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ZACHOWANIE PRZEDSIEBIORCOW GASTRONOMICZNYCH
W OBLICZU PANDEMII COVID-19

LUKASZ PODSTAWKA

Abstrakt

Celem artykutu jest przedstawienie sposobow reagowania przez przedsie-
biorcow z branzy gastronomicznej, ocena sprawnosci tych dziatan oraz zasu-
gerowanie najskuteczniejszych rozwiqzan w zwiqzku z zaburzeniami na rynku
spowodowanymi pandemiq COVID-19 w Polsce.

W opracowaniu wykorzystano metode analizy opisowej, metode ankietowq ko-
relacji Pearsona oraz wnioskowania logicznego. Na podstawie przeglqdu litera-
tury i obserwacji sformufowano pytania do formularza ankietowego dla polskich
przedsiebiorcow z branzy gastronomicznej. Proba zbadanych przedsiebiorcow
zostata dobrana przez losowanie systematyczne z grupy przedsigbiorcow, ktorzy
w latach 2019-2020 promowali swoje przedsiebiorstwa przez kanatly social media.

Wsrod badanych przedsiebiorstw wystepuje dodatnia korelacja z podjeciem
dziatan rozwijajqcych wizerunek marki w sieci a satysfakcjq z osiqganych zy-
skow. Przedsiebiorstwa gastronomiczne wprowadzajqce wiasne dostawy w trak-
cie pandemii wykazaly ujemnq korelacje ze wzrostem zyskow. Przedsiebiorstwa,
ktore nie zdecydowaly sie na prowadzenie wltasnych sieci dostaw, ale konse-
kwentnie rozwijajq wizerunek swojej marki w sieci, wykazaty dodatniq korelacje
ze wzrostem satysfakcji z osiqganych zyskow.

Analizujqc wyniki badan, mozna doszuka¢ sie pewnej zaleznosci. Dobrze ra-
dzq sobie w dobie kryzysu przedsiebiorstwa, ktore nie zdecydowaly sie na pro-
wadzenie wlasnych sieci dostaw, ale za to konsekwentnie pracujq nad wizerun-
kiem swojej marki w sieci oraz wspolpracujq z przedsiebiorstwami dziatajqcymi
zgodnie z modelem ekonomii wspoldzielenia. Przedsiebiorstwa, ktore prowadzq
swojq dziatalnos¢ korzystajqc z opisanych zatozen, wykazatly silnie dodatniq
korelacje ze wzrostem satysfakcji z uzyskiwanych dochodow netto.
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Wstep

Rozwazania na temat preznie rozwijajacych si¢ gospodarek §wiatowych, zmian
w ich proporcjonalnym tempie wzrostu oraz postgpujaca globalizacja (Sulmicka,
2016) byty do 2020 roku jednym z najczg$ciej poruszanych tematow w Swiecie
ekonomii. Rzeczywisto$¢ zaczela si¢ gwattownie zmienia¢ wraz wybuchem epide-
mii COVID-19 na $§wiecie (Cucinotta i Vanelli, 2020). Kierunek, jaki zaczety obie-
ra¢ dywagacje ekonomiczne na poziomie §wiatowym, dotyczyl przede wszystkim
reagowania na negatywne skutki wprowadzania obostrzen sanitarno- epidemiolo-
gicznych w krajach dotknigtych pandemia. Nowa sytuacja, w jakiej znalazto si¢
wiele panstw, zreformowata dotychczasowe prawa, jakimi rzqdzﬂo si¢ wiele ryn-
kow. Niemalze 90% panstw §wiata wprowadzito lockdown majacy na celu ogra-
niczenie kontaktow migdzyludzkich, co w przypadku niektorych przedsigbiorstw
ograniczyto przychody z dziatalno$ci do zera (Abdulkadir, 2020).

Rynki oraz preferencje konsumentow zostaty przeorganizowane na korzys¢ sek-
torow 1 firm dziatajacych w przestrzeni internetowej. Przedsigbiorstwa z innych
dziedzin zaczely odnajdywaé sposoby na zaistnienie w sieci, co w przypadku wielu
rodzajow dziatalnosci gospodarczej okazato sig¢ niezwykle trudne do zrealizowania,
przez kapitatochtonnos$¢ oraz czasochtonnos¢, jakich wymagaty te procesy. Przed-
sigbiorcy zostali zmuszeni do przebranzowienia si¢' (restrukturyzacji), czyli do re-
organizacji funkcjonowania przedsigbiorstw i ich produktow. Celami wyzej wymie-
nionych reform jest dostosowanie oferty firm do nowych potrzeb rynku, co w dobie
pandemii oznacza maksymalizacje¢ przydatnosci produktu w zakresie jego sprzedazy
droga pozwalajaca unikna¢ kontaktu spotecznego. Wiele z branz dotknigtych ne-
gatywnymi skutkami wprowadzenia obostrzen nie ma mozliwosci restrukturyzacji
swoich przedsigbiorstw w ten sposob, aby pozyskiwaé klientow oraz realizowaé
sprzedaz za pomoca narzedzi dostgpnych w Internecie. Wsrod sektorow zdolnych do
podjecia zmian znajduje si¢ gastronomia. Ma ona zdolno$¢ do prowadzenia sprze-
dazy online i zrealizowania calej transakcji zachowujac wszystkie normy zgodnie
z nowymi obostrzeniami dotyczacymi unikania kontaktow migdzyludzkich. Kluczo-
we dla przedsigbiorstw gastronomicznych jest zreorganizowanie dziatalnosci firmy
w celu zmaksymalizowania uzytecznosci swoich produktow w warunkach transakcji
internetowych oraz poprawne uzywanie marketingu internetowego.

Kryzys zwigzany z pandemia COVID-19 powinien by¢ postrzegany jako faza
cyklu koniunkturalnego, zgodnie z dyskursem teorii ekonomii zwigzanym z teoria
cykh konlunkturalnych (Pataszewski, 2009). Przedsigbiorca podejmujqcy dziata-
nia majace na celu przebranzowienie funkCJonquceJ organizacji powinien bra¢
pod uwage powyzsze, przez co nalezy rozumie¢ rozsadne reagowanie na warunki
panujace na rynku. Kryzys, jako faza cyklu koniunkturalnego dotykajaca dany sek-

! Termin uzywany z duza czestotliwoscia przez Kancelarie Premiera RP w dobie pandemii w latach 2020-2021.
Polski rzad przyjal polityke uspokajania przedsigbiorcow, ktoérzy z dnia na dzien zostali pozbawieni czgsci
przychodow, nierzadko zostaty one zredukowane do zera. W drodze realizowania postulatow 1 wystapien zwia-
zanych z wyzej wymieniong polityka politycy czgsto nadmieniali stowo ,,przebranzowienie”, probujac namo-
wi¢ przedsigbiorcow do podjgcia zmian w celu restrukturyzacji firm tak, aby mogly one maksymalizowaé
swoja uzyteczno$¢ na rynku w dobie ograniczania kontaktow migdzyludzkich (ISBNews, 2021).
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tor, niezaleznie od przyczyny wystgpowania, bedzie postgpowal (ozywienie), co

nalezy uwzglednia¢ podczas projektowania restrukturyzacji organizacji. Zmiany

dokonywane w przedsigbiorstwie powinny odnajdywac swoje zastosowanie w ko-
lejnych fazach cyklu i powinny mie¢ takze charakter perspektywiczny.

Celem opracowania jest przedstawienie sposobOw reagowania przez przed-
sigbiorcOw na negatywne skutki wprowadzania obostrzen ograniczajacych pro-
wadzenie dziatalno$ci gospodarczej w branzy gastronomicznej, spowodowanych
pandemia COVID-19 w Polsce. Opracowanie ma na celu rdowniez oceng spraw-
nosci korzystania przez przedsigbiorcoOw branzy gastronomicznej z narzedzi mar-
ketingu internetowego; wspotpracy z firmami bazujacymi swoje dzialalnosci na
ekonomii wspoétdzielenia; oraz budowania wtasnych kanaléw dostaw zywnosci do
klienta. Ponadto praca ma za zadanie zasugerowac najskuteczniejsze rozwigzania
dla przedsigbiorcow z branzy gastronomicznej w dalszych etapach funkcjonowa-
nia rynku narazonego na zaburzenia zwiazane z pandemia COVID-19.

W pracy przyjeto nastgpujace hipotezy:

1. Kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa gastronomicznego w sieci przed pan-
demia jest dodatnio skorelowane z osiagana satysfakcja z zyskow w okresie
pandemii.

2. Przedsiqbiorstwa gastronomiczne rozpoczynajace wspotpraceg z organizacjarni
oplerajqcym1 swo_]q dziatalno$¢ na ekonomii wspoldzielenia, w czasie pande-
mii, osiagaja ujemna korelacjg satysfakcp z osiaganych zyskow w tym czasie.

3. Przeds1€;b10rstwa wprowadzajace sie¢ wlasnych dostawcow zywnosci w okre-
sie pandemii wykazuja ujemna korelacje satysfakcji z osiaganych w tym czasie
zyskow.

Zdefiniowanie restrukturyzacji przedsi¢biorstwa w czasie pandemii

Przyczyna restrukturyzacji firmy nie zawsze jest kryzys sektora czy branzy, nie-
rzadko dochodzi do zmian w strukturach organizacji przedsigbiorstw ze wzgledow
stopniowo spadajacej ptynnosci finansowej. Gruntowne zmiany w organizacjach
bywaja tez powodem potrzeby odswiezenia systemu zarzadzania przedsigbior-
stwem oraz systemu eksploatacyjnego firmy (Stabryta, 1995).

Ze wzgledu na istniejacy podzial restrukturyzacji (Mozalewski, 2010) przebran-
zowienie majace miejsce na rynkach dotknigtych negatywnymi skutkami pandemii
COVID-19 kwalifikuje sig jako restrukturyzacja naprawcza i przedmiotowa. Taki
rodzaj restrukturyzacji w ztej sytuacji przedsigbiorstwa obejmuje zmiany w ob-
szarze zarzadzania technologia oraz produktem. W dobie pandemii przedsigbior-
stwa, ktore funkcjonowaly z zadowalajacymi rezultatami, jeszcze parg miesigcy
wcezesniej, okazuja si¢ mie¢ niewlasciwie zdywersyfikowany portfel produktow
i braki w aspektach technologicznych do prowadzenia sprzedazy. Adekwatnie do
nowej polityki funkcjonowania organizacji w wymiarze technologii i produktu mu-
sza zosta¢ podjete dzialania marketingowe. W przypadku nietypowego kryzysu
zwigzanego z pandemia jednym z niewielu skutecznych zrodet realizowania pla-
néw marketingowych jest marketing internetowy i umieszczanie aktywow firmy
w e-commerce (Szymanski, 2013).
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Restrukturyzacja przedsi¢gbiorstw gastronomicznych

Podejmujac rozwazania na temat kryzysu spowodowanego pandemia COVID-19,
jako czgsci cyklu koniunkturalnego, nalezy podja¢ rowniez dyskusj¢ na temat za-
pobiegawczego chronienia si¢ od negatywnych efektow zwigzanych z kryzysem.
W przypadku sytuacji kryzysowej na rynku zwigzanym ze srodowiskiem fizycznym,
czyli tym, na ktore cztowiek nie ma takiego wptywu, jak chociazby na $rodowisko
spoteczne (Tse, So i Sin, 2006), trudno jest poprawnie reagowac. Obostrzenia zwiaza-
ne z pandemia w krajach Unii Europejskiej zostaty wprowadzone bardzo gwattownie
(Meunier, 2020). Czas reakcji przedsigbiorstw byt bardzo ograniczony, szczegodlnie
w kwestii chronienia si¢ przed efektami kryzysu, zanim one nastapily. Mozna jed-
nak podja¢ dywagacj¢ na temat przedsigbiorstw, ktore nie§wiadomie podejmowaty
decyzje przygotowujace je do nadejscia kryzysu zwiazanego z pandemia, a takze na
temat dziatan, ktore moga by¢ podejmowane celowo przez przedsigbiorstwa gastro-
nomiczne w trakcie trwajacego kryzysu pandemicznego.

Zapobieganie negatywnym skutkom kryzysu

Posrod przedsigbiorstw gastronomicznych znajdujacych sig na rynku w czasie
kryzysu mozna wyrdzni¢ dziatalno$ci, ktore sa odporne na negatywne skutki pan-
demii bardziej od pozostatych. Takie rodzaje firm charakteryzuje kilka wspolnych
dziatan, ktore, jak si¢ okazuje, wcale nie byty nieoczywiste do zrealizowania w do-
bie rynku przed pandemiag COVID-19.

Ograniczanie kontaktéw migdzyludzkich spowodowane pandemia tylko nasili-
to procesy, ktore juz od jakiego$ czasu stawaly si¢ domena globalizacji (Tannen-
baum-Baruchi i Feder-Bubis, 2018) i zmieniajacych si¢ rynkoéw. Do takich dziatan
zaliczy¢ mozna: marketing internetowy, wspotpraca z przedsigbiorstwami dziataja-
cymi w modelu ekonomii wspoldzielenia (ang. sharing economy) oraz rozwijanie
wiasnych sieci dostaw.

Marketing internetowy

Marketing internetowy jest stosunkowo nowa dziedzing marketingu, jego rozwdj
potegowany jest przez wszechobecno$¢ Internetu na §wiecie. Poza swoimi oczywi-
stymi cechami jako czg$¢ nauki marketingowej, takimi jak bezposrednie dotarcie do
klienta czy budowanie jego §wiadomos$ci o marce, marketing internetowy w odrdz-
nieniu od innych zrodet dotarcia stanowi system dwustronnej komunikacji taczacej
konsumentow ze sprzedawcami (Pizto i Lesicki, 2012). Narzedzia, jakimi dysponuje
marketing internetowy, maja réwniez zdolnos¢ do tworzenia baz danych i korzysta-
nia z nich. Tym samym dzigki wspotczynniowi konwersji (Krél, 2017) osiaganemu
przez nowe narzgdzia mozna pozyskac grupe odbiorcéw w relatywnie niskiej cenie,
w stosunku do konkurencyjnych rozwiazan. Reklama takiego typu okazuje si¢ by¢
dobrym $rodkiem komunikacji z klientami w dobie pandemii, przez swoja zdolno$¢
do docierania do klientow bez bezposrednich kontaktow migdzyludzkich w stosun-
kowo niskiej cenie.

Najpopularniejszym narzgdziem marketingu internetowego, praktykowanym w ga-
stronomii, s3 kanaty mediow spoleczno$ciowych (ang. social media). Media spotecz-
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nosciowe przez wzmozone procesy interakcji ludzkich sa narzedziem bardzo obfitym
w marketing wirusowy (Szewczyk, 2015), przez co poza ptatnymi formami reklam,
przedsigbiorcy maja szanse nawiaza¢ konwersacj¢ migdzy ludzmi korzystajacymi
z tych form dotarcia, co przektada si¢ na niski koszt, bedacej bardzo skuteczna, rekla-
my. Jednak, w przypadku korzystania z reklamy poprzez media spotecznosciowe, czas
okazuje si¢ by¢ istotnym czynnikiem. Zaré6wno praktyka, jak 1 literatura z dziedziny
marketingu internetowego pokazuje, ze promowanie przedsigbiorstw w ten sposob
jest procesem czasochtonnym (He, Zha 1 Li, 2013). Budowanie relacji z klientem, czy
nawet samo obycie z wizerunkiem marki w sieci ma bezpo$redni wptyw na wynik,
jaki za pomoca narzedzi medidw spotecznosciowych mozna osiagna¢ (Habibi, Laro-
che i Richard, 2014). W tym przypadku ma miejsce sytuacja, w ktorej restauracje roz-
wijajace rozne rodzaje swojej dziatalnosci na ptaszczyznie marketingu internetowego
jeszcze przed nadejsciem pandemii, znajduja si¢ na wygranej pozycji.

Przedsiebiorstwa dziatajqce w modelu ekonomii wspdotdzielenia

Model organizacji bazujacej na ekonomii wspotdzielenia w ostatnich latach stat
si¢ bardzo popularnym i jednym z gléwnych wsrdd przedsigbiorstw wykupowa-
nych przez fundusze inwestycyjne. Jest to §wiadectwem, ze tego typu firmy ciesza
si¢ zainteresowaniem inwestorow (Lukasik, 2019), co ma bezposrednie przetoze-
nie na duzy udziat tych przedsigbiorstw w rynkach, na ktorych si¢ znajduja. Po-
dobnie jest rowniez w gastronomii, a ze wzgledu na innowacyjny system, w jakim
funkcjonuja te organizacje, pozwalaja one dostarcza¢ positki z przedsigbiorstw
gastronomicznych do klienta w taki sposob, w jaki wymaga tego rynek w czasie
pandemii. Przedsigbiorstwa dostarczajace positki znajdujace si¢ na polskim rynku
gastronomicznym w latach 2020-2021 to: Pyszne.pl, Uber Eats, Bolt Food, Glovo
oraz Wolt. Oferowane przez wymienione firmy ustugi to zapewnienie kierowcow
w celu przewiezienia jedzenia migdzy restauracja a klientem. Za ustugg pobierana
jest prowizja od warto$ci zamoéwienia od restauracji, a restauracja nie musi urucha-
mia¢ wlasnej sieci dostaw, co pozwala ograniczy¢ koszty 1 rozpocza¢ funkcjonowa-
nie w nowej rzeczywistosci bez know-how do prowadzenia dostaw wtasnych. Poza
wyzej wymienionymi ustugami przedsigbiorstwa te dziatajace w modelu ekonomii
wspotdzielenia oferuja jeszcze jedna bardzo istotna rzecz, tj. wszystkie z nich two-
rza swoje kanaty marketingowe 1 zrodta dotarcia do klientow, co oznacza Zrédio
reklamy w zamian za podjecie si¢ wspotpracy. Bardzo waznym aspektem dotycza-
cym wspotpracy z firmami oferujacymi posrednictwo w dostarczaniu jedzenia do
klienta sa wewngtrzne narzedzia marketingowe, oferowane przez platformy wigk-
szosci firm $wiadczacych takie ushugi. Obeznanie z wymienionymi narzgdziami
oraz ich biegta obstuga, korzystanie z nich i inwestowanie w nie jest jednym z naj-
wazniejszych dziatan marketingowych, jakie moze podejmowac przedsigbiorca
z perspektywy realiow rynku w latach 2020-2021.

Wspominajac o zaletach wspolpracy z organizacjami opierajacymi swoje mo-
dele biznesowe na ekonomii wspotdzielenia, nie nalezy pomija¢ waznego aspektu
z perspektywy utrzymania rentownosci przedsigbiorstwa gastronomicznego, czyli
pI‘OWlZJl pobleranych za wykoname usmgl przez restauratorow. Analizujac rynek
1 wymagania przedsigbiorcow, prowizje i ich wysokos$¢ wydaja si¢ by¢ najistotniej-
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szym problemem oraz stanowi¢ barierg¢ przy podejmowaniu wspolpracy z przed-
sigbiorstwami dziatajacymi w modelu ekonomii wspoétdzielenia.

Czas kwarantanny okazuje si¢ by¢ dla tych firm czasem hossy (Lakshmi i Sha-
reena, 2020), szczegdlnie w momencie warunkowego zamknigcia przedsigbiorstw
gastronomicznych w catym kraju na przyjmowanie gosci w swoich lokalach. Okres,
w ktorym si¢ znajdujemy, to ten czas, kiedy klienci korzystaja z tych aplikacji czes-
ciej. Nastepuje wigc przeciazenie serwerdw aplikacji do dostarczania zamowien
z restauracji (Raj, Sundararajan i You, 2020).

Rozwijanie wtasnych sieci dostaw

Rozwijanie wlasnych sieci dostaw wsrdd przedsigbiorstw gastronomicznych
wydaje si¢ by¢ nieoczywiste, biorac pod uwage szeroki wachlarz mozliwosci, jaki
daje rynek w postaci przedsigbiorstw dzialajacych w modelu ekonomii wspol-
dzielenia. Jednak wymienione rozwiazania, ktore przynosi rynek, okazuja sig by¢
nieoptacalne dla niektérych rodzajow przedsigbiorstw. Prowizje 1 koszty wspot-
pracy pobierane przez przedsigbiorstw ekonomii wspoétdzielenia stanowia suma-
rycznie 30-40% warto$ci obrotéw brutto osiaganych przez restauracje. W tej cenie
przedsigbiorstwa gastronomiczne otrzymuja kompleksowa obstuge dostarczania
positkow do klienta, szeroko rozbudowane narzedzia marketingowe, wspotudziat
w kampaniach marketingowych oraz mozliwo$¢ sprzedazy w internetowe;j platfor-
mie handlowej (ang. marketplace) w aplikacjach (Hagiu i Wright, 2015).

Firmy tworzace swoje rodzime rynki gastronomiczne od kilku lub kilkudziesig-
ciu lat nie maja potrzeby korzystania z kanatow marketingu internetowego wyzej
wymienionych organizacji. Takie firmy rowniez charakteryzuja si¢ wigksza liczba
zatrudnionych osob, co pozwala szybko przetama¢ bariery otwarcia wlasnej sieci
dostaw oraz ograniczy¢ przy tym koszty takiego przedsigwzigcia. Przedsigbiorca
gastronomiczny bazujacy na rozwijaniu wilasnej sieci dostaw jest w stanie obni-
zy¢ koszty swojej dzialalno$ci, w poréwnaniu z cenami oferowanymi przez przed-
sigbiorstwa opierajace si¢ na ekonomii wspotdzielenia. To rozwiazanie najlepiej
sprawdzi si¢ w firmach mocno osadzonych na swoich rynkach zbytu, z silnie roz-
budowana baza klientow oraz wyrobiona rozpoznawalno$cia marki.

Przystosowanie przedsigbiorstw gastronomicznych do kryzysu

W pracy dokonano analizy literatury w obszarze reagowania na kryzys zwia-
zany z pandemia COVID-19 w gastronomii na §wiecie oraz studium przypadku
odnoszacego si¢ do rynku rodzimego. Na podstawie powyzszych analiz i obserwa-
cji sformutowano pytania do formularza ankietowego dla polskich przedsigbiorcow
z branzy gastronomicznej. Proba zbadanych przedsigbiorcow zostata dobrana przez
losowanie systematyczne z grupy przedsigbiorcow, ktoérzy w latach 2019-2020 pro-
mowali swoje przedsigbiorstwa przez kanaly social media.

Polscy przedsigbiorcy z rynku gastronomicznego zostali zapytani o: podejscie do
marketingu internetowego w ramach prowadzenia kanatéw social media, budowania
wizerunku marki w sieci, a takze o wspodtprace z firmami ekonomii wspoldzielenia
oraz o realizacj¢ wilasnej sieci dostaw. Odpowiedzi przedsigbiorcow zostaty zesta-
wione z roznica ich satysfakcji z osiagnigtych dochodow firmy netto w okresach
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marzec-kwiecien 2020 oraz pazdziernik-listopad 2020, czyli w okresach totalnego
zamknigcia fizycznego ruchu w lokalach gastronomicznych w Polsce. Badanie prze-
prowadzone zostaly metoda CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview). CAWI
jest metoda ankietowych badan online, z wykorzystaniem automatycznie zapisuja-
cych sig baz danych (Przewtocka, 2009). Efektem tego dobor proby nie mogt mie¢
charakteru celowego, a zrodto dotarcia do respondentéw opierato si¢ na istnieniu ich
kanatéw social media. Przedsigbiorcy w probie w zdecydowanej wigkszosci obstu-
giwali marketing internetowy swoich przedsigbiorstw jeszcze przed pandemia. Nie-
mniej zdarzaly si¢ wyjatki. Badanie przeprowadzone zostalo w dniach 30 stycznia —
20 lutego 2020 roku, a badana proba dotyczyta 30 przedsigbiorcow.

Tabela 1
Charakterystyka badanych przedsiebiorcow
Metryka badanych przedsigbiorcow

Pytanie Najczgstsza odpowiedz Liczba respondentéw %
Wiek przedsigbiorcy 30-50 lat 15 50
Doswiadczenie na rynku 2-5 lat 21 70
Liczba os6b zatrudnionych 1-5 11 36,7
Gastronomia jako glowne
zrodto dochodu tak 27 %0
Rodzaj dziatalnos$ci restauracie 24 20

gastronomicznej

Zrédto: wyniki badan ankietowych, opracowanie whasne.

Konstrukcja pytah miata na celu sprawdzenie, czy przedsigbiorcy reaguja na ne-
gatywne skutki pandemii zgodnie ze Swiatowymi trendami oraz czy ich satysfakcja
W ujgciu ogdlnym zmienia sig¢ wraz z przebiegiem pandemii, a nastgpnie czy kore-
luje z podejmowanymi przez nich dziataniami. Pytania o satysfakcje z osiaganych
dochodow netto zostato sformutowane w skali od 1 do 5. Dla okre$lenia zaleznosci
miedzy wynikami badan zastosowany zostat wspotczynnik korelacji Pearsona.

Marketing internetowy

Przedsigbiorcy z branzy gastronomicznej zostali zapytani o swoje zaintereso-
wanie oraz udzial w tworzeniu wizerunku swojej marki w sieci i mediach spotecz-
nosciowych. Analogiczne pytanie zostaly postawione zarowno w odniesieniu do
okresu przed pandemia, jak 1 w trakcie pandemii. Duza liczba respondentow zaj-
mowata si¢ kreowaniem wizerunkow swoich przedsigbiorstw w sieci jeszcze przed
pandemia. Udato si¢ jednak wyodregbni¢ grupe przedsigbiorstw, ktore z powodu
pandemii zmienily swoje podejscie do marketingu internetowego w sposob nega-
tywny (zaprzestaly takich dzialan) badz w sposob pozytywny (takie dziatania zo-
staly wzmozone). Posrdéd badanych przedsigbiorstw wystepuje korelacja dodatnia
dla podjecia dziatan zwiazanych z rozwijaniem wizerunku marki w sieci a wzro-
stem satysfakcji z dochodéw na poziomie 0,277 z poziomem istotnosci 0,05, tym
samym hipoteza pierwsza zostata potwierdzona.
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Przedsiebiorstwa dziatajqce w modelu ekonomii wspdotdzielenia

Wspotpraca z przedsigbiorstwami dziatajacymi w modelu ekonomii wspotdzie-
lenia charakteryzuje si¢ barierami wejscia. Niektore z nich sa bardzo trudne do po-
konania ze wzgledu na ich czasochtonno$¢. Przedsigbiorstwa zaczynajace wspot-
pracg z organizacjami wykorzystujacymi model ekonomii wspoétdzielenia dopiero
w trakcie pandemii wykazaly negatywna korelacj¢ wzrostu zyskéw w trakcie pan-
demii na poziomie -0,127 z przyj¢tym poziomem istotnosci 0,05. Warto tez zatem
sprawdzi¢ na ile dlugoterminowa wspotpraca z tymi firmami okazata si¢ by¢ opta-
calna dla przedsigbiorstw gastronomicznych. Korelacja tych przedsigbiorstw z zy-
skami netto w czasie pandemii wykazata si¢ korelacja dodatnig na poziomie 0,071
z istotno$cia przyj¢ta na poziomie 0,05, ten wspotczynnik korelacji na poziomie
dodatnim potwierdza hipotezg druga. Okazuje sig, ze wida¢ pozytywne zaleznoS$ci
zgodnie z postawionymi hipotezami, jednak udziat restauracji w tworzeniu wize-
runku marki w sieci jest istotniejszy.

Rozwijanie wlasnych sieci dostaw

Bariery wejscia w procesie rozwijania wtasnych sieci dostaw ze wzgledu na
czasochtonny charakter tego procesu powinny oddziatywa¢ na wyniki badan ana-
logicznie do wyzej opisanych przyktadéw. Jednak w tym przypadku nalezy pod-
kresli¢ istote kapitatu jako bariery wejscia przy wprowadzaniu tego procesu do
przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwa wprowadzajace witasne dostawy w trakcie
pandemii wykazaty ujemna korelacj¢ ze wzrostem zyskoéw netto przedsigbiorstwa
na poziomie -0,311 z istotnoscia 0,05, co jest potwierdzeniem hipotezy trzecie;j.
Przedsigbiorstwa rozwijajace wlasne dostawy przed pandemia rowniez wykazaty
w tym przypadku negatywna korelacj¢ na poziomie -0,050 z istotnoscia 0,05, co
moze wskazywac na to, ze te przedsigbiorstwa mialy lepsza zdolno$¢ do funkcjo-
nowania w tym procesie w trakcie pandemii.

Rekomendacja dla przedsigbiorstw

Analizujac wyniki badan, mozna doszuka¢ si¢ pewnej zalezno$ci. Dobrze ra-
dza sobie w dobie kryzysu przedsigbiorstwa, ktore nie zdecydowaty sig na prowa-
dzenie wlasnych sieci dostaw, ale za to konsekwentnie pracuja nad wizerunkiem
swojej marki w sieci oraz wspotpracuja z przedsigbiorstwami dziatajacymi zgod-
nie z modelem ekonomii wspotdzielenia. Przedsigbiorstwa, ktore prowadza swoja
dziatalno$¢ zgodnie z opisanymi zatozeniami, wykazaly silnie dodatnia korelacj¢
ze wzrostem satysfakcji ze swoich dochodoéw netto na poziomie 0,602. Tak wigc
ten rodzaj dzialan mozna rekomendowac¢ dla przedsigbiorstw z rynku gastrono-
micznego w Polsce.

Reagowanie rynkow zagranicznych

W literaturze zagranicznej pojawiajacym si¢ hastem jest home-based gastron-
omy tourism experience (Garibaldi 1 Pozzi, 2020), co oznacza probe podjecia
przez restauratorow odtworzenia wrazen, emocji odczuwanych przez klientow
w domach. W roznych zakatkach $wiata odnotowano przypadki proby przenie-
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sienia doswiadczen zwiazanych z ceremonia spozywania positku w restauracji do
domu. Restauracja Vitique z Greti we Wioszech oraz liczne restauracje z Memphis
w USA w dobie pandemii zaczgly oferowac dostarczanie positkow do domu wraz
ze spotkaniem online z wtascicielami przedsigbiorstw gastronomicznych oraz sze-
fami kuchni w celu opowiedzenia historii restauracji i genezy powstania dan. Takie
rozwiazania sprawdzaty si¢ dobrze w regionach, gdzie kultura wyjscia do restaura-
cji jest od dluzszego czasu zakorzeniona w spoteczenstwie.

Innym przyktadem wykorzystania technologii w celu zwigkszenia sprzedazy
restauracji na catym $wiecie byto wdrazanie systemu dostaw. W czasie pandemii
trend ten stat si¢ domena $wiatowej gastronomii i dzigki niemu wielu przedsig-
biorcoOw uratowato byt swoich firm. Niezaleznie od uwarunkowan spotecznych,
regionu czy stopnia zaawansowania epidemii system dowozenia jedzenia do do-
mow klientow stal si¢ powszechny w gastronomii (Gomes de Freitas 1 Stedefeldt,
2020). Poza wdrazaniem technologii zwiazanej z dostarczaniem Zywnos$ci bez-
posrednio do klienta w przedsigbiorstwach matych 1 mikro ogdlnie w branzy ga-
stronomicznej zaczgla pojawiac si¢ technologia na najwyzszym poziomie. Sieci
ze Standéw Zjednoczonych, takie jak: Dunkin’, Domino’s, White Castle, KFC oraz
Five Guys, zaczety wprowadzaé innowacje technologiczne w obszarze robotyza-
cji kuchni (Luna, 2021). Wymienione rozwigzania poza minimalizacja zakazen
wsrdod personelu restauracji pozwalaja pokona¢ godziny szczytu, ktore w branzy
gastronomicznej stanowia zdecydowanie wigkszy problem, od kiedy zycie spo-
teczne przeniosto si¢ do domow.

Trend polegajacy na przeniesieniu przestrzeni produkcyjnych przedsigbiorstw
gastronomicznych w tansze lokalizacje ze wzgledu na mniejszy metraz oraz mniej
atrakcyjne lokalizacje z punktu widzenia turystyki okreslany jest za granica jako
,kuchnie duchy” (ang. ghost kitchen) (Hayes, 2020). Jak wynika z obserwacji,
kuchnie duchy juz odnalazty swoje odpowiedniki na polskich rynkach. Poza ogra-
niczeniem kosztéw statych w cenach najmu rozwiazanie to pozwala znalez¢ przed-
sigbiorstwu najkorzystniejsza lokalizacj¢ w celu zminimalizowania czasu dostawy
zamodwien poprzez wybieranie lokalizacji potozonych blisko tras szybkiego ruchu.

Whioski

Kryzys poza swoimi negatywnymi skutkami oddzialujacymi na sektory gospo-
darki, ktoérych dotyka, niesie ze soba tez szanse dla przedsigbiorstw zdolnych do
poprawnego reagowania na jego skutki i posiadajacych umiejgtnos¢ do szybkiej
adaptacji funkcjonowania catej organizacji do nowych warunkéw, w jakich si¢ znaj-
duja. Mimo ogolnego spadku konsumpcji w gastronomii w Polsce, wciaz znajduja
si¢ na rynku przedsigbiorstwa, ktore decyduja si¢ na kolejne inwestycje, szczegolnie
w modelu ghost kitchen. Srednia zmiana satysfakcji przedsigbiorcow gastronomicz-
nych w okresie od marca do listopada w Polsce wzrosta o 0,66 punktu w 5-punkto-
wej skali. Z przeprowadzonych badan wynika, ze przedsigbiorcy, ktorzy przetrwali
ze swoimi firmami na rynku pierwszy okres wprowadzania obostrzen zwiazanych
z zakazem $wiadczenia ustug w lokalach gastronomicznych, osiagaja wzrost satys-
fakcji ze swoich dochodow w okresie wprowadzania ponownych obostrzen.
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Sytuacja na polskim rynku gastronomicznym jest bardzo dynamiczna i to wlasnie
jej dynamika jest najwigkszym zagrozeniem dla przedsigbiorstw. Polscy przedsig-
biorcy maja zdolnos¢ do restrukturyzacji swoich firm i konsekwentnego budowania
nowego ich oblicza, ale takie zmiany zawsze wymagaja czasu i nadmierna dynamika
nigdy nie stoi po stronie 0sob prowadzacych taka dzialalnos¢.

Przedsigbiorstwa gastronomiczne zaczynajace wspotpracg z organizacjami ofe-
rujacymi model ekonomii wspoétdzielenia dopiero w trakcie pandemii wykazuja
negatywna korelacj¢ ze wzrostem dochodow (-0,127). Wsréd badanych przedsig-
biorstw wystgpuje dodatnia korelacja z podjeciem dzialan rozwijajacych wizeru-
nek marki w sieci a satysfakcja z osiaganych dochodow (0,277). Przedsigbiorstwa
gastronomiczne wprowadzajace wilasne dostawy w trakcie pandemii wykazaty
ujemna korelacj¢ ze wzrostem zyskow (-0,311). Przedsigbiorstwa, ktore nie zde-
cydowaly si¢ na prowadzenie wtasnych sieci dostaw, ale konsekwentnie rozwi-
jaja wizerunek swojej marki w sieci, wykazatly dodatnig korelacj¢ ze wzrostem
satysfakeji z osiaganych zyskow (0,602). Uzyskane wyniki badan przedstawiono
zbiorczo w tabeli 2.

Tabela 2
Potwierdzenie hipotez na podstawie korelacji policzonej z wynikow badan
. . Poziom
Hipoteza Korelacja istotnoci

Kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa gastronomicznego w sieci
przed pandemia jest dodatnio skorelowane z osiagana satysfakcja 0,277 0,05
z zyskow w okresie pandemii.

Przedsigbiorstwa gastronomiczne rozpoczynajace wspotprace
z organizacjami opierajacymi swoja dzialalno$¢ na ekonomii

wspoétdzielenia w czasie pandemii, osiagaja ujemna korelacjg
satysfakcji z osiaganych zyskow w tym czasie.

Przedsigbiorstwa wprowadzajace sie¢ wlasnych dostawcow
zywnosci w okresie pandemii wykazuja ujemna korelacjg satysfakcji -0,311 0,05
z osigganych w tym czasie zyskow.

Zrédto: wyniki badan ankietowych, opracowanie wlasne.
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FOOD SERVICE INDUSTRY RESPONSE
TO THE COVID-19 PANDEMIC

Abstract

The aim of the paper is to present the ways in which entrepreneurs in the food
service industry react to the pandemic, evaluate the efficiency of their actions,
and suggest the most effective solutions to the market disruptions caused by
the COVID-19 pandemic in Poland.

The study used the descriptive analysis method, Pearson correlation survey
method, and logical inference. Based on literature analysis and observations,
questions were formulated for a survey for Polish entrepreneurs in the food ser-
vice industry. The sample of surveyed entrepreneurs was selected by systematic
random sampling from a group of entrepreneurs who promoted their enterprises
through social media channels between 2019 and 2020.

Among the surveyed enterprises, there is a positive correlation with undertak-
ing activities concerning online brand image development and satisfaction with
profits. Introducing their own deliveries during the pandemic, food service enter-
prises showed a negative correlation with profit growth. Enterprises that chose not
to run their own supply networks, but consistently develop their brand image on-
line, showed a positive correlation with increased satisfaction with earned profits.

Analyzing the results of the study one can find some correlations. Enterprises
which do not run their own supply networks, but instead consistently work on
their brand image in the network and cooperate with enterprises operating in
accordance with the sharing economy model, are doing well in times of the cri-
sis. Enterprises that conduct their activities in accordance with the described
assumptions showed a strong positive correlation with increased satisfaction
with their net income.

Keywords: COVID-19, food service, restructuring, internet marketing, sharing economy.
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