
Post´pujàca serwicyzacja ˝ycia spo∏eczeƒstw powoduje dynamiczny rozwój
wszelkiego typu us∏ug, w tym us∏ug ˝ywieniowych. Us∏ugi ˝ywieniowe towarzy-
szà cz∏owiekowi od najdawniejszych czasów i wraz z rozwojem spo∏eczeƒstw ule-
ga∏y licznym przemianom rodzajowym i jakoÊciowym. Zmieni∏ si´ te˝ zakres
funkcji i rola tych us∏ug w ˝yciu cz∏owieka. 

Klasycznymi determinantami pobudzajàcymi popyt na us∏ugi ˝ywieniowe
i zwi´kszajàcymi ich znaczenie gospodarcze sà industrializacja i urbanizacja, wraz
ze wszystkimi towarzyszàcymi im zmianami spo∏ecznymi. Zaliczyç do nich mo˝-
na m.in. aktywizacj´ zawodowà (zw∏aszcza kobiet), zmian´ struktury rodziny
(liczba dzieci, wzrost liczby osób pracujàcych poza domem), zmiany w sposobie
gospodarowania czasem, du˝e obcià˝enie praca i naukà, oddalenie od miejsca za-
mieszkania oraz zmiany postaw i motywacji konsumentów [Mas∏owski 1995;
Knowles 2001]. 

Coraz powszechniejsze korzystanie z us∏ug ˝ywieniowych i wzrost ich znacze-
nia rynkowego wymaga weryfikacji podstawowych funkcji, jakie spe∏niajà one we
wspó∏czesnym Êwiecie. Wymieniane dotychczas w literaturze 3 podstawowe funk-
cje: produkcyjna, us∏ugowa i handlowa, zdajà si´ byç dalece zaw´˝one i nie od-
zwierciedlajà roli i misji wspó∏czesnej gastronomii [Jargoƒ 2000]. OkreÊlenie za-
kresu funkcjonalnego us∏ug ˝ywieniowych jest celowe zarówno z punktu
widzenia, ich roli gospodarczej czy spo∏ecznej, ale równie˝ nieodzowne w proce-
sie kszta∏towania szeroko poj´tej jakoÊci tej formy us∏ug. FunkcjonalnoÊç us∏ug
stanowi wreszcie wa˝ny element kszta∏towania satysfakcji konsumentów w proce-
sie zaspakajania ich potrzeb. SpoÊród wielu, do najwa˝niejszych funkcji wspó∏cze-
snych us∏ug ˝ywieniowych, zdaniem autora, zaliczyç nale˝y: 

• Funkcje gospodarcze (dochodowy segment rynkowy)
• Funkcje ˝ywieniowe (zaspokojenie podstawowych potrzeb ˝ywieniowych)
• Funkcje spo∏eczne (integracja, ˝ywienie w zak∏adach pracy, szko∏ach, szpita-

lach)
• Funkcje kulturowe (eksponowanie i promowanie wartoÊci kulturowych)
• Funkcje kulturalno-rozrywkowe (doznania duchowe i estetyczne)
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• Funkcje edukacyjne (kszta∏towanie wzorów zachowaƒ) 
• Funkcje marketingowe (promowanie nowych form ˝ywnoÊci i potraw
• Funkcje prozdrowotne (kszta∏towanie prawid∏owych zachowaƒ ˝ywieniowych)
• Funkcje dystrybucyjne (sprzeda˝ towarów i us∏ug dodatkowych)
• Funkcje segmentowe (jako segment produktów rynkowych np. w turystyce). 

Funkcje gospodarcze

Us∏ugi ˝ywieniowe stanowià wa˝ny, a co najistotniejsze, coraz bardziej dochodo-
wy sektor gospodarki wieku krajów. Transformacja polityczno-gospodarcza Pol-
ski spowodowa∏a istotne zmiany strukturalne, rodzajowe i w∏asnoÊciowe na ryn-
ku us∏ug gastronomicznych. Ich rola gospodarcza i spo∏eczna wrasta w miar´
wzrostu dochodu narodowego na mieszkaƒca oraz dochodów realnych konsu-
mentów. Gastronomia jest interesujàcym obszarem inwestowania kapita∏u i po-
dejmowania inicjatyw gospodarczych. JednoczeÊnie, ze wzgl´du na znacznà pra-
coch∏onnoÊç tej dzia∏alnoÊci, jest êród∏em zatrudnienia redukujàcym cz´Êciowo
zjawisko bezrobocia. Mo˝e byç równie˝ czynnikiem skutecznej aktywizacji dla
gospodarki lokalnej, w skali regionów, gmin i miast [Mas∏owski 1995]. O rosnà-
cej roli gospodarczej us∏ug ˝ywieniowych w Polsce Êwiadczy najlepiej sta∏a dy-
namika ich rozwoju i uzyskiwane z tego sektora przychody. W roku 2005 przy-
chody ogó∏em z dzia∏alnoÊci gastronomicznej w Polsce wynios∏y ponad 17,7 mln
z∏otych. (Tab. 1, wyk. 1) 

Dalszà szansà wzrostu znaczenia gospodarczego us∏ug ˝ywieniowych w Polsce
zdaje si´ byç du˝y rynek potencjalnych nabywców i dynamiczny rozwój turysty-
ki. Zagro˝eniem jest natomiast s∏aba integracja i atomizacja Êrodowiska gastrono-
micznego oraz ciàgle bardzo zró˝nicowany poziom jakoÊci Êwiadczonych us∏ug.
Ponadto wiele nowo powstajàcych placówek gastronomicznych, nastawiajàc si´
na szybki zysk, przyjmuje strategi´ (o ile w ogóle jà posiada) ignorowania zasad
rynkowych, kierujàc swoje us∏ugi do bardzo wàskiej grupy odbiorców (klienci eli-
tarni, m∏odzie˝) [Kempy 2001]. Podmioty oferujàce us∏ugi ˝ywieniowe zdajà si´
zapominaç, ˝e o pozycji rynkowej us∏ugodawcy decyduje zarówno umiej´tnoÊç
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Tabela 1
Liczba placówek gastronomicznych w latach 2000–2005

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Ogólna liczba placówek 84342 87020 89539 89340 90537 91150

gastronomicznych

w tym:

sektor publiczny 3320 3165 3126 2950 2500 2458

sektor prywatny 81022 83855 86413 86390 88037 88692

èród∏o: opracowanie w∏asne w oparciu o Roczniki statystyczne z lat 2001–2006.
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identyfikacji oczekiwaƒ ogó∏u klientów jak i sprawnoÊç prze∏o˝enia tej wiedzy dla
celów kszta∏towania strategii konkurencji, a nast´pnie wykorzystania jej w dzia∏al-
noÊci operacyjnej [Mazur 2002]. 

Funkcje ˝ywieniowe

Funkcja ˝ywienia nale˝y do najwa˝niejszych przes∏anek powstania i rozwoju
us∏ug ˝ywieniowych. Jest ona pierwotna w stosunku do wszystkich pozosta∏ych
funkcji tej grupy us∏ug. ˚ywienie stanowi rdzeƒ wi´kszoÊci o produktów gastrono-
micznych. Us∏ugi ˝ywieniowe, mimo wielu ró˝nic w preferencjach pokarmowych
ludzi, zaspokajajà podstawowà potrzeb´, jakà jest uczucie g∏odu inaczej zwanà po-
trzebà pokarmowà. Korzystajàc z us∏ug ˝ywieniowych ka˝dy cz∏owiek zaspokaja
swoje potrzeby pokarmowe indywidualnie, co przejawia si´ w okreÊlonych upodo-
baniach i preferencjach pokarmowych [Babicz-Zieliƒska 1999]. 

Prawid∏owe ˝ywienie w placówkach gastronomicznych powinno zaspokajaç
mo˝liwie wszystkie potrzeby organizmu, czyli dostarczaç niezb´dnych sk∏adni-
ków pokarmowych [Lewandowski 2000]. Zakres funkcji ˝ywieniowej zale˝ny jest
od charakteru placówki gastronomicznej. Jest on najszerszy w zak∏adach typu ˝y-
wieniowego (restauracje, jad∏odajnie, sto∏ówki), zaw´˝ony w placówkach uzupe∏-
niajàcych (kawiarnie, winiarnie, pizzerie) i wycinkowy w punktach gastronomicz-
nych (sma˝alnie, bufety, lodziarnie) 

Us∏ugi ˝ywieniowe stanowià wa˝nà, uzupe∏niajàcà rol´ w odniesieniu do ˝ywie-
nia prowadzonego w ramach gospodarstw domowych [Kowrygo 2000]. Udzia∏
tych us∏ug w ˝ywieniu wielu spo∏eczeƒstw z roku na rok wzrasta. W krajach o roz-
wini´tej gospodarce rynkowej udzia∏ wydatków gospodarstw domowych na us∏u-
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èród∏o: opracowanie w∏asne w oparciu o Roczniki statystyczne z lat 2001–2006
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gi gastronomiczne si´ga od 25% do 35% ogó∏u wydatków na ˝ywnoÊç. W tym
aspekcie bardzo istotna jest jakoÊç oferowanego ˝ywienia, dotyczàca g∏ównie ja-
koÊci wykorzystywanych surowców w produkcji gastronomicznej, stosowania
prawid∏owych technologii produkcji i przestrzegania zasad racjonalnego ˝ywienia.
Znaczenie wa˝koÊci funkcji ˝ywieniowej nie zawsze znajduje nale˝yte zrozumie-
nie wÊród organizatorów us∏ug ˝ywieniowych, ale te˝ organów paƒstwa nadzoru-
jàcych rozwój tego sektora us∏ug. Skutkuje to cz´sto bardzo zró˝nicowanym a nie-
kiedy wr´cz niskim poziomem jakoÊci oferowanego ˝ywienia. 

Funkcje spo∏eczne

˚ywienie zawsze stanowi∏o wa˝ny element integracji spo∏ecznej. W wyniku spo-
tkaƒ podczas posi∏ków zacieÊniajà si´ wi´zi pomi´dzy ludêmi, którzy spotykajà si´
w celach prywatnych bàdê zawodowych. Wspólny posi∏ek jest te˝ formà sp´dze-
nia wolnego czasu, okazjà do zawarcia nowych znajomoÊci i kontaktów oraz ode-
rwania si´ od problemów dnia codziennego. 

Istotnà funkcjà spo∏ecznà us∏ug ˝ywieniowych jest organizacja ˝ywienia w za-
k∏adach pracy, szko∏ach i szpitalach. Coraz cz´Êciej zak∏ady gastronomiczne po-
dejmujà si´ organizacji ˝ywienia osób starszych i bezdomnych. Innym dowodem
na wzrost spo∏ecznego zapotrzebowania na us∏ugi ˝ywieniowe mo˝e byç obserwo-
wany rozwój us∏ug cateringowych, o charakterze socjalnym bàdê komercyjnym.
W warunkach Polski spo∏eczny aspekt us∏ug ˝ywieniowych nie do koƒca jest ro-
zumiany. Âwiadczyç o tym mo˝e obserwowany regres ˝ywienia w zak∏adach pra-
cy i w szko∏ach oraz likwidowanie sieci barów mlecznych, które przez lata cieszy-
∏y si´ ogromnà popularnoÊcià i aprobatà wÊród konsumentów. Wed∏ug Sali
paƒstwo i w∏adze lokalne powinny zahamowaç ten proces, bioràc pod uwag´ zna-
czàcà funkcj´ spo∏ecznà tych placówek [Sala 1993]. W krajach takich jak Niemcy,
Francja, USA czy Szwecja 25–50% zatrudnionych korzysta z ˝ywienia w sto∏ów-
kach pracowniczych, zaÊ w szko∏ach od 70–80%. 

Funkcje kulturowe

Zwyczaje ˝ywieniowe ludzi sà jednà z najciekawszych form odzwierciedlenia ich
dziedzictwa kulturowego. Sà one jednym z ostatnich elementów ul´gajàcych zmia-
nie w procesach migracyjnych ludnoÊci. Zwyczaje ˝ywieniowe sà nierozerwalnie
zwiàzane z ca∏okszta∏tem kultury panujàcej w okreÊlonej spo∏ecznoÊci, a ich kul-
tywowanie ma istotne znaczenie dla zachowania dorobku kulturalnego narodów. 

Kuchnia regionalna, b´dàca materialnym odzwierciedleniem zwyczajów ˝ywie-
niowych, to nie tylko okreÊlone tradycjà surowce i potrawy, ale pe∏en ró˝norod-
nych treÊci, zadziwiajàcy bogactwem powiàzaƒ element kultury. Sztuka kulinarna
to umiej´tnoÊç tak samo wa˝na jak rzemios∏o, obrz´dy, taniec czy Êpiew. Wielopo-
koleniowe umiej´tnoÊci przekazywania tej wiedzy tworzy∏y obraz ˝ycia ludzi na
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przestrzeni wieków. Kuchnie narodowe (regionalne) sà równie˝ coraz cz´Êciej po-
strzegane jako jeden z istotnych walorów kszta∏tujàcych atrakcyjnoÊç turystycznà
poszczególnych krajów i regionów. Stanowià zatem istotnà szans´ rozwoju tury-
styki alternatywnej (w tym agroturystyki), uwzgl´dniajàcej jeden z podstawowych
megatrendów rozwoju wspó∏czesnej konsumpcji – hedonizm [Krajewski i wsp∏.
2003]. Sam rozwój turystyki pobudza globalizacj´ konsumpcji, a równoczeÊnie
jest elementem sprzyjajàcym rozwojowi produktów i us∏ug typowych dla danej
kultury narodowej czy regionalnej. [Mazurek-¸opaciƒska 2003] Wzrost zaintere-
sowania turystów ˝ywieniem regionalnym (etnicznym) i budzenie jego kultu to
przejawy samoobrony spo∏eczeƒstw przed szkodliwymi skutkami epoki przemy-
s∏owej-zarzuceniem Êwiata ˝ywnoÊcià typu „fast food” i zniszczeniem wyrafino-
wanego smaku [Fernadez-Armesto 2003]. Usunier podkreÊla, ˝e konsumenci, któ-
rzy z natury nie sà globalni, preferujà produkty i us∏ugi niepowtarzalne
i oryginalne. Do nich z pewnoÊcià zaliczyç mo˝na regionalne us∏ugi ˝ywnoÊciowe,
które obok propagowania kultury „ma∏ych ojczyzn”, mogà byç swoistym antido-
tum na szerzàcà si´ unifikacj´ ˝ywieniu [Usunier 1992; Zabrocki 2005, 2006].
ÂwiadomoÊç tego faktu powinna byç istotnym elementem kszta∏towania dyna-
micznie rozwijajàcych si´ us∏ug ˝ywieniowych w Polsce. 

Funkcje kulturalno-rozrywkowe

Us∏ugi ˝ywieniowe to nie tylko odpowiednio przygotowanie posi∏ków i napojów.
To równie˝ ca∏y kompleks us∏ug dodatkowych, których celem jest mo˝liwie jak naj-
lepsze zaspokojenie potrzeb konsumenta. Cz∏owiek korzystajàc z us∏ug ˝ywienio-
wych poszukuje pozytywnych stanów emocjonalnych. Us∏ugi kulturalno-rozryw-
kowe powinny, zatem stanowiç istotne dope∏nienie funkcji ˝ywieniowych. Sala,
charakteryzujàc poziomy produktu gastronomicznego zalicza us∏ugi kulturalno-ro-
zrywkowe do produktu rzeczywistego [Sala 2004]. Us∏ugi te obejmujà us∏ugi este-
tyczne, zwiàzane g∏ównie z odpowiednim wystrojem wn´trza zak∏adu, prawid∏owe
formy obs∏ugi, kultur´ i estetyk´ obs∏ugi oraz us∏ugi rozrywkowe Êwiadczone na
rzecz konsumenta (wyst´py artystyczne, kabarety, koncerty, dancingi, dyskoteki,
gry towarzyskie itp.) Nale˝y pami´taç, ˝e same us∏ugi ˝ywieniowe, nie wsparte
us∏ugami kulturalno-rozrywkowymi, nie tylko nie spe∏nià swojego celu, a ich atrak-
cyjnoÊç i konkurencyjnoÊç, na rynku tej grupy us∏ug, b´dzie znacznie ni˝sza. 

Funkcje edukacyjne 

Funkcja edukacyjna us∏ug ˝ywieniowych jest funkcjà, z której roli cz´sto nie zda-
jà sobie sprawy ani us∏ugodawcy ani konsumenci. Edukacyjny aspekt us∏ug ˝ywie-
niowych dotyczy mi´dzy innymi: 

• nauki zachowaƒ spo∏ecznych, 
• upowszechniania kultury i prawid∏owych zasad spo˝ywania potraw i napojów, 

41Rola i funkcje us∏ug ˝ywieniowych...

geografia_konferencja  25/9/08  0:52  Page 41



• przezwyci´˝ania neofobicznych postaw [Dàbrowska 2006] w stosunku do no-
wych (nieznanych) produktów, 

• poznawania kultury i tradycji ˝ywieniowych innych narodów, 
• propagowania wzorców racjonalnego ˝ywienia i itp. 

W Êwiecie zdominowanym przez ekspansj´ ˝ywnoÊci typu „junk food” i „fast
food”, erze plastikowych zastaw sto∏owych czy dewaluacji idei racjonalnego ˝y-
wienia funkcja edukacyjna us∏ug ˝ywieniowych nabiera swoistego znaczenia,
szczególnie w odniesieniu do m∏odych konsumentów. 

Funkcje marketingowe 

Realizacja us∏ug ˝ywieniowych poprzez przygotowywanie potraw i obs∏ug´ goÊci
nie wystarcza ju˝ dzisiaj do tego, aby z powodzeniem trwaç i funkcjonowaç na ryn-
ku [Jeann 1993]. Cechà gospodarki rynkowej jest ciàg∏a rywalizacja o konsumenta,
aby przez dzia∏ania marketingowe przyciàgnàç jego uwag´, pokonaç niech´ç
i uprzedzenia, a w konsekwencji doprowadziç do zakupu i konsumpcji us∏ugi. Dzia-
∏ania marketingowe majà ukszta∏towaç opinie o ofercie zak∏adu ˝ywieniowego oraz
skonfrontowaç jà z oczekiwaniami i potrzebami konsumentów. Stosowane przez
zak∏ady instrumenty marketingowe, takie jak produkt-us∏uga, cena, promocja mogà
w znaczàcy sposób przyczyniç si´ do osiàgni´cia wysokiej pozycji na konkurencyj-
nym rynku us∏ug gastronomicznych [Jab∏oƒska, Szcz´sna 1994]. Realizujàc funk-
cj´ marketingowà zawsze nale˝y zadbaç o jej rzetelnoÊç i prawdziwoÊç, tak, aby ob-
raz oferowanych us∏ug, wygenerowany w trakcie kampanii marketingowej nie mija∏
si´ z rzeczywistoÊcià, co niestety cz´sto ma miejsce. 

Funkcje prozdrowotne

Prawid∏owe ˝ywienie jest jednym z najwa˝niejszych warunków Êrodowiska cz∏o-
wieka, wywierajàcym znaczny wp∏yw na osiàganie i utrzymanie dobrego stanu
zdrowia, jego samopoczucie i stan emocjonalny, a tak˝e zdolnoÊç do pracy i nauki
[Szponar, Turlejska 1994]. ˚ywienie odgrywa te˝ wa˝nà rol´ w profilaktyce i le-
czeniu szeregu chorób. Pomimo tej oczywistej prawdy, w wielu krajach Êwiata
(USA, Australia, Niemcy), szczególnie wÊród m∏odego pokolenia ∏atwo wykszta∏-
cajà si´ nieprawid∏owe nawyki ˝ywieniowe, mogàce przynieÊç w przysz∏oÊci okre-
Êlone skutki zdrowotne. Wszystko to odbywa si´ niestety przy znacznym udziale
gastronomii Êwiatowej. Negatywne skutki tych zjawisk pot´guje dodatkowo niere-
gularny tryb ˝ycia, stres zwiàzany z pracà, szko∏à, stosowanie diet odchudzajà-
cych, przetworzona ˝ywnoÊç pe∏na tzw. „pustych kalorii”, jedzenie szybko i na za-
pas. Wszystko to sprzyja powstawaniu wielu chorób dietozale˝nych. Wspó∏czeÊni
konsumenci cz´sto dajà si´ omamiç wszechobecnemu marketingowi i modom ku-
linarnym. Ritzer takie zjawisko homogennej matrycy zachowaƒ spo∏ecznych, eli-
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minujàcej indywidualizm konsumpcyjny, okreÊla mianem „macdonaldyzacji spo-
∏eczeƒstwa” [Ritzer 1999]. PopularnoÊç i dynamiczny rozwój placówek typu „Fast
food” z jednoczesnym zanikiem zak∏adów tradycyjnych i specjalistycznych (za-
k∏ady dietetyczne) mo˝e byç tego najlepszym przyk∏adem. Oferenci us∏ug ˝ywie-
niowych powinni pami´taç, ˝e zdrowie ich konsumentów jest tak samo wa˝ne jak
zysk z prowadzonej przez nich dzia∏alnoÊci. Powinni, zatem oferowaç produkty
jak najwy˝szej jakoÊci i starannie planowaç swojà ofert´ gastronomicznà,
uwzgl´dniajàc przy tym aspekt zdrowotny prowadzonego ˝ywienia. 

Funkcje dystrybucyjne

Mówiàc o us∏ugach ˝ywieniowych, wielu z nas nie zdaje sobie sprawy z faktu, ˝e
gastronomia jest wa˝nym, poÊrednim kana∏em dystrybucji produktów ˝ywnoÊcio-
wych (daƒ gotowych, pó∏produktów, produktów naturalnych, towarów handlo-
wych i napojów). Przychody osiàgni´te w 2005 roku przez zak∏ady ˝ywieniowe ze
sprzeda˝y towarów handlowych i napojów alkoholowych przekroczy∏y wartoÊç
12,7 mln z∏otych. Szacuje si´ te˝, ˝e prawie 40% produktów mleczarskich dociera
do konsumentów poprzez gastronomi´. Szczególnà funkcj´ dystrybucyjnà pe∏ni
gastronomia w przypadku nowych produktów ˝ywnoÊciowych. To w∏aÊnie w pla-
cówkach gastronomicznych konsumenci bardzo cz´sto po raz pierwszy spotykajà
si´ z tymi produktami. Odpowiednia prezentacja tych produktów w formie natu-
ralnej bàdê przetworzonej, doÊwiadczenia nabyte podczas ich konsumpcji, niwelu-
jà obawy przed „nieznanym”, antycypujàc jednoczeÊnie potrzeb´ ich nabycia. 

Funkcje segmentowe 

Us∏ugi ˝ywieniowe, które z regu∏y wyst´pujàce samoistnie, mogà byç elementem
sk∏adowym (segmentem) innych produktów rynkowych, tworzàc pakiet produkto-
wy czy pakiet us∏ug (service package). Z sytuacjà takà mamy do czynienia w przy-
padku produktu turystycznego czy produktu hotelarskiego, ale tak˝e ogólnie poj´-
tego produktu nowoczesnych centrów handlowych. Trudno wyobraziç dzisiaj sobie
atrakcyjny produkt turystyczny czy hotelarski nie obejmujàcy us∏ug ˝ywieniowych.
Us∏ugi ˝ywieniowe znacznie wzbogacajà te produkty, wp∏ywajàc na ich atrakcyj-
noÊç i konkurencyjnoÊç. Coraz cz´stszym zjawiskiem jest wyst´powanie us∏ug ga-
stronomicznych w obr´bie wielkopowierzchniowych sklepów i centrów handlo-
wych. Dà˝àc do wzbogacenia w∏asnego pakietu us∏ug, w wielu oÊrodkach
handlowych uruchamia si´ restauracje, bary, zak∏ady fast food czy kawiarnie. Po-
zwala to nie tylko na lepsze zaspokojenie potrzeb konsumentów, ale stanowi te˝ do-
datkowe êród∏o dochodu. Prawie 80% amerykaƒskich supermarketów dysponuje
snack-barami. Jedna z najwi´kszych firm handlowych w USA – Southland, w ka˝-
dym ze swoich 3 tys. sklepów 7-Eleven posiada bary fast food. Sieç hipermarketów
Kroger zaÊ w wi´kszoÊci swoich obiektów oferuje us∏ugi restauracyjne [Sala 2004]. 
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Podsumowanie

Zaprezentowane i omówione funkcje us∏ug ˝ywieniowych wyst´pujà komplekso-
wo lub blokowo. Cz´sto zaz´biajà si´ wzajemnie dajàc efekt synergiczny. Waga
i znaczenie poszczególnych funkcji zale˝na jest od wielu czynników takich jak
charakter Êwiadczonych us∏ug, rodzaj zak∏adu gastronomicznego, typ konsumen-
tów itp. Istota poszczególnych funkcji i wzajemne korelacje pomi´dzy nimi mogà
mieç znaczàcy wp∏yw w rozwoju rynkowym, kszta∏towaniu jakoÊci i dostosowa-
niu do potrzeb wspó∏czesnego konsumenta oferowanych us∏ug ˝ywieniowych.
Wydaje si´ jednak, ˝e znaczna cz´Êç zasygnalizowanych funkcji jest dotychczas
niedostrzegana i marginalizowana, co skutkuje cz´sto nie najlepszym obrazem
polskiej gastronomii. Pomimo tego bezsprzecznym jest fakt rosnàcej roli us∏ug ˝y-
wieniowych w systemie ˝ywienia spo∏eczeƒstwa polskiego. To czy odbywaç si´ to
b´dzie z korzyÊcià dla naszego spo∏eczeƒstwa zale˝y przede wszystkim od nale˝y-
tego pojmowania roli i funkcji us∏ug ˝ywieniowych. Parafrazujàc s∏owa Jana Za-
mojskiego mo˝na stwierdziç, ˝e „taka b´dzie kondycja spo∏eczeƒstwa Rzeczypo-
spolitej jakie jej narodu ˝ywienie”. 
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Summary

THE ROLE AND FUNCTIONS OF CATERING SERVICES IN MODERN

WORLD

According to the author, the increase and importance of catering services need to
verify their principal functions necessary in modern world. The functionality of se-
rvices in an important factor influencing the satisfaction of consumers in process
of supplying their needs. Besides, it influences the overall quality of firms offering
catering services. More important functions, not including principal ones, cover:
industrial (profitable market section), social (integration, catering at workplace and
hospitals), cultural (exposition and promotion of cultural values), educational (for-
mation of cultural patterns), and pro-healthy functions (creation of proper food at-
titudes), marketing (promotion of new foods and meals), and distribution (sale of
goods and additional services). 

The significance and importance of particular functions depends on a variety of
factors as: nature of services, sort of catering firm, sort of consumers, etc. It seems
that a majority of mentioned functions is so far underestimated resulting in wrong
image of Polish gastronomy. 
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