Zeszyty Naukowe Szkoty G’t(’)wnej,Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie
Problemy Rolnictwa Swiatowego tom 20 (XXXYV), zeszyt 1, 2020: 40-51
DOI: 10.22630/PRS.2020.20.1.4

Barbara Kucharska,' Miroslawa Malinowska®
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Pokolenie Y na rynku zywnosci — perspektywa placowek
gastronomicznych

Generation Y on the Food Market — the Perspective of Catering
Establishment

Synopsis. Celem artykutu jest identyfikacja wybranych elementéw zachowan pokolenia Y na rynku
ustug gastronomicznych oraz dziatan podejmowanych przez placowki gastronomiczne w kontekscie
tych zachowan. Realizacji celu postuzyly studia literaturowe, informacje pochodzace z czasopism
branzowych oraz badania bezposrednie przeprowadzone przez autoréow artykutu. Identyfikacji
wyroznikow oferty placowek gastronomicznych wpisujacych si¢ w specyfikg pokolenia Y dokonano
na podstawie analizie zawarto$ci informacji zawartych na stronach internetowych placowek. Wyniki
przeprowadzonych badan i analiz wskazuja, ze pokolenie Y to niezwykle wazny podmiot rynku ustug
gastronomicznych — duzy liczebnie, ale rowniez innowacyjny, aktywny, szybki, wymagajacy.
Zachowania pokolenia Y wyznaczaja wspotczesne trendy na rynku i wymuszaja podejmowanie
dzialan przez placéwki gastronomiczne zgodne z tymi trendami - w zakresie oferty, jej roznorodnosci
i dostgpnosci, a takze wirtualizacji elementow obstugi klienta.

Stowa kluczowe: pokolenie Y, rynek zywnosci, placowka gastronomiczna

Abstract. The aim of the article is to identify selected elements of behaviors of generation Y on the
market of catering services and activities undertaken by catering establishments in the context of these
behaviors. The purpose of the article was accomplished by literature studies, information from
branche magazines, and direct research carried out by the authors of the article. Identification of the
distinguishing features of gastronomic establishments suitable to the specificity of generation Y was
based on the analysis of the content of information contained on the websites of these establishments.
The results of research and analysis indicate that Generation Y is an extremely important entity on the
food service market - it is not only large in number, but also innovative, active, fast and demanding.
Behaviors of generation Y determine modern market trends and force gastronomic establishments in
accordance with these trends - in terms of the offer, its diversity and availability, as well as the
virtualization of customer service elements.
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Wprowadzenie

Gastronomia pelni wazne funkcje gospodarcze i spoteczne. Poprzez dostarczanie
warto$ciowych produktow zywnosciowych, moze korzystnie oddziatywac na poziom zycia
ludnosci, przyczyniajac sig¢ do unowoczes$nienia konsumpcji (Sala 2011). O znaczeniu
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pokolenia Y dla rynku gastronomii w Polsce przesadza fakt, ze jest to pokolenie stanowiace
okolo Y ludno$ci kraju’. Pokolenie Y to pokolenie ludzi tworzacych segment rynku
niezwykle wazny dla rynku ustug gastronomicznych. Wielkos$¢ oraz specyfika zachowan
pokolenia Y ma i bedzie mialo w przysztosci bardzo duzy wplyw na funkcjonowanie
kluczowych podmiotéw podazy tego rynku — placowek gastronomicznych. Stanowi to
przestanke do podejmowania badan stuzacych rozpoznawaniu zachowan konsumentéw
pokolenia Y na rynku zywno$ci, ale rowniez identyfikowaniu dzialan podejmowanych
przez placowki gastronomicznej dla ksztattowania oferty odpowiadajacej oczekiwaniom
tego pokolenia.

Studia literaturowe dowodza, ze problematyka zachowan pokolenia Y na rynku ustug
gastronomicznych w kontek$cie dziatan placowek gastronomicznych, a zwlaszcza
wyroznikow oferty tych placowek wpisujacych si¢ w specyfike tego pokolenia jest
podejmowana niezwykle rzadko (Dziewanowska i Kacprzak 2014).

Celem artykutu jest identyfikacja wybranych elementéw zachowan pokolenia Y na
rynku ustug gastronomicznych oraz dziatan podejmowanych przez placowki
gastronomiczne w kontek$cie tych zachowan. Realizacji celu artykutu postuzyly studia
literaturowe, informacje pochodzace z czasopism branzowych oraz badania bezposrednie
przeprowadzone przez autorow artykuhi®. Identyfikacji wyréznikow oferty placowek
gastronomicznych wpisujacych si¢ w specyfike pokolenia Y dokonano na podstawie
analizie zawarto$ci informacji zawartych na stronach internetowych tych placowek.

Zawarte w artykule wyniki moga by¢ wykorzystane do identyfikacji dalszych
obszaréw badan rynku ustug gastronomicznych w konteksécie wyjatkowosci pokolenia Y i
dziatan podejmowanych przez podmioty podazy na tym rynku.

Przeglad literatury

Wyodrebnianie w spoteczenstwie pokolen jest ztozonym problemem i nie wynika
wylacznie z datowania danej czg$ci populacji, ale to wlasnie wiek jest jednym z gtéwnych
czynnikdw réznicowania zachowan konsumpcyjnych — wplywa na hierarchi¢ potrzeb
konsumentéw, a w rezultacie na poziom i struktur¢ konsumpcji (Dabrowska 2006).
Pokoleniem okres$la si¢ grupe osob w podobnym wieku, ktore doswiadczyly podobnych
wydarzen, wychowywaty si¢ w podobnych warunkach i czasach (Baran i Klos 2014).
Roéznice pomigdzy pokoleniami dotycza postaw, pogladow, uznawanych warto$ci, sposobu
zycia. Przyczyna réznic moga by¢ odmienne doswiadczenia i perspektywy zyciowe.
Pokolenie stanowi trudna do zdefiniowania kategorig, niemniej jednak stosowana jest przez
badaczy w wyjasnieniach zjawisk zachowania si¢ zbiorowego, nowych zjawisk w sztuce,
przemian obyczajowych czy tez zachowan konsumentow.

Studia literaturowe dowodza, ze nie ma zgodnosci co do precyzyjnego datowania
pokolenia Y co wynika¢ moze z roéznic w zakresie okresu dokonywania si¢ zmian
ustrojowych czy czasu wdrazania rozwiazan z zakresu nowoczesnych technologii
informacyjnych w poszczegdlnych krajach. W literaturze pokolenie Y to pokolenie 0sob
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urodzonych nie wczesniej niz w 1977 roku oraz nie pézniej niz 2005 (Nayyar 2001; Paul
2001; Bartlett 2004; Sheanan 2005; Kavounis 2008; Edelman/Strategy One 2010; Lafayette
2011). Brak jest jednoznacznych wytycznych dotyczacych okreslenia konkretnych dat dla
tego segmentu spoteczenstwa, ale wystepuje zgodnos¢ badaczy co do cech
charakteryzujacych pokolenie Y.

Charakterystyki pokolenia Y mozna dokona¢ z réznych perspektyw - demograficznej,
historycznej, technologicznej oraz spoteczno-kulturowej. Jednak to, co najsilniej definiuje
pokolenie Y to pojawienie si¢ nowoczesnych technologii oraz cyfrowa rewolucja (Tapscott
2010). Jako pierwsze w historii ma charakter globalny — swym zasiggiem obejmuje
wszystkich tych, ktorzy posiadaja dostep do sieci (Bilgihan et al. 2014) (Valentine i Powers
2013). Technologie IT sa dla osob tej generacji czym$ naturalnym i niezbednym,
nieodzownym zapleczem, koniecznym lacznikiem 2z otaczajacym Swiatem dla
rzeczywistego i/lub wirtualnego w nim uczestnictwa. Dla przedstawicieli pokolenia Y
Internet to nie tylko zrédlo informacji ale takze przestrzen wymiany doswiadczen i
informacji (Zhang, Omran i Cobanoglu, 2016; Bolton et al. 2013). W kazdej dziedzinie
zycia wykorzystuja nowoczesne technologie a dzigki dostgpowi do Internetu sa
»obywatelami §wiata”.

Istnieja zasadnicze dysproporcje w sposobie postrzegania pokolenia Y. Z jednej strony
charakteryzowane jest jako pokolenie oséb skoncentrowanych na konsumpcji, oderwanych
od tradycji i poszukujacych doraznych przyjemnosci. Intensywne wykorzystanie Internetu
i urzadzen mobilnych, czgsto graniczace z uzaleznieniem sprzyja wyksztatceniu si¢ postaw
narcystycznych i braku poszanowania wilasnej prywatnosci przez przedstawicieli tego
pokolenia. Pokolenie Y to pokolenie, ktore ,,chce wszystko” i ,,chce teraz” — w wielu
przestrzeniach swojego zycia — zawodowym, prywatnym i spotecznym (Prasad i Garg
2018). Z drugiej strony pokoleniu Y przypisuje si¢ szczegdlne poszanowanie wolnosci
osobistej, poszukiwanie prawdy, i co wazne z perspektywy ich zachowan na rynku,
sktonno§¢ do akceptowania zmian i zdolno$¢ do szybkiego do nich dostosowywania
(Szafraniec 2016). Z jednej strony przedstawiciele tego pokolenia postrzegani sa jako
osoby dobrze radzace sobie w sytuacjach stresowych, z drugiej jako osoby niecierpliwe,
roszczeniowe i nastawione na osiaganie szybkich efektéw (Kisiel 2016).

Cechy pokolenia Y mozna réwniez rozpatrywa poprzez pryzmat stylu zycia,
wyborow na rynku pracy czy tez zachowan nabywczych. Specyfika tych zachowan
uwarunkowana jest migdzy innymi wielokanalowo$cia i niecograniczona dostepnoscia
miejsc sprzedazy, dostepnos$cia zrodet finansowania zakupow (nieoprocentowana sprzedaz
ratalna, karty kredytowe, krotkoterminowe pozyczki) oraz ogromna iloscia informacji
docierajacych poprzez roznorodne media (Barska 2018; Bakewell i Mitchell 2003).
Konsumenta pokolenia Y cechuje bystro$¢ i bardzo dobre poinformowanie o ofercie
rynkowe]j dzigki korzystaniu z nowoczesnych technologii do gromadzenia informacji
(Kisiel 2016).

Pokolenie Y okreSlane jest jako pokolenie zafascynowane jedzeniem (,,pokolenie
mniam”, ,.foodies”, ,,yummers”). Zakupy zywnos$ci sa sposobem na spgdzanie wolnego
czasu, przyrzadzanie positkéw traktowane jest hobby, a ich spozywanie - to przyjemnosc.
Pokolenie Y to pionierzy korzystania z nietypowych sktadnikow, przypraw, a takze ustug
wyjatkowych lokali gastronomicznych Czgsto fotografuja przyrzadzone samodzielnie lub
zamawiane w restauracjach potrawy 1 umieszczaja ich zdjecia na portalach
spoleczno$ciowych. Pokolenie Y czerpie inspiracje z zagranicznych kuchni. Wérdd tej
grupy konsumentéw panuje moda na zdrowe odzywianie — opowiadaja sig za ,,slow food”,
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co nie oznacza, ze nie korzystaja z ,,fast food’6w”. Chetnie odwiedzaja lokale z typu ,,fast
casual”, ktore oferuja wyzsza jako$¢ produktow i lepszy wystrdj niz tradycyjne ,,fast
foody”, pozwalajac jednoczes$nie na szybka obstugg. Wydaja takze wigcej na jedzenie w
poréwnaniu z poprzednimi pokoleniami - wybieraja produkty spozywcze wysokiej jakosci,
ktére sa zdecydowanie drozsze i czgsto jadaja poza domem, ceniac jednocze$nie domowe
eksperymenty kulinarne. Sa zainteresowani produktami ,bio”, ,ekologicznymi”,
»haturalnymi”. Pokolenie Y, nazywane tez pokoleniem cyfrowym, ,,digital natives” docenia
wszelkie udogodnienia technologiczne ulatwiajace zakup produktu (aplikacje,
porownywarki cenowe, symulacje, porady kulinarne i zywieniowe, inspiracje), mozliwos¢
dzielenia si¢ opinia w sieci na portalach spoteczno$ciowych oraz stronach restauracji.
Pokolenie Y ma $wiadomo$¢ sity swoich opinii i ich wplywu na innych, stad tez oczekuje
od placowek gastronomicznych wirtualizacji oferty pozwalajacej na korzystanie z
mozliwos$ci jakich dostarcza integracja §wiata rzeczywistego 1 wirtualnego w zakresie ushug
gastronomicznych®.

Dane i metody

Rozwazania podjete w artykule prowadzone sa w kontek$cie wybranych wynikow
badan prowadzonych w oparciu o pierwotne i wtérne zrodla informacji. W celu
rozpoznania wybranych elementow zachowan pokolenia Y na rynku ustug
gastronomicznych wykorzystano pierwotne zrodta informacji. W 2019 roku
przeprowadzano badania bezposrednie wsrod 318 celowo dobranych przedstawicieli tej
grupy konsumentow. Kryterium doboru respondentdow do proby byt wiek (osoby urodzone
miedzy 1981-1999 rokiem). Badania zrealizowano przy wykorzystaniu ankiety
audytoryjnej. Kwestionariusz ankietowy zawierat 9 pytan merytorycznych i 11 pytan
metryczkowych. Wykorzystano pytania zamknigte, pytania otwarte oraz skale.

Na kolejnym etapie badan dokonano analizy zawartosci tresci stron internetowych
placowek gastronomicznych, z oferty ktorych najczesciej korzystaja badani przedstawiciele
pokolenia Y. Analiz¢ zawartosci tresci badacz wykorzystuje w sytuacji, kiedy stoi przed
konieczno$cia wydobycia informacji zawartych w tekstach (Babbie 2003), w tym
przypadku wykorzystano analizg treSci informacji dostgpnych na stronach internetowych
placowek gastronomicznych. Celem tej analizy bylo wzglednie obiektywne i precyzyjne
rozpoznanie dziatan podejmowanych przez nich dzialan wpisujacych si¢ w specyfikg
zachowan przedstawicieli pokolenia Y. Analiz¢ zawarto$ci tresci przeprowadza sie
rozktadajac cato$¢ analizowanego przekazu na elementy prostsze wedtug przyjetego klucza
kategoryzujacego (Szczepaniak, 2012). Kategorie klucza zostaty podporzadkowane celowi
badan oraz dostosowane do charakteru badanego materiatu.

® Pobrano 10.04.2019 z: http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/glodny-jak-millenials-czyli-jak-
pokolenie-y-kupuje-zywnosc,145251.html; http:// www.odzywianie.info.pl/przydatne-informacje/artykuly/art,jak-
odzywia-sie-pokolenie-millenialsow.html; http://www .national-geographic.pl/ludzie/obsesja-jedzenia-kim-sa-
ludzie-z-pokolenia-mniam
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Wyniki badan

W  trakcie badan bezposrednich rozpoznano wybrane elementow zachowan
przedstawicieli pokolenia Y na rynku ushug gastronomicznych, a w szczegdlnosci ustug
gastronomicznych, z ktorych najczgéciej korzystaja, wybieranych placéwek oraz
preferowanych sposobow korzystania z tych ustug’.

Sredni wiek respondentéw wyniost 22,7 lat. W prébie znalazto si¢ 64% kobiet i 26%
mezczyzn. Ponad 83% badanych posiadata wyksztalcenie $rednie, a pozostata czg$¢ —
wyzsze. Ponad potowa badanych to osoby aktywne zawodowo. Prawie 65% respondentéw
ocenito swoja sytuacjg¢ materialna jako dobra (17% - jako bardzo dobra, okoto 18% jako
dostateczna). Ponad 40% respondentow mieszka w miescie liczacym powyzej 100 tys.
mieszkancow, 27% to mieszkancy wsi. Srednia liczba os6b w gospodarstwach domowych
badanych wynosi 3,3.

Wypowiedzi respondentéw dotyczace ustug gastronomicznych, z ktoérych najczgsciej
korzystaja przypisa¢ mozna zaréwno do oferty, jak i miejsc/sposobow konsumpcji (44
pozycji w ramach odpowiedzi na pytanie otwarte). Badani najczgsciej kupuja pizzg (36%),
dania typu fast-food (28%) oraz dania obiadowe (25%) (tab. 1).

Tabela 1. Ustugi gastronomiczne, z ktorych najczesciej korzystaja respondenci (w %)

Wyszczegdlnienie Proba ogdtem
Pizza 36,3
fast-food/ burger/ hamburger/hot-dog, frytki/zapiekanki 27,6
Obiady 25,0
Kebab 9,8
kuchnia chinska, kuchnia tajska, kuchnie §wiata, sushi, owoce morza 7,5
kawa/herbata 7,2
nalesniki, pierogi, spaghetti, tortilla, makarony 6,4
ciasta/desery/lody 5,9
zdrowa zywnos¢, dieta pudetkowa, satatki 4,6
inne: kolacje, $niadania, bajgle, kanapki, piwo, dania na wagg, koktajle 2,6

Zrédto: badania wlasne

Najwigcej badanych kupuje ustugi gastronomiczne w lokalu/placowce (82,%). Potowa
sposrod badanych ponad polowa zamawia jedzenie przez z dostawa do domu — 56%
wykorzystuje w tym celu strong internetowa a 27% - aplikacje mobilng. Prawie 10%
zamawia jedzenie przez telefon dostawa do domu. Ponadto czg$¢ konsumentéw uzywa
kioskow interaktywnych (7%), Internetu (3%) i aplikacji mobilnych do zamawiania
positkow konsumowanych na miejscu w placowce. Najwigcej respondentow korzysta z
ushug restauracji (71%), kawiarni (60%), pizzerii (57%) oraz restauracji/baréw ,,fast food”
(57%). Badani korzystaja takze z oferty lodziarni (13), baréw mlecznych (6%) i
foodtruckow (6%). Respondenci zapytani o najczgsciej odwiedzane placowki
gastronomiczne, wymienili tacznie 283 nazwy lub typy lokali.

Lokale gastronomiczne, z ktorych korzystaja respondenci pogrupowano wedtug typu
lokalu oraz dominujacej kuchni, oferowanej w lokalu (analizy dokonano na podstawie
informacji publikowane przez lokale gastronomiczne na ich stronach internetowych®) —

7 Badania zrealizowano w ramach badan statutowych Katedry Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach pt. ,,Zmiany modeli konsumpcji zywnosci w Polsce (etap 11)”.
8 Uwzgledniono lokale wymienione przez co najmniej 2 respondentow.
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tab.2. Ponad 55% badanych korzysta z oferty fast food’ow, takich jak McDonalds, KFC,
Pasibus czy Subway. Ponad 1/3 to konsumenci pizzerii — najczgsciej sieciowych takich jak
Pizza Hut, Dominium oraz DaGrasso. Prawie 30% respondentéw to klienci réznego
rodzaju restauracji, o bardzo rdéznorodnej ofercie gastronomicznej. Czgs¢ z nich to
restauracje sieciowe (jak Aioli, Sphinks czy lkea, ale spora grupa badanych korzysta z
lokalnych restauracji oferujacych positki z réznych stron $§wiata. Ponad 11% badanych
korzysta z oferty kawiarni — najczgsciej jest to Starbucks i Costa Coffee. 7% respondentow
korzystaw lokali, w ktorych oferowane sa kebaby, a niecate 6% stoluje si¢ w placowkach
oferujacych jedzenie na wagg. 7% badanych spozywa positki pochodzenia tureckiego
(kebab), a niecate 5% respondentow preferuje kuchnie polska.

Tabela 2. Lokale gastronomiczne, z ktorych najczgsciej korzystaja badani przedstawiciele pokolenia Y — wedtug
typu lokalu (w %)

Typ lokalu Proba ogotem Nazwa lokalu Préba
ogdtem
Fast food 55,4 Mc Donald’s 36,5
KFC 16,2
Pasibus, Subway 2,6
Pizzerie 354 Pizza Hut 19,2
Gusto Dominium 4.8
Da Grasso 4,1
Pizzeria Margerita, Maxi Pizza, Target, Colorata, 7,3

Do pieca, Sycylia
Restauracje 28,8 Aioli 7,4
Szpilka 33

Baraboo, La Sorpressa, Sphinx, Ikea, Jeffs, Salad
Story, Aleksandria, Apetyczna, Basiliana,
Buongiorno, Green House, Jedynka, Lenarte, 17,5
Marchewka z groszkiem, Obiadowo, Paparazzi,
Stadionova, Trattoria Castello, Via Toscana

Kawiarnie 11,1 Starbucs 3,3
Costa Coffee 3,0

lokalne kawiarnie, Co Badz, Amadeo, Europejska, 4,7

,,Kebabownie” 7,8 Pigal Cafe, Kebab 2,5
Kebab Amir, Ahmed kebab, Adana kebab, Antalya 5,3

Jedzenie na wage 5,9 Mixer 3,0
Mixer kulinarny, Deka Smak 2,9

Lodziarnie 5,1 Lodowato 2,5
Lodomania, Grycan 2,6

Burgerownie 2,2 Burger Heaven, Beskid Burger 22
Pub 1,8 Mad Mick 1,1
U Wiocha 0,7

Bar 1,1 Ztoty Osiot 1,1
Sushi 1,1 Sushi 1,1
Karczma 0,7 Karczma 0,7

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan bezposrednich oraz analizy zawartosci stron
internetowych lokali gastronomicznych

Lokale gastronomiczne pogrupowano takze wedlug dominujacej kuchni, ktora jest
w nich oferowana (tab. 3). Wyniki badan wskazuja, Zze respondenci najchgtniej korzystaja
z placowek, w ktorych dominuje kuchnia amerykanska (prawie 61%) oraz wloska (ponad
42%). Nieco ponad 10% respondentéw preferuje lokale, w ktorych oferowane sa positki
réznych kuchni $wiata. 7% badanych korzysta z oferty kuchni tureckiej, najczesciej tzw.
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,kebabowni”. Niecate 5% respondentéw przyznaje, ze korzysta z lokali gastronomicznych
w ktorych oferuje si¢ gtdéwnie kuchnig polska.

Tabela 3. Lokale gastronomiczne, z ktoérych najczgsciej korzystaja badani przedstawiciele pokolenia Y — wedlug
dominujacej kuchni (w %)

Wyszczegdlnienie Proba ogdtem Nazwa lokalu Proba ogdtem
Kuchnia amerykanska 60,9 McDonalds 36,5
KFC 16,2

Szpilka 33

Sphinx, Burger Heaven, Jeffs, Beskid, Burger 4,7

Kuchnia wloska 42.4 Pizza Hut 19,2
Gusto Dominium 4.8

Da Grasso 4,1

La Sorpressa
Pizzeria Margerita, Pizzerie, Maxi Pizza,
Target, Colorata, Do pieca, Sycylia, 12,0
Basiliana, Buongiorno, Lenarte, Paparazzi,
Trattoria Castello, U Wtocha, Via Toscana

Kuchnie $wiata 10,2 Aioli 7.4
Tkea, Subway, Stadionova 2,8
Kuchnia turecka 7,0 Kebab 2,5
Kebab Amir

Ahmed Kebab, Adana kebab, Antalya 4.5

Kuchnia polska 4,8 Marche, Jedynka, Marchewka z groszkiem
Karczma, Pierogarnia Karolina 4.8
Kuchnia japonska 1,1 Sushi 1,1

Kuchnia

wegetarianska 1,1 Ztoty Osiot 1,1

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan bezposrednich oraz analizy zawarto$ci stron
internetowych lokali gastronomicznych

W celu identyfikacji oferty lokali gastronomicznych powiazanej z zachowaniami
pokolenia Y na rynku zywno$ci poshuzono si¢ rankingiem 50 najpopularniejszych
restauracji i barow na Facebook w Polsce. Portal ten stal si¢ najwazniejszym $rodkiem
komunikacji dla takich placéwek, poniewaz tam wtasnie konsumenci szukaja miejsc gdzie
moga zjesé, dziela sie opiniami i wystawiaja swoje recenzje. ° Z listy wymienionych 50-ciu
lokali wybrano te, ktore znalazly si¢ takze w odpowiedziach respondentéw udzielonych w
badaniach bezposrednich (tab. 4).

° Pobrane dnia 02.12.2019 z: http://www.portalspozywczy.pl/horeca/wiadomosci/top-50-najpopularniejszych-
restauracji-i-barow-na-facebooku-w-polsce, 144351 .html
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Analiza stron internetowych lokali gastronomicznych uwzglednionych w rankingu
wskazuje na to, ze placowki te podazaja za aktualnymi tendencjami w zachowaniach
pokolenia Y na rynku zywnosci. Oferta podstawowa (w zaleznosci od charakteru lokalu —
restauracja, Fast food, kawiarnia itp.) wszystkich lokali jest w rézny sposéb wzbogacana -
atrakcyjniejszymi ofertami w zestawach, kuponami oraz innego rodzaju dziataniami
(dodatkowe produkty w cenie, happy hours, kluby, karty lojalno$ciowe itp.). Niemal
wszystkie placowki oferuja swoim klientom aplikacje mobilne, dzigki ktéorym mozna
pozyska¢ informacje o biezacych promocjach, monitorowaé¢ nowosci czy tez zlozy¢
zamoOwienie. Niektore lokale umozliwiaja takze zlozenie zamodwienia on-line czy
telefonicznie a takze oferuja zamowienie z dostawa we skazane miejsce. W czgsci lokali
wyraznie zaznaczona jest oferta dan/positkow weganskich i/lub wegetarianskich oraz dan
lekkich/fit. Udostgpniane sa takze tabele wartosci odzywczych oraz informacje o
alergenach. Niektore lokale na swoich stronach wyraznie komunikuja o zaangazowaniu
spotecznym podejmowanym w prowadzonym biznesie (troska o pracownikow, dbatos¢ o
dobrostan zwierzat, dbato$¢ o srodowisko naturalne). Niewiele z analizowanych lokali
umozliwia personalizacjg¢ positku oraz podejmuje dziatania zwiazane z zaangazowaniem
klientow (np. gltosowanie na positki w ofercie promocyjnej). Wszystkie analizowane lokale
sa obecne w mediach spolecznosciowych.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan i analiz wskazuja, ze pokolenie Y to niezwykle
wazny podmiot na rynku ushig gastronomicznych. Jego wyjatkowos¢ wynika z cech
szczegblnych pokolenia — jest nie tylko duzy liczebnie, ale réwniez innowacyjny, aktywny,
szybki, wymagajacy. Okre$lane jest jako pokolenie zafascynowane jedzeniem. To, co
najsilniej oddziatuje na zachowania pokolenia Y na rynku ushug gastronomicznych to
dostgpnos¢ nowoczesnych technologii oraz Internetu zapewniajaca nie tylko
nieograniczong przestrzen wymiany informacji i do$wiadczen, ale stwarzajaca mozliwo$¢
wprowadzanie innowacji w zakresie obshugi klienta.

Zachowania pokolenia Y wyznaczaja wspotczesne trendy na rynku i wymuszaja
konieczno$¢ podejmowania dziatan przez placowki gastronomiczne zgodne z tymi trendami
- w zakresie oferty, jej roznorodnosci i dostgpnosci, a takze wirtualizacji elementéw obstugi
klienta. Mimo, Zze obecnie przedstawiciele tego pokolenia najczgsciej korzystaja ze
stacjonarnej oferty placowek gastronomicznych, to wykorzystuja rowniez Internet
i aplikacje mobilne do pozyskiwania informacji, zamawiania ushig oraz dzielenia sig
informacji na temat swoich do§wiadczen gastronomicznych. Deklaracje dotyczace
korzystania z oferty placowek gastronomicznych obejmuja wiele réznorodnych miejsc
wsrod ktorych najczeSciej pojawia si¢ placowki typu fast food, pizzerie i restauracje.
Dominujace w wyborach przedstawicieli Y kuchnie placowek gastronomicznych to kuchnie
amerykanskai wloska. Analiza zawartosci stron internetowych kluczowych dla badanych
lokali gastronomicznych wykazala, ze sa to lokale podazajace za aktualnymi tendencjami
w zachowaniach pokolenia Y na rynku ushug gastronomicznych. Przejawia si¢ to
w budowaniu zroznicowanej i nieustannie wzbogacanej oferty (m.in. fit, weganska,
wegetarianska, kuchnie $wiata) wspartej roznorodnymi dziataniami informacyjnymi
i promocyjnymi. W badanych placowkach mozliwa jest wirtualizacja wybranych
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elementéw obstugi klienta, m.in. poprzez zapewnienie aplikacji mobilnych. Wszystkie
analizowane lokale sa obecne w mediach spotecznos$ciowych.

Przeprowadzone studia literaturowe wskazuja na istnienie luk w zakresie identyfikacji
zachowan pokolenia Y na rynku ushug gastronomicznych w kontekscie dziatan placowek
gastronomicznych. Podejmowane w tym zakresie badania nie uwzgledniaja mozliwosci
integracji perspektywy konsumenta i przedsigbiorstwa na rynku ustug gastronomicznych.
Rozpoznanie trendéw w zachowaniach konsumentéw na badanym rynku pozwalaloby na
podejmowanie skuteczniejszych dziatan przez placoéwki gastronomiczne.
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