, preferuja placowki
typu casual (Sphinx, Pizza Hut), laczace w sobie cechy restauracji oraz placod-
wek typu fast food, zlokalizowane mig¢dzy placowkami handlowymi.

Zasadniczymi czynnikami, jakic badani biora pod uwage przy wyborze
okreslonego rodzaju placéwki gastronomicznej w centrach handlowych byly:
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charakter 1 jako$¢ oferowanych potraw (84,6%), przystgpnos¢ cenowa (78,5%)
oraz sprawnos$¢ 1 szybkos¢ obstugi (71,3%).

Podsumowanie

Gastronomia stala si¢ integralng 1 istotng czgscig funkcjonowania wspolcze-
snych centrow handlowych, wplywajac na ich atrakcyjnos¢ 1 konkurencyjnosc.
Rozw¢j tej formy zywienia jako komponentu uslug centréw handlowych, zdaje
si¢ znajdowac aprobatg wsrdd znaczacej czgsci klientow. Réznorodnosé placod-
wek, nowatorskie formy ich rozwigzan przestrzennych 1 dobra jakos¢ powoduja,
ze¢ klienci korzystaja z tej formy uslug coraz czesciej. Wybory, zachowania
1 preferencje dotyczace gastronomii handlowe] podyktowane sa wieloma czyn-
nikami natury obicktywnej 1 subiektywnej. Istnieje uzasadniona potrzeba dal-
szych badan zmierzajacych do poznania czynnikéw 1 mechanizméw ksztattuja-
cych postawy i zachowania klientow gastronomii handlowej, ze szczegdlnym
uwzglgdnieniem ich jakosci oraz konkurencyjnosci. Moze to przynies¢ okreslo-
ne korzysci zarowno dla ustugodawcow, jak 1 klientow centrow handlowych.

Bibliografia

Boruc R., Lunch w hipermarkecie, ,Poradnik Restauratora” 2006, nr 11.
Doring H., Gastronomia XXI wieku — nowe wyzwania, ,,Food Service” 2008, nr 3.
Jennings L., Shop and awe, ,Nation’s Restaurant News” 2010.

Karwowski J., Grzesiuk A., Witek J., Ulice handlowe w centrum miasta — nowe spoj-
rzenie wobec konkurencji centrow handlowych, ,Handel Wewnetrzny” 2008, nr 3.

Knowles T., Zarzqdzanie hotelarstwem i gastronomiq, PWE, Warszawa 2001,

Makowski G., Swigtynia konsumpcji. Geneza i spoleczne znaczenie centrum handlowe-
go, Wyd. Trio, Warszawa 2003.

Sala J., Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa 2004,

Sala J., Podsystemy rynku ustug gastronomicznych w gospodarce rynkowej, ,Food Se-
rvice” 1999, nr 7.

Wieczorek A., Gastronomia w centrach handlowych. Miejsce pewnego sukcesu,
w: Raport: Rynek ustug gastronomicznych w Polsce w 2005 r., Wyd. BROG, War-
szawa 20035.

Wilk W., Miedzy zakupami a rozrywkq — nowe znaczenie centrum handlowego, Prace
i Studia Geograficzne, t. 32, Wyd. Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2003.

ATTITUDES AND BEHAVIOR OF SHOPPING CENTERS’ GAS-
TRONOMY SERVICES CONSUMERS

Summary

The shopping centers’ gastronomy is an increasingly significant component of the function-
ing and the development of the attractiveness of these centers. The aim of the research was to
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determine the attitudes and behavior of respondents towards this form of food services. The posi-
tive attitude of respondents towards the shopping centers’ gastronomy was stated. Respondents
recognized the shopping centers’ gastronomy as a vital component of the service portfolio of
these centers, affecting their attractiveness and competitiveness. It has been shown that the scope
and frequency of use of the shopping centers’ gastronomy, the occurred preferences regarding the
nature of the place and the type of meal, as well as the factors influencing the use of this form of
nutrition, depend largely on the gender and the age of the respondents

Keywords: consumer behavior, the development of gastronomy, shopping centers, attitudes
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