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Streszczenie: Obiekty typu fast food sa waznym elementem rynku ushug gastronomicznych.
Odbiorcami ich ofert jest przede wszystkim mlodziez. W artykule zaprezentowano wyniki ba-
dan ankietowych przeprowadzonych na probie 273 studentow studiow stacjonarnych SGGW
w 2016 r. Celem analiz bylo okreslenie podstaw konkurencyjnosci obiektow typu fast food.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci korzystali z takich ustug najczesciej do
dwoch razy w miesigcu, przy czym w przypadku mezezyzn czgstotliwosé ta jest wigksza niz
w przypadku kobiet. Najwiekszy wpltyw na wybor obiektu gastronomicznego miat typ zyw-
nosci oraz cena, najmniejszy — w ocenie respondentow — reklama. Réwnocze$nie co czwarty
respondent przyznal, ze bardzo czgsto korzysta z kupondéw rabatowych. O konkurencyjnosci
obiektow fast food, zdaniem respondentéw, decyduja czystos¢ i dostgpnos¢ miejsc siedza-
cych, a na poprawe konkurencyjnosci moze wptynaé rozszerzenie oferty o owoce i $niada-
niowe menu. Respondenci jakos$¢ obstugi ocenili nieco wyzej niz jako$¢ oferowanych pro-
duktow. Odnotowano tez réznice w ocenie w zaleznosci od czestotliwosci korzystania z ustug
tych obiektow.

Stowa kluczowe: konkurencyjno$é, fast food, studenci.

Summary: A fast food restaurant is an important part of the market catering services. Cus-
tomers are mainly young people. The article presents the results of the survey conducted on
a sample of 273 full-time students of Warsaw University of Life Sciences in 2016. The aim
of the study was to determine the basis for the competitiveness of fast food restaurants. The
study shows that respondents used such services usually twice a month, while for men the fre-
quency was higher than for women. The type of food and the price had the biggest influence
on the choice of a restaurant, and the smallest, according to the respondents, advertising. At
the same time, every fourth respondent admitted that they often used coupons. The competi-
tiveness of fast food restaurants, according to the respondents, was determined by the purity
and availability of seats, and extending the offer of fruit and breakfast menu could influence
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the improvement of competitiveness. Respondents assessed slightly higher the quality of ser-
vice than the quality of products. There was also a difference in the assessment, depending on
the frequency of use of these facilities.

Keywords: competitiveness, fast food, students.

1. Wstep

Konkurencyjnosc¢ jest terminem bardzo ztozonym i mozna ja odnie$¢ do roznych po-
ziomow. W kontekscie pojedynczego obiektu méwimy o poziomie mikro. ,,Mikro-
konkurencyjnos¢ definiowana jest jako zaspokojenie potrzeb konsumenta bardziej
efektywnie niz inne podmioty na rynku” [Olczyk 2008, s. 14]. Ze wzgledu na przyje-
ta problematyke badan nalezy rowniez przyblizy¢ termin ,,pozycja konkurencyjna”,
ktora w odniesieniu do przedsiebiorstwa jest wynikiem oceny przez rynek oferty tego
przedsigbiorstwa [Gorynia, .azniewska (red.) 2010, s. 58]. Z kolei ,,przewaga kon-
kurencyjna w zakresie pozycji konkurencyjnej jest wynikiem zastosowania zbioru
instrumentdw konkurowania” [Gorynia, Lazniewska (red.) 2010, s. 55] takich, jak
jakos¢ produktow, cena, dogodna sie¢ dystrybucji, szeroko$¢ asortymentu, zakres
$wiadczen przed- i posprzedazowych. Rynek ustug gastronomicznych charakteryzuje
si¢ bardzo duza konkurencyjnoscia i rosnagcym zréznicowaniem. Obiekty typu fast
food na state wpisaly si¢ w krajobraz polskich miast. Sg to zarowno obiekty sieciowe,
jak 1 niewielkie, kameralne placowki. Ich oferta jest skierowana przede wszystkim
do os6b mlodych, rodzin z dzie¢mi oraz w przypadku obiektéw potozonych przy
trasach — podréznych tranzytowych. Zywnos¢ oferowana w obiektach typu fast food
poddawana jest masowej krytyce. Gestorzy restauracji tego typu staraja si¢ ociepli¢
wizerunek i zmieni¢ pozycjonowanie tych obiektow. Nalezy podkresli¢ ze fast foody,
szczegoblnie sieciowe, Swiadcza nie tylko ustugi zywieniowe, ale rowniez, a czasem
przede wszystkim sg to miejsca spotkan mtodziezy, imprez okolicznosciowych dzieci
czy rodzin. Wystrdj i atmosfera tych miejsc sprzyja tego typu spotkaniom. O skali
rozwoju tego typu ustug swiadczy to, ze warto$¢ rynku gastronomicznego (HoReCa)
w 2015 r. wynosita 25 mld zl, z czego 79% stanowily restauracje. Bary szybkiej obstu-
gi miaty 44,8% udziatu w rynku restauracji [Rynek gastronomiczny w Polsce... 2016].
W perspektywie wezesniejszych lat widoczny jest wzrost tych wartosci, a prognozy
na kolejne lata wskazuja na dalszy wzrost. Z badan CBOS [Zachowania Zywieniowe
Polakow 2014] wynika, ze w roku 2014 34% Polakéw jadato w obiektach typu fast
Jfood, przy czym 22% robilo to nie czg¢sciej niz raz w miesigcu, a tylko 1% — codzien-
nie. Tylko niespetna 0,5% przyznato, ze jest to gtowny positek w ciggu dnia. Badania
A. Kowalskiej [Kowalska 2010, s. 277-282] wskazuja, ze tylko 2% respondentow
zjada obiady w obiektach typu fast food.

Nawyki zywieniowe studentow sg dos¢ czgsto przedmiotem badan rdznych
osrodkéw naukowych [Lupi i in. 2015, s. 154-162; Deliens i in. 2014, s. 1-12; An-
donova 2014, s. 362-366; Szczodrowska, Krysiak 2013, s. 518-521; Skibniewska
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11n. 2009, s. 250-258; Sen, Zacharczuk, Lintowska 2012, s. 113-123; Bartosiuk i in.
2012, s. 766-770], co wynika réwniez z faktu, ze jest to grupa tatwo dostepna. Z ba-
dan J. Radziewicz-Gruhn i J. Potaciak wynika [Rodziewicz-Gruhn, Potaciak 2013,
s. 173-191], ze 52% studentek i ok. 45 studentéw nie korzysta z obiektow fast food,
a 13% studentek 1 18% studentow korzysta z nich minimum trzy razy w miesia-
cu. Z kolei z badan M. Nowaka, T. Trziszki i J. Otto [Nowak, Trziszka, Otto 2008,
s. 132-140] wynika, ze konsumenci w wieku do 20 lat przy wyborze obiektu ga-
stronomicznego za najwazniejsze uznajg cechy lokalu (najwyzsza notg¢ przyznato
65,5% respondentow z tej grupy), jakosc positkow (48,3%), nastepnie ceng (42,8%),
a jako$¢ obstugi zostala uznana za mniej istotng (najwyzsza note przypisalo jej
27,6%). W kolejnym przedziale wiekowym — od 21 do 30 lat — czyli obejmujgcym
zarowno studentow, jak i osoby pracujace, hierarchia najwazniejszych czynnikow
ulegla zmianie i wygladata w sposob nastepujacy: jakos¢ positkow (64,4% tej grupy
wiekowej), cechy lokalu (59,1%), obstuga (38,6%), cena (27,1%). Na spadek zna-
czenia ceny w wyborze obiektow gastronomicznych wskazuje w swoich badaniach
J. Dziadkowiec [Dziadkowiec 2014, s. 63-74]. Jak zauwaza J. Zdebski, najwigk-
szy wptyw na decyzje konsumentéw maja ich postawy zwigzane z miejscami, ktore
zamierzaja odwiedzi¢, a ksztaltowanie postaw polega na nabywaniu przekonan nt.
wlasciwosci obiektu, na przezyciach emocjonalnych zwigzanych z danym obiektem
oraz wlasnych zachowaniach skierowanych na dany obiekt [Zdebski 2008, s. 32].

2. Cele i metodyka badan

Celem badan byto okreslenie wymiaréw konkurencyjnosci obiektow typu fast food
w ocenie studentow SGGW. Wybor grupy do badan byt celowy i wynikat z tego, ze
studenci sg jednym z segmentéw odbiorcow ustug fast foodow. Czgsto sa tez w trak-
cie zmiany nawykow zywieniowych, co wynika z tego, ze podejmuja prace zawo-
dowa lub mieszkaja niezaleznie od rodziny. Badania ankietowe przeprowadzono
w okresie pazdziernik-grudzien 2016 r. (zostaly zrealizowane przy czynnym udziale
studentow kierunku turystyka i rekreacja w ramach przedmiotu zarzadzanie jakoscig
w turystyce; studenci wspottworzyli kwestionariusz i przeprowadzali ankiety). Byta
to ankieta rozdawana. Badania przeprowadzono na probie 283 studentow studidw
stacjonarnych roznych wydzialow. Do analizy zakwalifikowano 273 poprawnie wy-
pemione kwestionariusze ankiety.

3. Wyniki badan

Wigkszo$¢ respondentow — 65% — stanowily kobiety. Byly to najczgsciej osoby roz-
poczynajace studia, czyli w wieku 18-21 lat (70,7%), najmniejszy udziat stanowily
osoby konczace studia, czyli w wieku powyzej 25 lat (5,9%). Najliczniejszg grupe
(22,3%) stanowity osoby mieszkajace w akademiku, co piaty ankietowany (20,9%)
mieszkal z rodzing w Warszawie i niemal co piaty (19,0%) — na stancji. Pozostali
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respondenci dojezdzali na studia z okolic Warszawy (17,9%) lub mieszkali samo-
dzielnie (17,9%).

Niemal potowa respondentow (48%) pracowata rowniez zawodowo, co w znacz-
nym stopniu wplyneto na wysoko$¢ budzetu konsumpcji swobodnej. Najwiecej
respondentéw (34,1%) wskazywato, ze wynosi on powyzej 500 zt miesigcznie.
W przypadku 28,9% bylo to od 300 do 500 ztotych, dla co czwartego badanego
(25,6 %) od 100 do 300 ztotych. Tylko dla 11,4% ankietowanych bylo to nie wiecej
niz 100 zt. Czestotliwos¢ korzystania z obiektow typu fast food byta zrdznicowana,
co zobrazowano na wykresie na rys. 1.
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Rys. 1. Czgstotliwos¢ korzystania z obiektow typu fast food w zaleznosci od plci

Zrédlo: badania wlasne.

Tylko co dziesiaty respondent deklarowat, ze nie korzysta z obiektow typu fast
food; czgsciej byly to kobiety. Ponad potowa respondentoéw korzysta z takich obiek-
tow relatywnie rzadko, bo maksymalnie dwa razy w miesigcu. Nie odnotowano
statystycznie istotnej zalezno$ci miedzy miejscem zamieszkania a czgstotliwoscia
korzystania z ustug fast foodow (warto$¢ rho-Spearmana = 0,032 przy p = 0,599).

Najliczniejsza grupa (35,2%) respondentow korzystata najczeséciej z obiek-
tow potozonych w poblizu uczelni i miejsca zatrudnienia; byty to czesciej kobiety
(36,7% kobiet) niz mezczyzni (32,3% mezczyzn). Co czwarty respondent (25,3%)
korzystat z takich obiektow w trakcie podrdzy i tu tez przewazaly kobiety (26,6%
kobiet 1 22,9% mezczyzn) oraz niemal co czwarty (23,1%) — w poblizu miejsca
zamieszkania; czeSciej czynili to megzezyzni (24%) niz kobiety (22,6%). Pozostali
respondenci korzystali z takich obiektow w roznych miejscach. Przedmiotem badan
byly rowniez powody wyboru obiektow gastronomicznych (wykres na rys. 2).

Gléwnym czynnikiem decydujacym o wyborze obiektu gastronomicznego byt
typ zywnosci, ktory mial nieco wazniejsze znaczenie dla badanych kobiet niz mez-
czyzn, a na drugim miejscu byla cena, na ktorg wskazywali cze$ciej mezczyzni niz
kobiety. Najmniej 0sob wskazywato na reklame.
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Rys. 2. Przestanki wyboru obiektow gastronomicznych w zaleznosci od ptci

Zrodlo: badania wlasne.

W badaniach dokonano tez rozpoznania czestotliwosci korzystania przez respon-
dentow z rdznych ofert wystepujacych na rynku ustug gastronomicznych (tab. 1).

Tabela 1. Czestotliwo$¢ korzystania z roznych ofert przez respondentéw w zaleznosci od ptci

Czestotliwosé
Oferty bardzo czgsto sporadycznie nigdy
0, K, M, 0O, K, M, 0, K, M,
N=273 |N=177| N=96 |N=273 |N=177| N=96 |[N=273 | N=177 | N=96

Kupony rabatowe 26,4 23,2 24,1 57,9 59,9 54,2 15,4 16,9 12,5
Oferta proponowana
przez sprzedawce
przy kasie 12,1 9,0 9,4 52,4 53,7 50,0 35,5 37,3 32,3
Mozliwos¢ dostawy
zamoOwienia do domu | 25,3 232 24,1 58,2 61,6 52,1 16,5 15,3 18,8
Organizowanie
imprezy
w restauracjach fast
food 1,8 0,6 0,6 6,6 5,1 9,4 91,6 94,4 86,5
Uczestniczenie
w imprezach
zorganizowanych
w restauracjach fast
Jfood 0,7 1,1 0,0 21,2 20,3 22,9 77,3 78,0 77,1

O — ogoétem, K — kobiety, M — me¢zczyzni.

Zrodto: badania wlasne.
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Niezaleznie od plci respondenci najczesciej wykorzystywali kupony rabatowe
oraz mozliwo$¢ dostawy do domu (nieco czeSciej czynili to megzczyzni niz kobiety).
Respondenci sporadycznie uczestniczyli 1 organizowali imprezy okoliczno$ciowe
w obiektach tego typu. Jest to zwigzane z wiekiem respondentéw. Obiekty fast food
posiadaja ofertg¢ imieninowo-urodzinowsa skierowang przede wszystkim do dzieci

11ich rodzin.

Przedmiotem badan byla ocena elementow, ktoére buduja konkurencyjnosé
obiektow typu fast food (tab. 2).

Tabela 2. Elementy decydujace o konkurencyjno$ci obiektow typu fast food w zaleznos$ci od plci

Stopnien wptywania na konkurencyjnosc:

Wyszezegolnienie znaczny $redni bardzo matly
0, K, M, 0, K, M, 0, K, M,

N=273 | N=177 | N=96 |[N=273 [N=177|N=96| N=273 | N=177 | N=96
Parking przy
obickcie 10,3 8,5 13,5 36,3 350 | 385 43,6 44,6 41,7
Opcja drive thru 8.4 8,5 8,3 40,7 37,3 | 46,9 41,0 42,4 38,5
Latwy dojazd
komunikacja
miejska 32,2 34,5 28,1 38,8 39,0 | 385 19,0 14,7 27,1
Catodobowe
godziny otwarcia 15,0 11,9 21,9 54,9 57,6 | 49,0 20,1 18,6 22,9
Dostgpnos¢
miejsc siedzacych
W restauracji 47,6 54,2 35,4 32,6 27,1 42,7 9,9 6,8 15,6
Zapach w lokalu 40,7 458 | 30,2 352 | 31,6 | 417 14,3 102 | 219
Czystos¢
pomieszczenia 60,8 66,1 51,0 23,8 18,1 33,3 5,9 4,0 9,4
Darmowe
ogolnodostepne
Wi-Fi 19,0 13,6 28,1 42,9 44,1 354 30,0 29,9 30,2
Uprzejmosé
obstugi 44,0 45,8 40,6 39,6 33,9 | 39,6 10,3 8,5 13,5
Mozliwos¢
korzystania
z jednorazowych
sztucoOw 12,5 11,9 13,5 39,2 40,1 37,5 38,5 36,2 42,7

O — ogdtem, K — kobiety, M — mezczyzni.

Zrodlo: badania wlasne.

Gtowne elementy wplywajace na konkurencyjnos$é obiektow typu fast food to
w ocenie respondentow: czystosc, dostepnos¢ miejsc siedzgcych, uprzejmosc obstu-
gi oraz zapach w lokalu, na ktore wskazywaty czg¢sciej kobiety niz mezczyzni. Naj-
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mniejsze znaczenie miat parking oraz opcja drive thru. Co ciekawe, Wi-Fi miato naj-
wigksze znaczenie tylko dla niemal co piatego respondenta (czesciej dla mgzezyzn
niz kobiet), a dla niemal co trzeciego w ogodle go nie miato. Niewielkie znaczenie
miaty réwniez jednorazowe sztucce i catodobowe godziny otwarcia.

W badaniach poddano ocenie réwniez inne elementy, ktore moga decydowac
o konkurencyjnosci tego typu obiektow, takie jak: oferta $niadaniowa, serwowanie
owocOw, co zmienitoby postrzeganie fast food tylko jako wysoko przetworzone-
go i kalorycznego jedzenia, oraz mozliwos¢ zakup niskoprocentowego alkoholu.
Szczegdlowe wyniki zaprezentowano w tab. 3.

Tabela 3. Mozliwos$¢ poprawy konkurencyjnosci ustug w obiektach typu fast food przez wybrane
dziatania w ocenie respondentow wedtug ptci

Elementy rozszerzajace Stosunek Odpowiedzi w %
oferte: respondentow 0,N=273 K,N=177 M, N=96
Alkohol niskoprocentowy tak 35,5 28,2 49,0
(piwo) nie 38,8 42,9 313
nie mam zdania 25,6 28,8 19,8
Typowa oferta $niadaniowa tak 51,6 49,7 55,2
nie 17,9 19,2 15,6
nie mam zdania 30,4 31,1 29,2
Rozne owoce tak 54,9 61,6 42,7
nie 14,3 12,4 17,7
nie mam zdania 30,8 26,0 39,6

O — ogodtem, K — kobiety, M — mezczyzni.

Zrédto: badania wlasne.

W ocenie respondentow poprawa konkurencyjnosci jest mozliwa przede wszyst-
kim dzigki wprowadzeniu do menu owocéw i potraw na nich bazujacych. Na dzia-
fanie to wskazywaly w wiekszym stopniu kobiety niz me¢zczyzni. Ponad potowa
respondentdw wskazata tez (czgsciej czynili tak mezczyzni niz kobiety) na typowa
oferte $niadaniowa. Relatywnie niskg pozycje uzyskal pomyst wprowadzenia do
ofert niskoprocentowego alkoholu. Zwolennikami takiego rozwigzania byli czesciej
mezczyzni niz kobiety.

Respondenci nieco wyzej ocenili jako$¢ obstugi niz jakos¢ samych produktow,
przy czym przewazaly oceny $rednie. Jakos¢ produktéw wyzej ocenili mezczyzni
niz kobiety.

Bardziej krytyczne w ocenie byly osoby niekorzystajace niz korzystajace
z obiektow typu fast food. Brak jest jednak statystycznie istotnej zaleznos$ci mig-
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Tabela 4. Ocena jakosci obstugi oraz produktow zywnosciowych w obiektach typu fast food
ze wzgledu na ple¢ respondentow

Wyszczegdlnienie Poziom oceny Odpowiedzi w %
0,N=273 K., N=177 | M, N=96
Jakos$¢ obstugi bardzo niska 2,9 2,8 3,1
przecigtna 40,7 40,1 41,7
dobra 41,4 42,9 38,5
bardzo dobra 5,5 4.5 7,3
trudno powiedzie¢ 13,2 9,6 9,4
Jakos$¢ produktow bardzo niska 16,1 20,9 7,3
przecigtna 47,6 48,0 46,9
dobra 23,1 19,8 29,2
bardzo dobra 5,1 1,7 11,5
trudno powiedzie¢ 11,7 9,6 5,2

O — ogodtem, K — kobiety, M — mgzczyzni.

Zrodto: badania wlasne.

Tabela S. Ocena jakosci obshugi oraz produktow zywnosciowych w obiektach typu fast food
ze wzgledu czgstotliwo$¢ korzystania z nich

Czestotliwos¢ korzystania z obiektow typu fast food
Wyszczegolnienie Ocena nie korzystam, do 2 razy wiecej niz 2 razy
N=30 WIMESIAC, W roku, N =96
N=147 ’
Jakos$¢ obstugi bardzo niska 3,3 34 2,1
przecigtna 46,7 41,5 37,5
dobra 16,7 46,3 41,7
bardzo dobra 3,3 48 7,3
trudno powiedzie¢ 30,0 4,1 11,5
Jakos$¢ produktéw | bardzo niska 43,3 15,6 8,3
przecigtna 333 53,7 42,7
dobra 10,0 19,0 333
bardzo dobra 0,0 34 9,4
trudno powiedzie¢ 13,3 8,2 6,3

Zrodlo: badania wlasne.

dzy czestotliwoscia korzystania z nich, a oceng jakos$ci obstugi (rho-Spearmana =
0,079, p = 0,264). Istnieje za$ dodatnia zalezno$¢ migdzy czgstotliwoscia korzysta-
nia a ocena produktow (rho-Spearmana = 0,123, p = 0,007).
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4. Zakonczenie

Rynek ustug gastronomicznych, poza dynamikg, charakteryzuje si¢ duza réznorod-
noscia. Obiekty typu fast food, cho¢ poddawane krytyce przez specjalistow do spraw
zywienia, s waznym ogniwem rynku ReHaCa. Nalezy pamigtac, ze obiekty gastro-
nomiczne poza oczywistymi potrzebami zywieniowymi pozwalajg tez na zaspokoje-
nie potrzeby kontaktu z ludzmi, integracji. Takie potrzeby szczego6lnie w odniesieniu
do mtodych konsumentow zaspokajaja fast foody. Wazna grupa odbiorcow ustug
gastronomicznych sg studenci, szczegolnie studiow stacjonarnych, ktorzy bardzo
czesto zaczynaja mieszkac¢ samodzielnie. W zwigzku z tym zmieniajg swoje nawyki
konsumpcyjne, w tym zywieniowe. Przeprowadzone badania pozwolity na wskaza-
nie elementow, ktore okreslaja konkurencyjnosé tej kategorii obiektow. W ocenie
respondentéw sg to przede wszystkim czystos¢ pomieszczen, uprzejmos¢ obstugi
oraz dostepnos¢ miejsc siedzacych, co wskazuje na to, ze obiekty nie sg traktowane
tylko jako miejsce szybkiego zjedzenia positku. Ponad jedna czwarta respondentow
bardzo czesto korzysta z kuponow rabatowych i mozliwo$ci dostawy zamdwienia do
domu, co podnosi konkurencyjnos$¢ fast foodéw. Poprawie konkurencyjnosci, zda-
niem respondentow, stuzyloby rowniez wprowadzenie do menu owocow oraz oferty
$niadaniowej. Respondenci poziom obstugi i oferowanych produktow oceniali jako
sredni, przy czym osoby czesciej korzystajace oceniaty go wyzej. Bardziej krytycz-
ne w ocenie jako$ci produktow byt tez badane kobiety niz mezczyzni.
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