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Usluga zywieniowa w strategiach produktowych
przedsi¢biorstw

CATERING SERVICES IN PRODUCT STRATEGIES
OF ENTERPRISES

Gastronomia to jedna z najstarszych i najbardziej rozpowszechnionych form dziatalnosci
ustugowej. Wraz z rozwijaniem si¢ spoleczenstw zauwaza si¢ coraz wigkszy zakres korzystania z
ushug zywieniowych, tym samym sektor uslug zywieniowych staje si¢ coraz wazniejszym
elementem rynku zywnosciowego. Przemiany wystgpujace na rynkach zywno$ciowych ujawniaja
si¢ miedzy innymi w rozwoju strategii produktywnych przedsigbiorstw, w ktérych wzrasta
znaczenie ustug zywieniowych. Celem artykutu jest omowienie ustugi zywieniowej jako elementu
strategii produktowych przedsigbiorstw. Glowny nacisk potozono na dwa rodzaje strategii:
strategie, w ktorych ustuga zywieniowa stanowi samodzielny produkt oraz strategie, w ktorych
ustuga zywieniowa elementem ztozonego produktu ustugowego.

Stowa kluczowe: gastronomia, ustugi zywieniowe, strategia produktu

Wstep

Analiza opracowan réznych autoréw dotyczacych ustug zywieniowych oraz danych
statystycznych skfania do dwoch zasadniczych wnioskow dotyczacych tego sektora w
Polsce'. Po pierwsze rynek ustug zywieniowych w ostatnich latach rozwija si¢ w
znaczacym tempie. Rozwoj ten widoczny jest zwlaszcza w skali rynku globalnego,
ktorego wzrost w roku 2011 szacuje si¢ na 5,7% (tabela 1). Wedhug prognoz, do roku
2016, sektor komercyjnych ustug zywieniowych bedzie rost érednio w roku o 5,6%”.
Rynek ustug zywieniowych w Europie, ktorego udzial w rynku globalnym szacuje sig¢ na
okoto 20%, praktycznie nie rosnie (Srednie wzrost w latach 2007-2011 to zaledwie
0,7%), co moze by¢ ilustracja atmosfery kryzysu w gospodarce europejskiej, ale oznacza
réwniez nasycenie i dojrzato$¢ tego rynku. Po drugie, w przypadku Polski, ktérej udziat
w europejskim rynku ushug zywieniowych wynosi niespetna 3% (rysunek 1), mozliwy
jest dalszy rozwoj sektora ushug zywieniowych, zarowno w ujeciu ilosciowym (np.

! Zobacz: Kowrygo B.: Development of food market services in Poland on the example of restaurant outlets
and catering, Challenges and perspectives for the European food market pod redakcja B. Kowrygo, Warsaw
University of Life Sciences, Warszawa 2008, s. 63-73; Levytska G.: Ushlugi gastronomiczne — znaczenie i
tendencje rozwoju, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2011; Gazdecki M.: Wspolpraca producentéw zywnosci
z sektorem ustug zywieniowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, ,,Nowe trendy
w dystrybucji produktow zywno$ciowych — Gastronomia i zachowania nabywcow”, pod redakcja Zygmunta
Waskowskiego i Michata Sznajdera, Zeszyt 236, Poznan 2012, s. 45-53

2 Global Profit Foodservice, Marketline, February 2012
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wzrost wydatkéw na ustugi gastronomiczne), jak i jakoSciowym (np. rozwoj formatow
lokali gastronomicznych). Wedtug danych Datamonitor’, w latach 2005-2009 wzrost
rynku gastronomicznego wynidst w Polsce 4,6%, a prognozy do roku 2014 zakladaja
dalszy wzrost w tempie 6,1%. Ponadto podkresli¢ nalezy wciaz nizszy, w stosunku do
krajow Europy Zachodniej, wskaznik udziatu wydatkow na zywienie poza domem, jaki
wystepuje w Polsce (tabela 2), ktory w roku 2011 wyniost 7,8%. Jako gléwne czynniki
sprzyjajace rozwojowi ustug zywieniowych w Polsce, Kowrygo® wymienia: zmiany
demograficzne (np. rosnaca liczba jednoosobowych gospodarstw domowych);
wydtuzajaca si¢ dlugos$¢ trwania zycia, wydtuzajacy si¢ czas pracy i zawiazany z nim
czas spgdzany poza domem, rosnacy poziom edukacji.

Tabela 1. Wartos¢ i tempo wzrostu rynku komercyjnych ustug zywieniowych [w milionach USD]
Tabele 1. Value and the growth rate of profit foodservice sector [Mio USD]

Wzrost % Wzrost % Wzrost %
Rok Swiat Rok . Europa Rok . Polska* Rok .

poprzedni poprzedni poprzedni

=100 =100 =100

2007 690 887,6 168 812,0 3606,8 4.4
2008 725 454,6 5 170 374,0 0,9 37774 4,7
2009 749 975,5 34 169 485,1 -0,5 3971,8 5,1
2010 789 108,1 52 171 531,7 1,2 4191,8 5,5
2011 802 380,8 5,5 173 494.8 1,1 44348 5.8

* od roku 2010 prognoza
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Global Profit Foodservice, February 2012; Profit Foodservice in
Europe, January 2012; Profit Foodservice in Poland, September 2010

Tabela 2. Przecigtne miesigczne wydatki na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe oraz ustugi gastronomiczne na 1
osobg w gospodarstwie domowym w zt

Table 2. Average monthly expenditures on food and nonalcoholic beverages and catering services per capita
) Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Zywnos¢ i napoje 202,11 215,77 231,14 240,08 246,14 254,13
bezalkoholowe
Ustugi 14,63 13,43 15,78 17,77 19,71 21,44
gastronomiczne
Laczne wydatki na 216,74 2292 246,92 257,85 265.85 275,57
rynku zywnosciowym
Udziat wydatkow na
gastronomig w 6.8% 5.9% 6.4% 6.9% 7.4% 7.8%
wydatkach na rynku
Zzywnos$ciowym

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych, roczniki z lat 2006 — 2011

* Profit Foodservice in Poland, September 2010

4 Kowrygo B.: Development of food market services in Poland on the example of restaurant outlets and
catering, Challenges and perspectives for the European food market pod redakcja B. Kowrygo, Warsaw
University of Life Sciences, Warszawa 2008, s. 63-73
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Rys. 1. Struktura geograficzna europejskiego rynku ustug zywieniowych w 2009 roku (dane w %)
Fig. 1. Geografical structure of European foodservice market in 2009 (data in percent)
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Global Profit Foodservice, February 2012; Profit Foodservice in
Europe, January 2012; Profit Foodservice in Poland, September 2010

Zasygnalizowane w artykule tendencje oznaczaja, ze rola sektora ustug zywieniowych
na rynku zywno$ciowym bedzie wzrasta¢ i bedzie on odgrywat coraz istotniejsza rolg w
systemie dystrybucji zywnosci’. Wraz ze zmianami o charakterze jako$ciowym,
rozwina¢ si¢ beda rowniez musialy strategie produktowe dotyczace ustug zywieniowych
funkcjonujacych jako samodzielne produkty, badz tez bedacych elementami produktow
ztozonych.

Celem artykulu jest omodwienie wuslugi zywieniowej jako elementu strategii
produktowych przedsigbiorstw. Glowny nacisk potozono na dwa rodzaje strategii:
strategie, w ktorych ushuga zywieniowa stanowi samodzielny produkt oraz strategie, w
ktorych ustuga zZywieniowa jest elementem ztozonego produktu ustugowego. W artykule
wykorzystano metodg opisowa, material do opracowania tekstu stanowity publikacje z
literatury polskiej i zagranicznej oraz raporty i opracowania statystyczne.

Sektor ustug zywieniowych w dystrybucji zywnosci
Sektor ustug zywieniowych stanowi jedno z ogniw systemu dystrybucji na
rynku zywno$ciowym (rysunek 2).

% Gazdecki M.: Sektor ustug zywieniowych jako element systemu dystrybucji produktéw zywnosciowych,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, ,,Orientacja rynkowa we wspolczesnym handlu
detalicznym”, pod redakcja Barbary Borusiak, Zeszyt 177, Poznan 2011, s. 280-290

197



Sfera . . .
produkeji Pro duc.enci i p?zgwércy Bezposérednie zaopatrzenie

zywnosci
Sfera L
hurtu Przedsigbiorstwa handlu

hurtowego

|
¥ ¥ ¥ -
Tradycyjneformyhandlu Handel masowy Sektor ustug zywieniowych
Mate niezalezne sklepy Hipermarkety Segment komercyjny

Sfera
handlu . . ;
detalicznego Targowiska detaliczne Supermarkety Segment publiczny

Sklepy dyskontowe

Mate sklepy sieciowe,
np. conveniencestores

Konsumpcja Konsumenci

Rys. 2. System dystrybucji na rynku zywnosciowym
Fig. 2. Distribution system on food market
Zrodio: Gazdecki M.: Sektor ustug zywieniowych jako element systemu dystrybucji produktow
zywnosciowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, ,,Orientacja rynkowa we
wspotczesnym handlu detalicznym”, pod redakcja Barbary Borusiak, Zeszyt 177, Poznan 2011, s. 280-290

Jego znaczenie mozna posrednio oceni¢ na podstawie danych o wartosci
sprzedazy detalicznej zywnosci oraz przychodow uzyskiwanych przez przedsigbiorstwa
gastronomiczne (tabela 3). Przyjmujac, ze suma warto$¢ sprzedazy detalicznej zywnoS$ci
oraz przychoddéw gastronomii stanowi wartos¢ rynku zywnos$ciowego, to sektor ustug
zywnosciowych ma okolo 10% udziat w tym rynku. Wraz z przemieszczaniem si¢
produktow poprzez system dystrybucji kreowana jest wartos¢ dla konsumentow, ktora
mozna okresli¢ jako ,,réznicg miedzy suma korzysci zwiazanych z nabyciem produktu
(ustugi) a kosztami ponoszonymi przez klienta™. Na koszty sktada si¢ przede wszystkim
cena, ale rowniez: naktady czasu poswigconego na nabycie produktu/ustugi, koszty
dostarczenia produktu, czas oczekiwania na dostawe, koszty dojazdu do miejsca zakupu
i inne. Okreslenie korzysci, jakie zyskuje klient jest trudne ze wzglgdu na subiektywizm
oceny korzysci oraz fakt, ze wiele potrzeb ma charakter nieuswiadomiony’. Ustugowy i
bardziej zlozony charakter produktu w gastronomii daje znacznie wigksze mozliwosci
kreowania korzysci dla klienta niz ma to miejsce w handlu detalicznym. Mozna wigc

¢ Mruk H.: Warto$¢ dla klienta a ksztattowanie dziatan marketingowych, w: H. Mruk (red.), Marketing —
zagadnienia wspotczesne, WSB Poznan 2008, s. 20
" Mruk H.: Warto$¢ dla klienta a ksztattowanie dziatan marketingowych, w: H. Mruk (red.), Marketing —
zagadnienia wspotczesne, WSB Poznan 2008, s. 20
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przyjac, ze rozwdj sektora ushug zywieniowych bgdzie mozliwy w sytuacji korzysci beda
przewyzszaly koszty zwiazane konsumpcja ushug zywieniowych®.

Tabela 3. Warto$¢ sprzedazy detalicznej zywnosci i napojow bezalkoholowych oraz przychody z dziatalnosci
gastronomicznej w Polsce w latach 2006-2011 (miliony zt)

Table 3. Retail sale of food and nonalcoholic beverages and the foodservices sector revenues in Poland in
2006-2011

Rok

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Produkty Zywno$ciowe i napoje

141 285,0 | 151412,7 | 1617952 | 168 489,3 | 172 684,4 | 178 593,7
bezalkoholowe

Przychody gastronomii

w tym:

z produkcji gastronomicznej 9951,1 12 2859 13299,2 | 143948 15022,0 15833,2
ze sprzedazy (np. napoje, alkohole) 5056,8 5117,8 4760,4 4518,7 4199,6 4362,7
z pozostalej dziatalno$ci 564,7 5653 573,2 559,6 617,6 630,3

Udziat przychodow gastronomii w sumie
sprzedazy detalicznej zywnosci oraz
przychodow z dziatalnosci
gastronomicznej* [%]

9,6% 10,3% 10,0% 10,1% 10,0% 10,2%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Rynek Wewnetrzny, GUS Warszawa, roczniki 2004-2010

Ustuga zywieniowa jako produkt

W literaturze marketingowej pojecie produktu jest jednym z czg$ciej omawianych, a
ogolna definicja produktu, ktora zawrze¢ mozna w stowach ,,wszystko co nadaje si¢ do
sprzedania jest produktem™ jest powszechnie akceptowana i stanowi podazowe ujecie
produktu. Od strony popytowej produkt mozna okreslié jako ,,wiazke korzysci dla klienta™'”.
Jak stwierdza Sala'' pojecie produktu w gastronomii nie ma w literaturze jednoznacznej
wykladni. Moze to wynika¢ z faktu, Ze pojecie sektora ustug zywieniowych, jest trudne do
zdefiniowania ze wzgledu na réznorodno$¢ form organizacyjnych oraz jego duza
zmienno§¢'?. Przejawem tych trudnosci moze byé miedzy innymi wielo§é terminow
uzywanych do okreslenia tego sektora, na ktore mozna natkna¢ si¢ w literaturze: foodservice
(USA), food service (UK), hospitality, foodservice industry, catering’. Rozpatrujac ustugi
zywieniowe w ujeciu podmiotowym mozna podzieli¢ je na dwa glowne segmenty:
komercyjny oraz publiczny. W ramach kazdego z nich wyrdzni¢ mozna wiele form
organizacyjnych i formatéw jednostek gastronomicznych'. Myslac o produkcie w

8 Gazdecki M.: Sektor ustug zywieniowych jako element systemu dystrybucji produktéw zywnosciowych,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, ,,Orientacja rynkowa we wspoétczesnym handlu
detalicznym”, pod redakcja Barbary Borusiak, Zeszyt 177, Poznan 2011, s. 280-290

? Rogozifiski K.: Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 53

1" Tamze, s. 53

' Sala J.: Marketing w gastronomii, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 54

12 Edwards J., Overstreet K.: What is food service?, Journal of Foodservice 20/2009, s. 1-3

'* Edwards J.: The foodservice industry: Eating out is more than just a meal, Food Quality and Preferences
27/2013, s. 223-229

14 Zobacz: Edwards J., Overstreet K.: What is food service?, Journal of Foodservice 20/2009, s. 1-3; Edwards J.: The
foodservice industry: Eating out is more than just a meal, Food Quality and Preferences 27/2013, s. 223-229
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gastronomii nalezy skupi¢ si¢ na segmencie komercyjnym. Jak stwierdza Rogozinski'’
ustugowym produktem staje si¢ dopiero taka ustuga, ktéra stanowi swoistq wiqzke korzysci
dla ustugobiorcy. Ponadto jest ,,wyposazona” w pewne ident)fikatory rynkowe, tzn. trafia
precyzyjnie w potrzeby nabywcow, jest umieszczona w przemyslanej ofercie, mozna ja
wyrdzni¢ i zidentyfikowaé, moze byé pozycjonowana wobec ustug konkurencyjnych'®.
Takie roztozenie akcentow w ogélnej definicji produktu ustlugowego ma na celu
podkreslenie, iz jest on efektem pewnego $wiadomego procesu jego kreowania, ktory
uwzglednia oczekiwania klientow, ale rowniez wynika z potencjalu i ogdlnej strategii
przedsigbiorstwa oraz jego Srodowiska rynkowego. Definiujac produkt w gastronomii wielu
autorow dokonuje adaptacji ogoélnej definicji produktu uwzglgdniajac, w mniejszym lub
wigkszym stopniu, specyfike ushig gastronomicznych'’. Omawiajac strategie produktowe
nalezy podkresli¢ rowniez kwestie zwiazane ze struktura produktu. Analizujac sposob jej
przedstawiania w kontekscie produktu gastronomicznego mozna zauwazy¢ dwa podejscia
autorow. Pierwsze — og6lne — ktoére nawiazuje do powszechnie akceptowanej w marketingu
struktury produktu zaproponowanej przez Levita obejmuje: rdzen, produkt rzeczywisty oraz
rozszerzony, w ramach ktorych wymienia si¢ charakterystyczne dla ustug zywieniowych
elementy. Drugie — swoiste — ktdre jednoznacznie osadzone jest w realiach $wiadczenia ustug
zywieniowych i ma charakter bardzie operacyjny. Przykladem takiego podejscia jest
zaproponowany przez Gustafsson i in.'® Five Aspects Meal Model (rysunek 3).

atmosfera/klimat

system kontroli i zarzadzania

2
k5]
: :
= sala konsumencka %
E spotkanie g
< positek =
g E
£ H
<

system kontroli i zarzadzania

atmosfera/klimat

Rys. 3. Pigcioelementowy model ustugi zywieniowej
Fig 3. Five Aspects of the Meal Model
Zrodto: Edwards J., Gustafsson 1.B.: The Five Aspects Meal Model, Journal of Foodservice 19/2008, s. 4-12;
Gustafsson I.B., Ostrom A., Johansson J., Mossberg L.: The Five Aspects Meal Model: a tool for developing
meal services in restaurants. Journal of Foodservice no 17/2006, s. 84-93

% Rogoziniski K.: Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 53

1 Tamze, s. 54

"7 Szerzej zagadnienie to omawia Sala J. (2011): Marketing w gastronomii, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa

8 Gustafsson I.B., Ostrom A., Johansson J., Mossberg L.: The Five Aspects Meal Model: a tool for
developing meal services in restaurants. Journal of Foodservice no 17/2006, s. 84-93
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Model ten moze by¢ wykorzystany do kreowania produktow ustugowych w
gastronomii, zawiera elementy, ktore stanowia nosniki korzysci dla klientow. Jego
przydatno$¢ wzrasta wraz z u§wiadomieniem sobie, ze usthugi zywieniowe w coraz
mniejszym stopniu dotycza potrzeb ciata, a staja si¢ raczej sposobem na wyrazenie
siebie, czy podkreslenie swojej odmiennosci (indywidualnosci). Stad tez niektorzy
autorzy dokonuja wyraznego rozgraniczenia na jedzenie ,.dla przyjemnosci” oraz ,,z
koniecznosci”, ktore pozwala na kreowanie odmiennych produktow w gastronomii'’.

Jak wskazuja autorzy modelu sala konsumencka jest jednym z pierwszych
elementéw produktu ustugowego, z ktérym ma kontakt klient. Moze ona okresla¢
og6lny koncept punktu gastronomicznego i by¢ swoistym filtrem selekcjonujacym
klientow. Wielu autorow wykazato pozytywny zwiazek pomigdzy aranzacja sali
konsumenckiej a satysfakcja z ustugi gastronomicznej™. Spotkanie dotyczy zaréwno
kontaktu osobistego pomiedzy klientem a personelem, klientem a innymi klientami oraz
pomigdzy czlonkami personelu. Positek to serwowane potrawy, napoje oraz ich
kombinacje. System kontroli i zarzqdzania obejmuje szereg szczegblowych kwestii
zwigzanych z aspektami organizacyjnymi, jak: zasady przechowywania i eksponowania
zywnosci, reguly zachowania 1 stroju personelu, kwestie logistyki lokalu itp.
Atmosfera/klimat czyli szereg, czgsto trudnych do zidentyfikowania elementow, ktore
determinuja charakter lokalu. W kontek$cie marketingu czynnik ten mozna definiowaé
jako: dziatania zmierzajace do takiego uksztattowania sytuacji zakupowej (eng. buying
environment), w ktorej pojawiaja si¢ specyficzne czynniki emocjonalne zwigkszajace
prawdopodobienstwo zakupu™.

Usluga zywieniowa w strategiach produktowych

Biorac pod uwagg sposob, w jaki ushuga zywieniowa funkcjonuje w strategiach
produktowych przedsigbiorstw, wyrdzni¢ mozna dwie sytuacje (rysunek 4). Ushuga
zywieniowa jest samodzielnym produktem ustugowym Iub jest elementem produktu
ztozonego.

Funkcjonowanie ustugi zywieniowej jako samodzielnego produktu jest
powszechna, latwa do identyfikacji strategia, czego przejawem jest bardzo duza
réznorodno§¢ formatéw i form organizacyjnych lokali prowadzonych przez
przedsigbiorstwa gastronomiczne. Powoduje ona, ze trudno jest dokonaé ich
jednoznacznej klasyfikacji. Z tego powodu w literaturze oraz wérdd praktykow spotkad
mozna czgsto klasyfikacje alternatywne, wystgpuja tez czgsto okreslenia bedace
swoistym zargonem branzowym (ten sam problem klasyfikacyjny dotyczy formatow
handlu detalicznego). Na przyktad, firma badawcza CHD Expert Group wyr6znia 15
rodzajow lokali gastronomicznych® w obrgbie komercyjnego segmentu gastronomii.

' Zobacz: Finkelstein J.: Dining Out: Sociology of Modern Manners, Polity, Cambridge 1989; Warde A.,
Martens L.: Eating Out: Social Differentiation, Consumption and Pleasure. Press New York, Cambridge 2000
2 Andersson T., Mossberg L.: The dining experience: do restaurants satisfy customer needs? Food Service
Technology 4/2004, s. 171-7; Ahlgren M., Gustafsson I-B, Hall G.: The impact of the meal situation on the
consumption of ready meals, International Journal of Consumer Studies 29/2004, s. 485-92

2! Sweeney J.C., Wyber F.: The role of cognitions and emotions in the music-approach-avoidance behavior
relationship. Journal of Services Marketing 16/(2002), s. 51-69

22 Global Foodservice Classification, CHD Expert Group, http://chd-expert.com/images/stories/global-
foodservice-classification.pdf, dostgp: 20 marca 2013
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ushugowy
Ustuga zywieniowa
moze by¢ nabywana
Ustuga zywieniowa tacznie z innymi
jestintegralna ustugami

cz¢$cig produktu tworzacymi produkt

ztozony lub

niezaleznie

Rys. 4. Ustuga zywieniowa w strategiach produktowych
Fig. 4. Catering service in product strategies
Zrodto: opracowanie wlasne

Gdy ustuga zywieniowa jest elementem produktu zlozonego mamy do
czynienia z modelem ustugowego produktu, ktory Rogozinski* okresla jako sekwencje.
Powstaje ona wowczas gdy jeden z elementdéw obudowujacych rdzen produktu
przeksztatca si¢ w rdzen innego (nowego) produktu, a jaka$ czastka jego obudowy staje
si¢ podstawa utworzenia kolejnego produktu®’. Przedsiebiorstwa, ktorym uda sig
wdrozy¢ tego rodzaju strategie produktowe, obstugujac swoich klientow moga tworzy¢
efekt pewien synergii. Calkowita korzy$¢ dla klientow wynikajaca z konsumpcji
ztozonego produktu ustugowego moze by¢ wyzsza niz suma korzysci dostarczanych
przez pojedyncze produkty tworzace produkt ztozony.

Tego rodzaju spojrzenie znajduje odzwierciedlenie w niektorych klasyfikacjach
sektora ustug zywieniowych. Edwards™ proponuje podzielenie komercyjnego sektora
ustug zywieniowych na nastgpujace segmenty:

— ushliga zywieniowa jest gléwnym celem dzialalno$ci, np. restauracje,

kawiarnie, dania na wynos;

— ustuga zywieniowa jest rownorzedna czescia catkowitej ushugi (eng. part of

the total experience), np. hotele, parki tematyczne;

— ushliga zywieniowa jest oferta uzupelniajaca — zywienie w pociagach,

samolotach, promach, gastronomia w sklepach.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze klasyfikacja ta koncentruje si¢ na ustudze
zywieniowej, mozna powiedzie¢, Ze jest dokonana z perspektywy dziatalno$ci
gastronomicznej. Mozliwa jest jednak zmiana tej perspektyw i rozpatrywanie strategii
produktowej przedsigbiorstwa ustugowego w ramach, ktorej jednym z elementow moze

 Rogozinski K.: Nowy marketing ushug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s .59
2 Tamze, s. 59

» Edwards I.: The foodservice industry: Eating out is more than just a meal, Food Quality and Preferences
27/2013, s. 223-229
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by¢ usluga zywieniowa. Moze ona woOwczas dziataé jako atrybut podnoszacy
atrakcyjno$¢ produktu i zwigkszajacy jego konkurencyjnoscé.

Wsréd wielu przyktadow stosowania tego rodzaju strategii mozna wymienic¢
oferte¢ firmy Folwark Wasowo, ktora jest swoistym potaczeniem ustug hotelarskich,
edukacyjnych, gastronomicznych, rekreacyjnych, dziatalnosci handlowej i produkcji
ogrodniczej. Elementem taczacym wszystkie te aktywnosci jest naturalny i tradycyjny
charakter miejsca oraz produktow?. Innym przyktadem moze byé pochodzaca z branzy
handlowej oferta sklepow Matpka Express, ktorych produktem jest mozliwosci
dokonania ,,szybkich” zakupéw, w poblizu miejsca zamieszkania lub pracy rozszerzona
o ustuge gastronomiczna oraz mozliwo$é skorzystania z internetu”’.

Podsumowanie

Istniejacy w Polsce potencjal rozwoju ushig zywieniowych pozwala
przypuszczaé, ze beda one coraz wazniejszym elementem strategii produktowych
przedsigbiorstw. Mozliwosci takie sa szczegbélnie widoczne w dzialalno$ci handlowe;;
ustugowej zwiazanej z rekreacja, wypoczynkiem, rozrywka, edukacja, transportem;
réowniez w dzialalnosci produkcyjnej zwiazanej z wytwarzaniem zywnosci.

Wydaje sig, ze rozwija¢ moga si¢ zwlaszcza strategie, w ktorych usluga zywieniowa
jest elementem ztozonego produktu ushugowego. Woweczas, procz tego, ze stanowi ona jedno
ze zrodet przychodu przedsigbiorstwa, to zwigksza ponadto atrakcyjno$¢ produktu
ztozonego, podnoszac tym samym konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa.
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Summary

Gastronomy is one of the oldest and common kind of service activities. Together with

development of societies catering services become more important part of the market. Changes on
the food market manifest themselves by development of products strategies, where the catering are
growing. The goal of the paper is analysis of catering service as a part of products strategies. The
main focus is on two types of strategies: strategies with catering service as a independent product
and strategies where the catering service is a part of complex service product.
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