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Otoczenie fizyczne ushugi gastronomicznej i jego
konsekwencje wizerunkowe
— przyklad marki sieci restauracji casual dining

SERVICESCAPE IN FOOD SERVICE AND IT IMAGE
CONSEQUENCES CASE OF BRAND CASUAL DINING
RESTAURANT CHAIN

Otoczenie fizyczne ustugi moze stanowi¢ narzedzie umozliwiajqce identyfikacje i
wyroznienie lokalu gastronomicznego. Obecnie klienci oczekujq od przedsigbiorstw swiadczqcych
ustugi gastronomiczne nie tylko Zywnosci o korzystnym stosunku ceny do jakosci, ale rowniez
dodatkowych elementow rozszerzajacych ustuge, ktore wprowadzq unikatowq wartosé. Swiadome
wykorzystanie narzedzi marketingowych miedzy innymi w zakresie zarzqdzania otoczeniem
fizycznym ustugi umozliwia wykreowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa.

W ponizszym opracowaniu zaprezentowano charakterystyke otoczenia fizycznego sieci
restauracji wykonang w oparciu o obserwacje uczestniczqcq oraz wyniki badan konsumenckich na
temat percepcji otoczenia fizycznego oraz wizerunku sieci restauracji casual dining. Zauwazono
zaleznos¢ pomiedzy postrzeganymi elementami otoczenia fizycznego ustugi a wizerunkiem
omawianej sieci gastronomicznej
Stowa kluczowe: ustugi gastronomiczne, otoczenie fizyczne ustugi, wizerunek

Wprowadzenie

Zgodnie z danymi GUS (2012) liczba placowek gastronomicznych w Polsce
w 2011 roku wynosita 67,9 tys. co oznacza spadek w stosunku do poprzedniego roku
(70,4 tys. placowek). Wsrdéd réznych typow placowek gastronomicznych jedynie
restauracje odnotowaty wzrost liczby lokali w 2011 roku w poréwnaniu do 2012 roku'.

Restauracje na tle pozostatych kategorii placowek gastronomicznych wyrdzniaja
si¢ wigkszym stopniem zlozonoSci dzialan organizacyjnych. Przedsigbiorstwa
te umozliwiaja klientom nie tylko zaspokojenie podstawowych potrzeb takich jak
zywienie, ale sq rowniez miejscem spedzania czasu wolnego i rozrywki’. W tym $wietle
uwaga gestoréw lokali gastronomicznych w rownym stopniu powinna si¢ skupiaé
na oferowaniu zywnos$ci o wysokiej jako$ci, utrzymywaniu standardow obstugi klienta
oraz stworzeniu odpowiedniego otoczenia dla $wiadczonych ustug’.

! GUS. Maly rocznik statystyczny Polski 2012. Wyd. GUS, Warszawa, 2012

? Zabrocki R. Rola i funkcje ustug zywieniowych we wspotczesnym $wiecie.

Zeszyt Naukowy Uniwersytetu Lodzkiego, 8/2008

* Kowrygo B., Stangierska D. Rozw6j ustug gastronomicznych w Polsce w latach 2005-2010. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 236/2012

662



Aktualne trendy rynkowe oraz koncepcje naukowcow i praktykdéw zajmujacych
si¢ wizerunkiem marki skupiaja uwage na jego zarzadzaniu. Wizerunek mozna
wzmocni¢ wykorzystujac odziatywanie na konsumenta obrazéw, jezyka rowniez
okre§lonych zachowan®. Celowe w tym $wietle staje sic nawiazanie do marketingu
sensorycznego wykorzystujacego oddziatywanie na zmysty: wzrok, wech, smak, dotyk
i smak’. Nalezy mie¢ $wiadomo$é, iz w przypadku przedsiebiorstw ustugowych opinie
klientow w duzym stopniu zaleza od wrazen zmyslowych, estetycznych w kontakcie
z przedsigbiorstwem®. Zarzadzanie otoczeniem fizycznym ustug gastronomicznych jest
istotne ze wzgledu na silny zwiazek z opinia klientow na temat postrzeganej jakosSci
oraz satysfakcji z ustugi’.

Cel opracowania

Celem ponizszego artykutu byto przedstawienie tematyki zwiazanej z otoczenie
fizycznym ustugi gastronomicznej oraz jego wplywem na wizerunek lokalu
gastronomicznego. W zwiazku z powyzszym scharakteryzowano otoczenie fizyczne
sieci lokali gastronomicznych typu casual dinning oraz przedstawiono jej wizerunek
wérod wybranej grupy konsumentow.

Otoczenie fizyczne ustugi gastronomicznej

Otoczenie fizyczne ustugi (ang. servicescape) nie posiada jednoznacznie
przyjetego podziatu, w zaleznosci od autora elementy sktadowe sa zroznicowane®.
Termin ten jest zazwyczaj definiowany jako zewngtrzny i wewngtrzny wyglad lokalu
ustugowego oraz panujace w nim warunki otoczenia, takie jak temperatura, hatas,
zapach, a takze wykorzystywane w ramach procesu §wiadczenia ustugi $rodki materialne
takie jak: broszury, wizytowki, menu’.

Na potrzeby ponizszego opracowania otoczenie ushugi zostalo opisane
z uwzglednieniem podziatu zaproponowanego przez Ryu i Jang (2007), w ramach
ktorego wyodrebniono jego sze$¢ kategorii, takich jak: estetyka lokalu, atmosfera,
oswietlenie, uktad funkcjonalny i wyposazenie, wyglad stolow oraz personel i inni
goscie.

* Gorska-Warsewicz H. Znaczenie elementéw symbolicznych marki w procesie komunikacji rynkowej.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 209/2012

3 Traczydto B. Psychologiczne uwarunkowania skutecznego ksztattowania wizerunku marki. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu 209/2011

Skowronek I. Atmosfera w ksztaltowaniu prowizerunkowych postaw klientow. Marketing i Rynek 3/2011

7 Stangierska D., Swiatkowska M. Metody oceny satysfakecji konsumentéw na rynku ustug gastronomicznych
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, 236/2012

8Rossenbaum M.S., Massaih C. An expanded servicescape perspective. Journal of Service Management

t. 22 4/2011,

Ryu K., Han H. New or repeat customers: How does Physical environment influence their restaurant
experience? , International Journal of Hospitality Management, nr 30/201 1

Bitner, M. Servicescapes: the impact of physical surroundings on customers and employees, Journal of
Marketing, Vol. 56, April, 1992

? Bitner, M. Servicescapes: the impact ... op.cit.

Wakefield, K., Blodgett, J. The effect of the servicescape on customer's behavioral intentions in leisure service
settings", The Journal of Services Marketing, t. 10, 6/1996
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Estetyka lokalu jest elementem zawierajacym w sobie zewngtrzny i wewngtrzny
wyglad lokalu gastronomicznego. Wyraza si¢ stylem architektonicznym frontu
oraz wnetrza budynku, w ktorym znajduje si¢ restauracja. Jest pierwszym zrodiem
informacji w bezposrednim kontakcie konsumenta z placowka ustugowa, informujaca
miedzy innymi o standardzie i profilu dziatalnosci firmy'. Do elementéw podnoszacych
estetyke lokalu i pozytywnie wpltywajacych na oceng lokalu przez klientdow mozna
zaliczy¢: odpowiednio dobrang do profilu lokalu kolorystykg, meble, elementy
dekoracyjne takie jak fotografie, kwiaty''.

Atmosfera jest niematerialnym elementem otoczenia ustugi sktadajacym sig
z dzwigkow, zapachow oraz temperatury. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele
badan, ktore dotycza wplywu kazdego z tych elementow na doswiadczenie
gastronomiczne. Prawidlowy dobdr tta muzycznego, odpowiedni zapach panujacy
we wnetrzu lokalu gastronomicznym moga w sposob pozytywny oddzialywaé na goscia
powodujac przyjemne skojarzenia'>.

Oswietlenie w lokalu gastronomicznym jest czynnikiem w sposob bezposredni
i posredni wplywajacym na do$wiadczenie gastronomiczne. Oswietlenie zblizone
do dziennego determinuje wyzszy poziom pobudzenia i jest rekomendowane dla lokali
z szybka obstuga, zas o$wietlenie o nizszym natgzeniu kojarzy si¢ z restauracjami typu
premium. Rodzaj o$wietlenie wptywa takze na odbior kolorow, ksztaltow, tekstur.
Ponadto lokale posiadajace naturalne oswietlenie w ciagu dnia (okna) sa postrzegane
Kkorzystniej zarowno przez klientow jak i pracownikow'’.

Uktad wnetrza lokalu wplywa zaréwno na wydajno$¢ czy skutecznosé
$wiadczenia ushug, jak i na wygodeg oraz przyjemnos¢ klienta. Liczba, rodzaj stolow,
ich rozmieszczenie, dodatkowe elementy dzielace przestrzen, szlaki komunikacyjne
pelnia nie tylko funkcje utylitarna, ale w duzym stopniu organizuja prace personelu'®.
Ukfad wnetrza moze oddzialywa¢ na wrazenie konsumentdow na temat lokalu,
np., odpowiednie rozmieszczenie wyposazenia pozwala powigkszy¢ optycznie
przestrzen w matych restauracjach.

Kolejnym elementem charakteryzujacym otoczenie fizyczne lokalu
gastronomicznego jest wyglad stolow konsumenckich. Nalezy tu zwrdci¢c uwage
na podstawowe elementy takie jak pojemniki z przyprawami i ich stan, ale takze na stan
obruséw i1 obecne elementy dekoracyjne. Menu i jego wyglad nie tylko wplywaja
na wrazenia estetyczne gosci, ale rowniez warunkuja tatwos¢ korzystania z ushug lokalu
gastronomicznego.

' Ryu K., Han H. New or repeat customers. .. op. cit.

" Namkung Y., Jang S., Are highly satisfied restaurant customers really different? A quality perception
perspective, International Journal of Contemporary Hospitality Management, t. 20, 2/2007

'2 Ha J., Jang S. Effects of service quality and food quality: The moderating role of atmospherics in an ethnic
restaurant segment, International Journal of Hospitality Management, 29/2010

Wilson S. The effect of music on perceived atmosphere and purchase intentions in a restaurant, Psychology of
Music, t. 31, 1/2003

Yeoh J. P. S., North A. C. The effects of musical fit on choice between two competing foods, Music Scientiae,
t. 14, 1/2010

'3 Ryu K., Han H. New or repeat customers. .. op. cit.

Lin I.Y. Evaluating a servicescape: the effect of cognition and emotion. Hospitality Management 23/2004

! Kimes S.E., Robson S.K. The impact of restaurant table characteristics on meal duration and spending,
Cornell Hospitality Quarterly, 45/2004
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Na wizerunek lokalu gastronomicznego maja takze wplyw stréj, wyglad, wiek,
pte¢ oraz liczba personelu obstugujacego i w takim konteks$cie stanowi on element
otoczenia fizycznego. Dodatkowym elementem otoczenia fizycznego sa tez inni goscie
lokalu, przy czym, podobnie jak w przypadku personelu, ich liczba, wyglad, wiek i pte¢
wplywa na koncowa opinie o placowce gastronomicznej'’

Metodologia

W artykule zostaly wykorzystane wyniki obserwacji uczestniczacej
oraz jakosciowych badan konsumenckich zrealizowanych metoda zogniskowanych
wywiadow grupowych (FGI) majace na celu z charakteryzowanie otoczenia fizycznego
omawianej sieci restauracji casual dining a takze jej wizerunku.

Obserwacja uczestniczaca jest metoda wykorzystywana w badaniach
o charakterze socjologicznym, antropologicznym i ma miejsce, gdy badacz jest
uczestnikiem danej spofecznos$ci/organizacji i z tej pozycji przeprowadza badanie.
Celem przedstawionego ponizej badania byl opis otoczenia fizycznego lokalu
z perspektywy klienta. Przeprowadzona obserwacja uczestniczaca zostala dokonana
w lutym 2013 roku z uwzglednienie elementow sktadajacych si¢ na charakterystyke
otoczenia fizycznego z przedstawionym we wprowadzeniu podziatem uwzgledniajacym
nastgpujace elementy: estetykag lokalu, atmosferg, uktad funkcjonalny i wyposazenie,
wyglad stotéw, personel i goscie.

Badania konsumenckie realizowano metoda zogniskowanych wywiadow
grupowych (FGI) przeprowadzonych w okresie od lipca do listopada 2011 roku
na Wydziale Nauk o Zywieniu Czlowieka i Konsumpcji. Zrealizowano
8 zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI), a kazda z grup liczyla $rednio 8 osob.
Uczestnicy badania zostali pozyskani metoda kuli $nieznej zgodnie z trzema kryteriami
doboru: wieku, pici, oraz deklarowanego korzystania z ustug gastronomicznych
w ostatnich trzech miesiacach (tab.1.).

Tab. 1. Charakterystyka przebadanych grup
Uczestnicy Stosowane oznaczenie Tlos¢ uczestnikow
1 Kobiety 19-25 lat K 19-25 8
2 Mgzcezyzni 19-25 lat M 19-25 8
3 Kobiety 26-35 lat K 26-35 8
4 Mgzczyzni 26-35 lat M 26-35 8
5 Kobiety, 36-50 lat K 36-50 7
6 Megzczyzni 36-50 lat M 36-50 7
7 Kobiety 51 lat i wigcej K51+ 9
8 Megzczyzni 51 lat i wigeej M 51+ 5

Zrodto: Badania wiasne 2011, N=60

' Barber N. i wsp. Restaurant consumer repeat patronage: A service quality concern, International Journal of
Hospitality Management, 30/2011
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W wigkszo$ci badanych grup przynajmniej dwie osoby znaly si¢ wczesniej,
dzigki czemu ufatwione zostalo swobodne wypowiadanie si¢ i powstanic nowych
interakcji w grupach. W grupach M 26-35 oraz w grupach wiekowych 36-50 i 51+
znajdowaly si¢ osoby posiadajace dzieci.

Przed przystapieniem do badania uczestnicy byli informowani o temacie
badania. Badanie polegalo na dyskusji uczestnikow moderowanej w oparciu o wezesniej
przygotowany scenariusz wywiadu. W trakcie wywiadow przeprowadzono techniki
projekcyjne, jedna z nich byta antropomorfizacja marki sieci restauracji casual dinning,
ktdérej wyniki postuzyly do stworzenia jej portretu jako cztowieka. Czas trwania jednego
badania wynosit okoto 1,5 godziny.

Wyniki przeprowadzonych wywiadow grupowych nie odnosity si¢ do calej
populacji, zgodnie ze specyfika tych badan, a ich interpretacji dokonano
bez wykorzystania analiz statystycznych.

W cze$ci zwiazanej z prezentacja wynikdw zamiast nazwy sieci uzywana jest
duza litera X.

Wyniki

Obserwacja uczestniczaca - charakterystyka otoczenia fizycznego sieci restauracji
casual dining

Wybrany lokal gastronomiczny sieci X znajdowal si¢ w Warszawie w budynku
o stosunkowo nowoczesnym stylu architektonicznym w sasiedztwie punktow
komunikacji miejskiej (stacja metra) oraz placéwek §wiadczacych ustugi rozrywkowe.
Posiadat samodzielne wejscie przystosowane do potrzeb osdb niepetnosprawnych
oraz wyznaczony teren na ogrodek letni. Lokal znajdowat si¢ na dwoch poziomach
potaczonych szerokimi schodami.

Na parterze zlokalizowana byta kuchnia oraz bar, a takze sala konsumencka
podzielona na dwie czg$ci. Na pigtrze znajdowala si¢ wigksza sala konsumencka
i tazienki dla klientow.

Charakteryzowany lokal sieci X zostal podzielony za pomoca takich rozwiazan
jak filary, kolumny oraz $cianki wyznaczajace mniejsze sale konsumenckie na obu
poziomach.

Lokal podobnie jak pozostate lokale sieci byt utrzymany w kolorach ziemi, $ciany
w wyrazistym odcieniu zblci, za$ pozostate elementy (meble, sufit, podtogi) brazowe
(ciemny dab). Kolorystyka elementéw dekoracyjnych nawiazywata do natury: konary
drzew, liany, kwiaty doniczkowe, fotografie z widokami ze wschodu (m.in. Egipt).
Szczegdlnie przykuwajacym uwage clementem byly lampy w stylistyce etnicznej
w ksztalcie tykwy z kolorowymi szkietkami.

Atmosfer¢ lokalu byta neutralna: temperatura odpowiednia, brak wyczuwalnych
zapachow, muzyka o odpowiedniej glo$nosci, lecz nie nawigzywata do etnicznego
profilu lokalu.

Za duzy atut lokalu mozna uzna¢ dobre o$wietlenie w ciagu dnia dzigki dwom
w pei przeszklonym §cianom. Ze sztucznych zrodet $wiatta nad kazdym stotem byty
zainstalowane nisko zawieszone lampy. Pelniace nie tylko funkcj¢ praktyczna
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- o$wietlania stolika, ale wydzielajace przestrzen przez odpowiednie rozmieszczenie.
Dodatkowymi punktami $wietlnymi byly kinkiety, znajdujace si¢ zazwyczaj
nad fotografiami zawieszonymi na $cianach. Zastosowane os$wietlenie tworzylo
nastrojowa atmosfer¢ w lokalu, z drugiej za$ strony moglo by¢ niewystarczajace przy
czytaniu menu czy spozywaniu positku.

W lokalu na obu poziomach znajdowato si¢ okoto 20-25 stolikéw, ktore byly
rozmieszczone przy Scianach, oknach, filarach, tylko pojedyncze stoliki staty
samodzielnie nie sasiadujac z zadnym elementem architektonicznym. Do wigkszo$ci
stolikow byl atwy dostgp, a odstgpy migdzy nimi byly wystarczajace dla zachowania
poczucia prywatno$ci gosci lokalu. W lokalu znajdowaty si¢ tylko kwadratowe stoly
4-osobowe lub ich polaczenia w stoty na 6-8 osob.

Stoly, podobnie jak krzesta, wykonano z ciemnego drewna, a ich blaty posiadaty
kwadraty wylozone kafelkami w orientalnej stylistyce. Ponadto na blatach umieszczono
stojak z przyprawami i serwatkami oraz zestaw materiatdw promocyjnych, ktory
przy pelnym obsadzeniu stolika mogt znaczaco utrudni¢ spozycie positku.
Menu bylto utrzymane w stylistyce marki. Pozycje, ktore znajdowaty si¢ w karcie byty
opatrzone fotografiami, a wykorzystana czcionka byta wystarczajacej wielkosci.

Personel pierwszego kontaktu (kelnerzy) to milodzi (18-35 lat), wysocy
(powyzej 175 cm) mezczyzni. Posiadajacy identyczne uniformy, ktore skladaty sig
z bialej koszuli, ciemnych spodni oraz zapaski w kolorze ciemnobrazowym z logo
marki. Go$¢émi lokalu byty przede wszystkim osoby w wieku 20-35 lat, ubrane
w swobodny sposob.

Zogniskowane wywiady grupowe - Otoczenia fizycznego sieci restauracji casual
dining

Jednym z najwazniejszych czynnikow wymienianych przez konsumentow jako
argument za odwiedzeniem restauracji X jest jej wystrdj. Uczestnicy badania, ktorzy
wczesniej byli klientami X uwazali, iz restauracje sieci charakteryzuja si¢ odpowiednia
kolorystyka (,,ciepte kolory”), konsekwentnym doborem wyposazenia w calej sieci
(,,drewniane stoty i krzesta”, ,,orientalne lampiony”, ,.klimatyczny wystr6j”). Elementy
te wplywaja w ocenie uczestnikow na ,klimatyczny”, ,.ciepty” i ,,przytulny” odbior
atmosfery panujacej w lokalach sieci X

Tab. 2. Pozytywne opinie uczestnikow badania dotyczace otoczenia fizycznego restauracji marki X

Wypowiedz Grupa

... fajne kolorowe wnetrze. K 19-25
... wybralem po wyglqdzie, (...) odpowiada mi wystréj. M 19-25
X jest fajny na wieczor i jest duzo jedzenia. M 19-25

Majq te fajne lampki nad stolikami. Klimat, jest taki fajny. W zime jest tam przytulnie | K 26-35
fajnie.

X ma takq przewage, ze wystroj tego lokalu jest oryginalny. M 26-35

Byt lokal z jakims klimatem... M 26-35

Mnie sie kojarzy z bardzo ladnymi stolikami, i przytulnym wnetrzem, i z kolorowymi | K 36-50
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lampami.

Tutaj panuje taki nastroj, Swiatetka. K51+
Bardzo przyjemny wystroj, drewniany, przytulny. K51+
Nastroj wieczorowy, troche lepsze niz byle spelunka. M 51+
... fajne kolorowe wnetrze. K 19-25

Zrédto: Badania wlasne 2011, N=60

W wigkszosci grup (K 19-25, K 26-35, M 26-35) pojawily si¢ opinie,
ze w niektorych lokalach sieci X jest nieodpowiednie oswietlenie (,,za duzy pétmrok™),
co utrudnia spozywanie positku. Pojedynczy uczestnicy badania zwracali uwagg, iz
w niektorych lokalach sieci X stoliki znajduja si¢ zbyt blisko siebie, co wywotuje u nich
dyskomfort (tab. 3.).

Tab.3. Negatywne opinie uczestnikow badania dotyczace otoczenia fizycznego restauracji marki X

Wypowiedz Grupa

Klimat odpowiedni, ale czasem bywa duzo ludzi, stoly blisko siebie. K 19-25
Troche mnie drazni, ze wszyscy tam chodzq. M 19-25
Dla mnie za duzy potmrok. K 26-35
Ja tam widzialem duzo psiapsiélek, przychodzq pogadac. M 26-35
Tam jest w Wola Parku i jest ciemno. Ten przy Wola parku to nie wypal. K 36-50
Ciemnos¢ troche przytlacza. K 36-50
Ta kolorystyka kojarzy mi si¢ z depresyjnymi nastrojami. M 36-50

Zrédto: Badania wlasne 2011, N=60

Zogniskowane wywiady grupowe - wizerunek sieci restauracji casual dining

Technika projekcyjna personifikacji (antropomorfizacji, ,,portretu chinskiego”)
zostata zrealizowana we wszystkich grupach z wyjatkiem grupy zenskiej po 51 roku
zycia; ponadto personifikacja w grupie meskiej z tego przedziatu wiekowego zostata
stworzona przez uczestnikow glownie na podstawie skojarzen korespondujacych
z nazwg oraz wystrojem lokali sieci X. Grupy te charakteryzowaty sig¢ niskim poziomem
znajomosci marki sieci X.

Uczestnicy  zogniskowanych wywiadow grupowych zostali poproszeni
o opowiedzenie, jakim cztowiekiem bytaby marka restauracji X.

Wigkszo§¢ badanych utozsamiala marke restauracji X z megzczyzna w srednim
wieku, okoto 30-40 lat. Ple¢ spersonifikowanej marki mozna thumaczy¢ m.in. meska
obstuga kelnerska. Mozna zauwazy¢, iz meski rodzaj nazwy sieci przeklada si¢ na pteé
antropomorfizowanej sieci restauracji X. Sredni wiek marki w wypadku omawianych
grup wieckowych mozna ttumaczyé przynaleznoscia sieci do segmentu casual dinning,
wieloletnia obecnoscia na rynku, oraz postrzeganiem marki jako solidnej, o stabilnej
pozycji na rynku.
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Uczestnicy w wigkszosci grup uwazali, iz bylaby to osoba wywodzaca si¢
z kultury wschodniej, ,,Arab”, ,,Egipcjanin”. Podobnie, jak w przypadku pfci, taki obraz
marki sieci restauracji X moze wynikac z etymologii nazwy.

W grupach mtodszych 19-25 oraz 26-35, antropomorfizowana marka restauracji
sieci X byla osoba nieposiadajaca rodziny - bezdzietny singiel. Brak rodziny, dzieci
wyrazajacy si¢ w opiniach mtodszych uczestnikow badania moze oznacza¢ postrzeganie
marki X jako miejsca raczej przeznaczonego dla mlodych osob. Restauracje te nie
sa kojarzone z miejscem dla rodzin z dzie¢mi, najczgsciej jest ona wybiera na miejsce
positku/ spotkan przez osoby w wieku 20-35 lat. Drugim uzasadnieniem wizerunku
osoby bezdzietnej wsrdod najmiodszych uczestnikéw jest proba identyfikacji
z antropomorfizacja marka sieci restauracji X.

W starszych grupach wiekowych 36-50; 51+ marka X byta utozsamiana z osoba
posiadajaca dzieci. Ten poglad uczestnikow moze wynikaé z przekonan, iz osoba
w $rednim wieku powinna mie¢ dzieci.

Mozna zauwazy¢, iz w szczegolno$ci w grupach mlodszych 19-25; 26-35 oraz
w grupach zenskich spersonifikowana marka restauracji sieci X byla uwazana
za atrakcyjnego fizycznie oraz niezaleznego finansowo mezczyzng. W wigkszosci grup
antropomorfizowanej marce sieci przypisywano takie cechy jak: tajemniczosc,
inteligencjg, charyzmg, odpowiedzialno$¢, pogodne usposobienie, stabilnosc,
przedsigbiorczos¢.

Atrakcyjno$¢ fizyczna antropomorfizowanej sieci moze wynika¢ z opinii
na temat wygladu lokali sieci X.

Tajemniczo$¢ marki X wynika z stylistyki lokalu nawiazujacej do kultury
wschodniej. Moze by¢ zwiazana z niskim stopniem wiedzy o tej sieci wynikajacym
z braku reklam, informacji w masowych s$rodkach przekazu telewizja 1 prasie
ogolnopolskie;j.

Pozostale elementy charakterystyki marki X tj. inteligencja, charyzma,
odpowiedzialno$¢, pogodne usposobienie, stabilnos¢, przedsigbiorczo$¢ mozna uznaé
za pozytywne sktadowe wizerunku marki sieci.

Elementem powtarzajacym si¢ w grupach M 26-35 oraz 51+ jest opinia,
iz antropomorfizowana marka X moglaby by¢ osoba niespojna wewngtrznie:
,chaotyczna”, o ,,charakterze nijakim”. Sprzeczne informacje docierajace do badanych
na temat sieci X moga warunkowac ten element wizerunku.

Tab. 4. Opinie uczestnikow badania dotyczace personifikowanej marki sieci restauracji X
Wypowiedz Grupa
Kojarzy sie z Egiptem, ciemniejsza karnacja, bogaty szejk. M 19-25
Mitody, trzydziesci pare lat, moze 40. K 19-25
Mnie sie kojarzy przez obraz kelneréw ze studentem. M 36-50
Wedltug mnie raczej nie zbyt mtoda. Te wybitnie ciepte kolory nie sq domeng 0sob miodych. M 51+
W srednim wieku 30-35 lat.
Zawsze dobrze ubrany. M 26-35
Na pewno nie jest niskim czlowiekiem, ma przynajmniej metr siedemdziesiqt. M 19-25
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Taki zawaod, ktory wymaga kontaktu z ludzmi na co dzien, a te kontakty sie powtarzajq. K 36-50

Podroznik, wystroj kojarzy si¢ z podrézami, cziowiek z wyzszej klasy. M 19-25
Jest specjalistq w swojej dziedzinie. Wymagajqcy, wymaga od siebie i od innych. Jakis K 36-50
wolny zawéd, budzqcy zaufanie.
Jest zdecydowany, bo musi robic interesy. Moze lekki kombinator. Ma glowe do interesow. K 19-25
Cechuje sig tajemniczosciq. M 36-50
Charakter taki nijaki podobny do nikogo, dla kazdego cos dobrego, nieagresywny, M 26-35
nierzucajqcy sie w oczy, ale nienudny i monotonny. Rozmyty.
Wystroj tego lokalu daje do myslenia, ze ktos mial zaczqtki artyzmu, stylizowany na M 51+
Srodowisko naturalne. Dalsze czesci tego nie potwierdzajq.
Jak dla mnie cieply, wystroj lokalu jest cieply i przytulny. Na pewno nie Casanova. K 26-35
Zrodto: Badania wiasne 2011, N=60
Whioski

Otoczenie fizyczne ushugi gastronomicznej nie tylko petlni funkcje utylitarng
nie zbgdna do prowadzenia lokalu gastronomicznego, ale jest takze elementem
umozliwiajacym wplyna¢ na postrzegana jakos¢ restauracji a w zwiazku z tym petni tez
rolg w procesic powstawania satysfakcji klienta z ushugi. Tworzenie wizualnych
i zmystowych wyroznikéw lokalu gastronomicznego sktadajacych si¢ na otoczenie
fizyczne ustugi daje mozliwos¢ do kreowania jego wizerunku wsrdd klientow.

Otocznie fizyczne restauracji sieci X jest dostosowane do profilu i standardu lokalu
gastronomicznego. Posiada ono takze kilka elementow w szczegdlnie kojarzacych sig
klientom z marka restauracji X: charakterystyczne lampy, ciepte kolory, mgska obstuga
kelnerska.

Najlepiej wyeksponowane elementy otoczenia fizycznego marki X znajduja
przetozenie na elementy personifikowanej sieci X, a to $§wiadczy o konsekwencjach
wizerunkowych.
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Summary:
Servicescape can be a tool allowing identification and distinction of a catering facility.

Now customers expect from service enterprises catering not only food and beverage with
beneficial relation value for money but also additional components which can extend the service
and  bring it the unique value. Conscious use of marketing tools including servicescape
management allows individual catering facility create a positive image.

In the following paper was presented the characteristics of restaurant chain servicescape

made in basis of participant observation and the results of consumer research about the
perception of the servicescape and the image of casual dining restaurant chain. It was noted the
relationship between perceived servicescape elements and the image of presented casual dining
restaurant chain.

Key words: foodservice, servicescape, image
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