Romuald Zabrocki

Uwarunkowania zachowan
zywieniowych konsumentow w
ustugach turystycznych

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 73, 209-222

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 661 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 73 2011

dr ROMUALD ZABROCKI
Akademia Morska w Gdyni

UWARUNKOWANIA ZACHOWAN ZYWIENIOWYCH
KONSUMENTOW W USLUGACH TURYSTYCZNYCH

Streszczenie

W artykule przedstawiono znaczenie i specyfike zywienia jako skladowej produktu w ushu-
gach turystycznych. Oméwiono czynniki réznicujace zachowania zywieniowe turystow, do kto-
rych zaliczono: postrzeganie roli i znaczenia zywienia w zyciu w ogéle, indywidualne cechy
konsumentow, forme organizacji wyjazdu turystycznego, rodzaj uprawianej turystyki, czynniki
ekonomiczne, kontekst czasowo-sytuacyjny oraz zakres dostrzeganego przez konsumentow
ryzyka.

Zachowania zywieniowe stanowia jedna z najwazniejszych sfer aktywnosci zy-
ciowej czlowieka. Dotycza m.in. sfery wyboru zywnosci, procesu nabywania pro-
duktow zywnosciowych, planowania positkdéw 1 form zywienia, a takze szeroko ro-
zumiane;j jakosci zywienia'.

Wybdr zywnosci 1 sposobu zywienia zalezy od wielu czynnikow, ktore w rdzny
sposob oddzialuja na psychike czlowieka, prowadzac do wyboru jednych produk-
tow, a odrzucenia innych. W literaturze spotyka si¢ wiele modeli pozwalajacych na
klasyfikacje i charakterystyke czynnikéw wyboru zywnosci i zywienia®. Wickszo$¢
z tych czynnikdw mozna przypisaé do jednej z trzech grup:

— czynniki zwiazane z produktem jak: jego sklad chemiczny, warto$¢ odzyw-

cza, atrybuty sensoryczne, cechy funkcjonalne (wygoda, dostepnosé¢, opa-
kowanie, trwalosc);

' 1. Narojek, Niektore aspekty uwarunkowan zachowar zywieniowych, Prace Instytutu Zywnosci
i Ziywienia, Warszawa 1993, s. 7.
T. Furst, M. Connors, C.A. Bisogni, J. Sobal, L. Winter Falk, Food choice: a conceptual model of
the process, ,,Appetite” 1996, Vol. 26, No. 3, s. 247-266; R. Shepherd, Psychological aspects of food
choic, ,Food Science and Technology Today” 1995, Vol. 9, No. 3, s. 175-182.
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— czynniki zwiazane z konsumentem jak: czynniki demograficzne, stan meta-
boliczny organizmu (gléd pragnienie), czynniki psychologiczne (motywa-
cje, osobowos¢, nastrdj, postawy);

— czynniki srodowiskowe, wsrdd ktorych wyodrebnia si¢ czynniki ekonomi-
czne; czynniki spoleczne (status spoleczny, wzorce w rodzinie, moda);
czynniki kulturowe (tradycja, religia) oraz kontekst, czyli miejsce, czas
i towarzystwo, w ktérym dokonuje si¢ zakupu lub spozywa posilek’.

Z chwila, kiedy czlowiek po raz pierwszy opuscil swoje domostwo w celach tu-
rystycznych, zrodzila si¢ potrzeba zywieniowa w nowych warunkach $rodowisko-
wych. Rozwdj turystyki 1 dostepnos¢ podrozowania spowodowaly konieczno$é
rozwoju dzialalnosci polegajacej na zywieniu ludnosci poza gospodarstwem do-
mowym®*, W turystyce nie tylko okreslona jakos¢ i atrakcje danego micjsca sa dla
konsumenta motywujace do podjecia decyzji o realizacji wyjazdu turystycznego,
lecz takze szeroko pojeta zdolno$¢ danego miejsca do jak najpelniejszego zaspoko-
jenia réznych potrzeb turystow, w tym potrzeb zywieniowych. Zywienie stanowi
zatem wazny, integralny komponent wspolczesnej turystyki.

W zwiazku turystyki 1 uslug zywieniowych mamy do czynienia z efektem
sprzezenia zwrotnego. Turystyka sprzyja rozwojowi roznorodnych form ushig zy-
wieniowych 1 infrastruktury gastronomicznej. Z kolei ustugi zywieniowe wraz z to-
warzyszaca im baza gastronomiczna, obok waloréw 1 dostepnosci turystycznej, sa
elementem zwigkszajacym atrakcyjnos¢ obszaroéw destynacji turystycznej, stymulu-
jac tym samym rozwoj turystyki.

Jednym z najwazniejszych poje¢ w turystyce jest produkt turystyczny, rozu-
miany jako podstawowy podmiot gry rynkowej 1 zasadniczy element strategii mar-
ketingowej na rynku turystycznym. Trudno dzisiaj wyobrazi¢ sobie atrakcyjny pro-
dukt turystyczny nieobejmujacy ustug zywieniowych. Uslugi zywieniowe sa wigc
elementem skladowym wielu produktéw i pakietow turystycznych, znacznie je
wzbogacajac oraz zwigkszajac ich atrakcyjnosc i konkurencyjnosé.

Andrzej Stasiak wskazuje, ze w pakiecie turystycznym (four package) ushugi
zywieniowe moga odrywac role:

— wazna, jednak o charakterze drugoplanowym,

— rownorzedng z innymi walorami turystycznymi,

— pierwszoplanowa jako rdzen produktu turystycznego.

* E. Babicz-Zielifiska, Studia nad preferencjami pokarmowymi oraz determinantami wyboru zywno-
Sci w wybranych grupach konsumenckich, Prace Naukowe Wyzszej Szkoly Morskiej, Gdynia 1999,
s. 48; N. Gains, The repertory grid approch, w: Measurement of Food Preferences, red. H.L. Meisel-
man, H.J.H. MacFie, Chapman and Hall, London 1994, s. 51-76.

* R. Zabrocki, Rola i funkcje ushig zywieniowych we wspolczesnym swiecie, w: Theoretical and Em-
pirical Researches on Services during Socio-Economic Changes, Wyd. Enturion, 1.6dz 2008, s. 37-45.
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W pierwszym przypadku ushugi zywieniowe maja na celu zaspokoi¢ fundamen-
talne potrzeby fizjologiczne turystow: gldd 1 pragnienie. Nie odgrywaja istotnej roli
z punktu widzenia samego celu wyjazdu. Sa jedynie koniecznym dopelnieniem
w odniesieniu do atrakcji turystycznych, z reguly o charakterze drugoplanowym.

Coraz czgscie] w czasie podrozy turystyczngj ustugi zywieniowe staja si¢ waz-
nym komponentem calego pakietu turystycznego. Obok walorow przyrodniczych,
specyfika lokalnej kuchni, tradycyjne, regionalne produkty spozywcze lub wyda-
rzenia o tematyce kulinarnej wydatnie podnosza w oczach turystow atrakcyjnosé
calego wyjazdu, podkreslajac jego wyjatkowos¢, elitarnosé czy egzotyke. W tej sy-
tuacji ustugi zywieniowe staja si¢ jednym z podstawowych celéw wyjazdu turysty-
cznego, o rdwnorzednej wartosci w odniesieniu do pozostalych walordw turysty-
cznych’,

W ostatnich latach dziedzictwo gastronomiczne stalo si¢ podstawa rozwoju ni-
szowej formy turystyki, okreslanej mianem turystyki zywnosci (food tourism), tury-
styki gastronomicznej (gastronomic tourism) lub turystyki kulinarnej (culinary
tourism)’. W tym przypadku gastronomia moze byé sama w sobie atrakcja tury-
styczna 1 rdzeniem produktu turystycznego.

Jednoznaczne okreslenie czynnikdéw ksztaltujacych rzeczywiste postawy 1 za-
chowania konsumentéw wobec ushug zywieniowych w turystyce jest trudne 1 zdaje
si¢ wynika¢ z bardzo wielu przyczyn. Podejmujac ten problem, nalezy mie¢ na
uwadze nastepujace fakty:

1. Korzystanie z uslug zywieniowych nie stanowi z reguly podstawowego celu wy-
jazdu turystycznego, za wyjatkiem sytuacji, kiedy sama usluga zywieniowa ma
charakter produktu turystycznego. Uslugi zywieniowe sa najczesciej elementem
wartosci dodanej, wzbogacajacej podstawowy produkt turystyczny, ale nieprze-
sadzajacym o jego zakupie.

2. Ogdlna zasada racjonalnego zywienia w turystyce konkretyzuje sie w rozma-
itych czasach 1 miejscach, w zréznicowanych wariantach 1 odmianach. Decyduja
o tym z jednej strony trwale oddziatlujace warunki klimatyczne, udostepniajace
okreslone rodzaje flory 1 fauny, stanowiace wyjsciowe materialy zywieniowe,
z drugiej za$ historycznie uksztaltowane normy kulturowe, narzucajace sposo-
bom 1 stylom zywienia rézne obyczajowe 1 religijne nakazy lub zakazy.

3. Konsumenci korzystajacy z ushug zywieniowych w czasie wyjazddw turystycz-
nych warunkuja ich wybdr bardzo wieloma czynnikami subiektywnymi, czgsto
0 zréznicowanym stopniu racjonalnosci. Stad bardzo trudna jest systematyzacja
takich zachowan, a tym bardziej stworzenie modeli w tym zakresie. Jedno jest
pewne, ze w swoich wyborach turysta z reguly kieruje sie zasada maksymaliza-

* A. Stasiak, Gastronomia jako produkt turystyczny, ,, Turystyka i Hotelarstwo™ 2007, nr 11, s. 114.
SA. Kowalczyk, Turystyka kulinarna, ,,Turyzm” 2005, nr 15, s. 1-2.
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¢ji, wedlug ktorej stara si¢ maksymalizowaé zadowolenie przy minimalnym
wlasnym zaangazowaniu organizacyjnym, czasowym 1 ekonomicznym. Konsu-
menci przyjmuja postawy negatywne wzgledem dobra czy ustugi, z reguly je
odrzucaja, jezeli bilans spodziewanych korzysci 1 ponoszonych nakladow jest
ujemny.

4. Zakres korzystania z ustug zywieniowych podczas wyjazdu czgsto nie odzwier-
ciedla w pelni rzeczywistych postaw 1 preferencji wzgledem tych ustug. Z jednej
strony turysta stara si¢ zachowaé swoje zywieniowe ,.status quo” i realizowac
zywienie zgodnie z wlasnymi przyzwyczajeniami 1 nawykami. Z drugiej strony
chee uciec od normatywnych zachowan zywieniowych dnia codziennego. Szuka
nowych do$wiadczen 1 przezy¢ kulinarnych, débr i ushug niekonwencjonalnych,
ktdre istotnie wzbogaca atrakcyjnosé wyjazdu turystycznego. Bywa tez tak, ze
z uwagi na czynniki sytuacyjne, ograniczenia czasowe czy finansowe decyduje
si¢ na zakup dobr 1 uslug zywieniowych, ktdérych ogdlnie nie preferuje i z ktd-
rych na co dzief nie korzysta. Przemawia za tym pewna ,racjonalnos¢ psycho-
logiczna”, sytuacja czy kontekst.

5. Zywienie w warunkach wyjazdu turystycznego nie zawsze gwarantuje zbilan-
sowanie diety 1 niekoniecznie, a wrgcz bardzo czesto, nie do konca spelnia wy-
mogi racjonalnego zywienia. Przyczyna tego lezy niekiedy po stronie samych
turystdéw, ich checi zmiany codziennego modelu zywienia czy przedkladania po-
staw hedonistycznych nad racjonalne. Bywa tez, ze wplyw na to maja czynniki
srodowiskowe (rodzaj oferowanego zywienia, dostepnosé, jakosé), ekonomicz-
ne, czasowe 1 inne.

Wsrod wielu réznorodnych czynnikdéw, warunkujacych ksztaltowanie postaw

1 zachowan konsumentéw wzgledem uslug zywieniowych w turystyce wskazaé

mozna m.in.:

—  postrzeganie roli i znaczenia zywienia w zyciu w ogole;

— indywidualne cechy konsumentow — ple¢, wiek, otwartos¢ (neofobia 1 reo-
filia);

— forme organizacji wyjazdu turystycznego (indywidualny, zorganizowany,
pobytowy, objazdowy);

— rodzaj uprawianej turystyki (wypoczynkowa, aktywna, specjalna);

—  czynniki ekonomiczne (dostepnos¢ cenowa);

—  kontekst (rozumiany jako wytwdr czasu, miejsca 1 towarzystwa w jakim
korzysta si¢ z uslugi zywieniowej);

- zakres dostrzeganego przez konsumentow ryzyka.

O roli ustug zywieniowych 1 zakresie korzystania z nich podczas wyjazdu tury-

stycznego zdaje si¢ przesadza¢ podejscie konsumentdw do istoty zywienia w zyciu
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w ogoéle. W tym wzgledzie mozna podzieli¢ konsumentéw na minimalistow, racjo-
nalistow oraz hedonistow.

Konsumenci minimalisci traktuja zywienie jako niezbedna, ale uciazliwa ko-
niecznos¢ zaspokojenia podstawowych potrzeb zyciowych organizmu. Dzialaja
wedlug zasady ,,jem, aby zy¢” 1 z reguly nie postrzegaja zywienia jako zrddla przy-
jemnosci 1 dodatkowych przezy¢. Organizacji wlasnego zywienia poswigcaja sto-
sunkowo malo czasu 1 nie przywiazuja czgsto nalezytej uwagi do jego jakosci. Po-
dobnie traktuja zywienie podczas wyjazdow turystycznych. Nie utozsamiaja zywie-
nia jako waznego elementu oferty turystycznej, ale jako konieczny dodatek. W mi-
nimalnym stopniu korzystaja z pakietow zywieniowych oferowanych przez tour-
operatordw albo calkowicie z nich rezygnuja. Preferuja zywienie realizowane we
wlasnym zakresie. W czasie wyjazdu zywia sie czesto w przypadkowo napotkanych
placowkach gastronomicznych, kierujac si¢ przy tym zwykle niska cena, a nie jako-
$cia oferowanych ushug.

Jedna z najliczniejszych grup konsumentoéw, w zaleznosci od ich postawy
wzgledem zywienia, sa konsumenci racjonalni. Ich racjonalizm przejawia si¢
w dbalosci o rodzaj 1 jakos¢ spozywanej zywnosci, liczbe 1 pory spozywania posil-
kéw, stosowanie sie, w mozliwie w jak najszerszym zakresie, do zasad 1 zalecen
nauki o zywieniu. W czasie wyjazdow turystycznych staraja si¢ szukac ofert, ktore
najlepiej zaspokoja ich potrzeby zywieniowe. Traktuja zatem uslugi zywieniowe
jak wazny element kazdej oferty turystycznej. W wyborach pomijaja czgsto oferty,
ktdre nie gwarantuja im w stopniu o co najmniej zadowalajacym prawidlowe;j reali-
zacji zywienia. Pomimo wysokiego stopnia racjonalizmu tej grupy konsumentéw sa
oni jednak sklonni do pewnych modyfikacji wlasnego modelu zywienia, dostoso-
wujac go do warunkow realizacji wyjazdu turystycznego. Dla oferentow ushug zy-
wieniowych w turystyce jest to grupa bardzo wymagajaca, potrafigca jasno i wy-
raznie okreslic wymagania w zakresie oczekiwan zywieniowych, ale tez gotowa
pdj$¢ na pewne kompromisy w tym zakresie.

Hedonisci, jako grupa odbiorcow ustug zywieniowych, czerpia z jedzenia przy-
jemnos$¢. Wielu z nich holduje zasadzie ,.zyje, aby jes¢”, stad zywnos$¢ 1 zywienie
odgrywaja znaczaca role w ich codziennym zyciu i podczas wyjazddw turystycz-
nych. Konsumenci hedonistyczni patrza na zywienie w ofercie turystycznej jako
istotna warto$¢ dodana, ktora sama w sobie moze by¢ dodatkowym walorem,
zwiekszajacym atrakcyjno$¢ 1 konkurencyjnos¢ wielu produktdéw turystycznych.
Zwracaja zatem szczegoélna uwage na wysoki stopien atrakcyjnosci oferowanych
w turystyce uslug zywieniowych, ich oprawe 1 sposob realizacji. Cechuje ich z re-
guly szeroka wiedza na temat zywnosci 1 zywienia. Sa otwarci na wszelkie nowe
doswiadczenia. Z jednej strony sa sklonni korzystaé z efektow globalizacji w zy-
wieniu, nazywajac si¢ ,.globalnymi obywatelami swiata smakdéw™, z drugiej jednak
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strony jawia si¢ jako ,,poszukiwacze lokalnych smakow”. Uwazaja, ze to, co jest
spozywane ze smakiem, nie moze by¢ niczdrowe oraz wymaga uwagi 1 czasu.
W ich opinii nalezy siggac do skarbnicy smakow, tradycyjnych produktdéw 1 potraw,
zatrzymac si¢ w biegu 1 poszukiwaé sprawdzonych od wiekdéw rozwiazan, produk-
tow 1 tradycji zywieniowych odwiedzanych krajow 1 miejsc. Sa zwolennikami pro-
duktéw naturalnych, minimalnie przetworzonych, potraw slow food, ale tez akcep-
tuja wiedzg o racjonalnym zywieniu. Poddaja si¢ chetnie perswazji autorytetdw
dobrego smaku, opiniom znajomych i 0sdb podobnie myslacych. Hedoni$ci sa naj-
bardziej lojalnymi odbiorcami ushug zywieniowych o charakterze etnicznym czy
regionalnym. Dla nich biura turystyczne organizuja wyprawy kulinarne w tradycyj-
ne krainy smaku. Oni to wlasnie zapoczatkowali rozwdj nowej, niszowej formy
turystyki, jaka jest turystyka kulinarna (culinary tourism)’.

Z punktu widzenia rynkowego kazdy konsument, turysta jest indywidualnoscia
kierujaca si¢ w swoich wyborach wieloma czynnikami natury subiektywnej. Sila
owego subiektywizmu konsumenckiego zalezna jest m.in. od plei, wieku, cech
osobowosci czy otwartosci na nowe wyzwania 1 odzwierciedla si¢ w konkretnych
postawach 1 zachowaniach rynkowych.

Ple¢ w duzym stopniu determinuje postawy i specyfike¢ zachowan zywienio-
wych. W tym wzgledzie szczegdlna rola przypada kobietom. Kobieta z racji pelnio-
nych przez siebie funkcji spolecznych jest przypisana do sfery zywieniowej, a tym
samym spora czes¢ jej aktywnosci laczy sie z funkcjonowaniem tej sfery®. To wla-
énic kobiety najczesciej zajmuja si¢ planowaniem zywienia w rodzinie 1 podczas
wyjazdow turystycznych.

W podejsciu do ustug zywieniowych w turystyce kobiety zdecydowanie bar-
dziej niz mezczyzni przywiazuja wage do racjonalno$ci zywienia, kompleksowosci
1 jakosci oferowanych uslug zywieniowych. Swoja pozytywna badz negatywna
postawe uzalezniaja od dostepnosci 1 rzetelnosci informacji na temat oferowanych
ustug zywieniowych. Same réwniez aktywnie tych informacji poszukuja. W oce-
nach zdecydowanie bardziej niz me¢zczyzni zwracaja uwage na warunki realizacji
zywienia jak typ placowki zywieniowej, jej wystrdj, charakter oferowanego zywie-
nia (tradycyjne, etniczne, typu fast food), higieng 1 bezpieczenstwo czy zakres ushug
dodatkowych, np. kulturalno-rozrywkowych. W postawach kobiet wazna rolg od-
grywa obok racjonalizmu element emocjonalny. W czasie wyjazdu turystycznego
szukaja nowych doswiadczen zywieniowych, stad sa otwarte na korzystanie z re-
gionalnych i etnicznych uslug zywieniowych, traktujac je jednak jako okazjonalne

7 K. Krajewski, R. Zabrocki, Market of food traditional and regional products in Poland, w: Tradi-
tional and regional technologies and products in humans nourishment, red. Z.J. Dolatowski, D. Kolo-
zyn-Krajewska, PFTS Scientific Publishing House, Krakow 2008, s. 108-133.

8 M. Jezewska-Zychowicz, Zachowania zywieniowe i ich uwarunkowania, Wyd. SGGW, Warszawa
2007, s. 20.
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przezycie, a nie podstawowy element zaspakajania potrzeb zywieniowych podczas
wyjazdu.

Waznym elementem réznicujacym postawy 1 zachowania konsumentéow wobec
ustug zywieniowych w turystyce jest wick. Badania B. Bilskiej 1 R. Zabrockiego
wykazaly, ze mlodzi turysci ze wzgledu na swoje cechy osobowosciowe 1 psycho-
spoleczne, takie jak dynamizm, otwarto$¢ czy cickawos$¢ podczas podrdzy, maja
pozytywne postawy wobec rdéznych form ushug zywieniowych. Sa réwniez otwarci
na poznawanie i korzystanie z dziedzictwa kulinamego odwiedzanych obszarow.
Paradoksalnie wybieraja sprawdzone systemy zywienia, o charakterze standardo-
wych, globalnych rozwiazan, w tym uslugi gastronomii systemowej typu fast food.
Wplywa na to niewielki budzet mlodych konsumentdéw, ale tez przewidywalno$é
standardu jakosci 1 stosunkowo niewysokie ceny oferowane przez placowki siecio-
we na calym $wiecie (McDonald’s, Pizza Hut czy KFC)’. Mlodzi konsumenci bar-
dzo cenig sobie swobode indywidualnego wyboru uslug zywieniowych, stad pod-
czas wyjazdow turystycznych rzadko decyduja si¢ na pakietowe oferty zywieniowe
operatorow turystycznych.

Wraz ze wzrostem wieku turystow zmienia si¢ ich postawa i oczekiwania wo-
bec ustug zywieniowych. Turysci w wieku srednim, aktywni zawodowo, o okreslo-
nym statusie spolecznym kieruja si¢ w swoich wyborach nie tylko racjonalnoscia,
lecz takze wygoda. Staraja si¢ mozliwie najpelniej dostosowaé oferowane ushugi
zywieniowe do wlasnych preferencji. Wybieraja czesto ushugi zywieniowe w for-
mie zorganizowanej, oferowane jako uslugi fakultatywne przy zakupie wyjazdu tu-
rystycznego. Swoja postawe wzgledem oferowanych uslug w znacznej mierze uza-
lezniaja od ich atrakcyjnosci 1 jakosci. Nie sa sklonni poswigcaé zbyt duzo czasu na
indywidualng organizacje zywienia. Przez wybdr 1 zakup okreslonej ushugi zywie-
niowe;j staraja si¢ bardzo czesto podkreslic swoj status spoleczny i ekonomiczny.

Konsumenci w wieku starszym, emerytalnym, borykajacy si¢ czesto zardwno
z problemami zdrowotnymi, jak 1 ekonomicznymi w wyborze ushug zywieniowych
podczas wyjazdow turystycznych kieruja sie przede wszystkim jakoscia, bezpie-
czenstwem zdrowotnym i cena oferowanych uslug. Maja silnie uksztaltowane po-
stawy 1 preferencje w tym wzgledzie. W wyborze uslugi zywieniowej biora pod
uwagg gldwnie wlasne przyzwyczajenia 1 nawyki zywieniowe. Dla nich wazne jest,
aby usluga spelniala wszelkie zasady racjonalnego zywienia 1 podstawowe standar-
dy jakosciowe w tym zakresie. Sa przede wszystkim zwolennikami zywienia trady-

° B. Bilska, Specyfika zywienia mlodych turystow a rozwdj turystyki kulturowej, ,Problemy
Turystyki i Hotelarstwa” 2003, nr 3, s. 107-111; R. Zabrocki, Postawy konsumentow wobec idei rozwo-
Jju produktow regionalnych na globalnym rynku zywnosci, w. Zarzqdzanie produktem — wyzwania
przysziosci, red. J. Kall, B. Sojkin, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 241-246.
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cyjnego 1 unikaja zarowno ushug typu fast food, jak 1 zbytniej innowacyjnosci w za-
kresie oferowanego zywienia.

Kazdy wyjazd turystyczny jest swoista wyprawa w ,nieznane”. Owe ,niczna-
ne”, pod ktérym kryja sie najczgsciej walory przyrodnicze 1 kulturowe miejsca wy-
jazdu turystycznego, jest czgsto magnesem 1 podstawowym motywem podejmowa-
nia podrozy turystycznej. Ponadto obawa turystow przed ,,nieznanym”™ moze by¢
przyczyna wielu niepokojow 1 fobii, w tym fobii zywieniowych. O nasileniu tych
obaw w znacznej mierze decyduje otwartos¢ konsumentow na nowe doswiadczenia.

Postawy konsumentdw wzgledem nowosci w zywieniu podczas wyjazdu tury-
stycznego moga istotnie si¢ roznié, a skrajne ich postacie sa okreslane jako neofobia
(postawa negatywna) i neofilia (postawa pozytywna)'’. Konsumenci neofobiczni sa
zwolennikami rozwiazan globalnych w zywieniu turystycznym. W czasie wyjaz-
déw korzystaja z ushug zywieniowych o charakterze standardowym, sprawdzonym
1 przyjetym w wielu miejscach $wiata, np. $niadania kontynentalne. Nie sa amato-
rami kuchni etnicznych czy regionalnych. Nie znaczy to, ze nie sa w ogole sklonni
sprobowaé nowych, nieznanych potraw czy produktdw charakterystycznych dla
kultury zywieniowe] miejsca wyjazdu. Nowe doswiadczenia nabyte w czasie po-
drézy moga wplyna¢ na zmiang lub zlagodzenie postaw neofobicznych. W tym
przejawia sie m.in. edukacyjna funkcja turystyki.

Konsumenci neofiliczni sa otwarci na nowe doswiadczenia zywieniowe w trak-
cie wyjazdu turystycznego. Reprezentuja postawy charakteryzujace sie fascynacja
1 entuzjazmem wobec nowosci. Chea przynajmniej raz sprobowaé nowej zywnosci,
nie przesadzajac o jej akceptacji badz odrzuceniu. Mozliwo$¢ kontaktu z nowymi,
dotychczas nieznanymi im produktami i kultura kulinarng miejsca czy kraju odwie-
dzanego traktuja w kategoriach dodatkowej atrakcji. Sa pozytywnie nastawieni do
ustug zywieniowych o charakterze etnicznym badz regionalnym w oferowanych pa-
kietach turystycznych.

Postawy konsumentéw w odniesieniu do uslug zywieniowych w turystyce
w duzej mierze zalezne sa od formy wyjazdu turystycznego. Z punktu widzenia
formy uczestnictwa w wyjezdzie turystow dzieli si¢ na indywidualnych 1 grupo-
wych. Natomiast z uwagi na przebieg wyjazdu turystycznego mozna mowic o tury-
styce pobytowej, objazdowej lub mieszane;.

Turysci indywidualni cenig sobie niezaleznos¢ 1 swobodg decyzji i czgsto rezy-
gnuja z zywieniowego pakietu oferowanego przez operatordw turystycznych w ra-
mach wyjazdu. Dotyczy to szczegolnie osdb mlodych 1 bezdzietnych malzenstw.
Rezygnacja z oferty zywieniowej w miejscu zakwaterowania daje im przede
wszystkim duza niezaleznos¢ czasowa, gdyz nie sa zmuszeni do powrotu na positki

' Nieznana zywnosé a postawy i zachowania konsumentow, red. M. Jezewska-Zychowicz, Wyd.
Script, Warszawa 2009, s. 63.
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o wyznaczongj porze. Konsumenci c¢i organizuja zywienie we wlasnym zakresie,
korzystajac czesto z rdznego typu gastronomii lokalnej, niezwigzanej z miejscem
zakwaterowania.

W turystyce grupowej jej uczestnicy z reguly podporzadkowuja si¢ grupie, dla
ktdrej organizatorzy wyjazdu wezesniej planuja zakres 1 przebieg zywienia. Wspol-
ne spozywanie positkéw w jednym miejscu, o okreslonych porach ma w tym przy-
padku rowniez aspekt integracyjny.

Podejscie konsumentéw do ustug zywieniowych w turystyce réznicuje przebieg
wyjazdu turystycznego (pobytowa, objazdowa). W turystyce pobytowej konsumen-
ci zaspokajaja swoje potrzeby zywieniowe, wykupujac pakiet zywieniowy w miej-
scu zakwaterowania, badz realizuja je we wlasnym zakresie. Wedlug badan S. Grai-
-Zwoliniskiej $rednio 15% turystow korzysta z pakietow zywieniowych systema-
tycznie, zas 34% sporadycznie. Sposrdd oferowanych opcji wyzywienia pakietowe-
go (FB — pelne wyzywienie, HB — dwa posilki, @/l inclusive — kompleksowe wyzy-
wienie wraz z napojami) 58% turystow decyduje si¢ na opcje HB. Z roku na rok
maleje w turystyce pobytowej odsetek 0sob samodzielnie organizujacych wyzywie-
nie. Wynika¢ to moze z coraz atrakcyjniejszych form 1 zakresu zywienia oferowa-
nego przez placoéwki gastronomiczne w miejscu zakwaterowania''.

Turystyka objazdowa kieruje si¢ specyficznymi regutami. Tutaj prawie kazde-
go dnia jej uczestnicy korzystajg z uslug zywieniowych w innych miejscach zloka-
lizowanych na trasie podrézy. W tej formie turystyki konsumenci turysci na ogot
w wigkszosci decyduja si¢ na zakup pakietu zywieniowego u touroperatorow, kto-
rzy zapewniaja je w miejscach krotkich postojow lub w miejscu noclegu. Nie wy-
klucza to dodatkowego korzystania przez konsumentdéw z usthug lokalnej gastrono-
mii, co chetnie czynia, o ile tylko czas na to pozwala.

Konsumenckie postrzeganie znaczenia uslug zywieniowych jako skladowej
oferty turystycznej jest rowniez uzaleznione od charakteru uprawiane turystyki
(wypoczynkowa, aktywna, specjalna). Charakter turystyki réznicuje przede wszyst-
kim zapotrzebowanie na podstawowe skladniki pokarmowe i formy zywienia, w za-
leznosci od stopnia aktywnosci fizycznej'>.

W turystyce wypoczynkowej konsumenci pragna oderwac si¢ od przypisanych
im w zyciu codziennym zadan, a zatem rdéwniez od organizacji zywienia. Traktuja
zywienie jako wazny element wypoczynku, ale nie najwazniejszy. Maksymalizujac
swoje potrzeby wypoczynku 1 rekreacji, staraja si¢ korzysta¢ z ushug zywieniowych
oferowanych w miejscu wypoczynku, restauracjach hotelowych badz kwaterach

'S, Graja-Zwolifiska, Znaczenie bazy gastronomicznej w ofercie turystycznej, w: Rozwdj turystycz-
ny regionow a tradyeyjna zywnosé, red. Z. Dolatowski, D. Kolozyn-Krajewska, Wyd. Wyzszej Szkoly
Hotelarstwa i Turystyki w Czgstochowie, Czgstochowa 2009, s. 61-62.

2W. Grzesifiska, D. Gajewska, Zywienie w turystyce, WSIiP, Warszawa 1999, s. 167-168.
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agroturystycznych. Dbaja rowniez o to, aby zywienie dalo im mozliwo$¢ dodatko-
wych przezy¢ 1 satysfakcji w postaci dodatkowych programow kulturalno-rozryw-
kowych, mozliwosci uczestniczenia w biesiadach propagujacych lokalny folklor
1 kuchnie.

Turystyka aktywna, wyrdzniajaca si¢ zwickszonym wysitkiem fizycznym, wy-
maga specjalnych form zywienia, ktorych rola powinna polega¢ na zbilansowaniu
diety adekwatnie do stopnia aktywnosci fizycznej. Uczestnicy tej formy turystyki
najczesciej organizuja zywienie we wlasnym zakresie. Jest to spowodowane glow-
nie brakiem przygotowania oferentdéw ogolnodostepnych ustlug zywieniowych do
realizacji zywienia specjalistycznego.

W ostatnich latach wzrasta zainteresowanie konsumentéw turystyka specjalna,
w tym turystyka, w ktdrej element zywienia odgrywa jedna z podstawowych rél.
Chodzi tu m.in. o coraz bardziej popularne wczasy odchudzajace. W tej formie
turystyki konsumenci calkowicie podporzadkowuja si¢ modelowi zywienia narzu-
conemu przez jej organizatorow. Ich postawy 1 odczucia maja tu drugorzedne zna-
czenie 1 czesto pomimo negatywnych postaw wzgledem oferowanej zywnosci
1 form zywienia wyrazaja na nie zgode dla celu nadrzednego, jakim jest ich wlasne
zdrowie.

We wspolczesnym $wiecie czynnikiem powaznie wplywajacych na ksztaltowa-
nie postaw 1 zachowan rynkowych konsumentdw jest cena oferowanych towardw
1 ushug. W uslugach zywieniowych cena stanowi podstawowq barier¢ w ich zaku-
pie. Konsumenci polscy wydaja srednio na zywienie poza domem, w tym zywienie
w turystyce, 5-7% swoich ogolnych wydatkéw na zywnos¢. Jest to wyjatkowo
niewiele w odniesieniu do wydatkéw konsumentow amerykanskich, niemieckich
czy angielskich, ktore wahaja si¢ w tym zakresie w granicach 35-45%. Stad pomi-
mo pozytywnej postawy wielu konsumentéw polskich wobec ushug zywieniowych
jako skladnika oferty turystycznej korzystanie z nich jest na poziomie duzo nizszym
niz konsumentéw innych krajow'”.

Elementem modyfikujacym rzeczywiste postawy i zachowania konsumentow
wobec ushug zywieniowych w ofercie turystycznej jest tzw. kontekst, rozumiany
jako wytwor czasu, miejsca 1 towarzystwa, w jakim korzysta sie z uslugi zywienio-
wej. Czynnik sytuacyjny, czyli kontekst, wplywa czgsto na modyfikacje pierwot-
nych postaw konsumentéw 1 dostosowanie ich zachowan zywieniowych do potrze-
by chwili, preferencji grupy odniesienia, z ktdra spozywa si¢ posilek czy dostepnej
oferty zywieniowej. Kontekst powoduje, ze w okreslonych sytuacjach, pod wply-

1 R. Zabrocki, Wybrane aspekty rozwoju ustug zywieniowych w Polsce, w: Ushugi w Polsce, nauka,
dydaktyka i praktyka wobec wyzwan przysziosci, red. A. Panasiuk, K. Rogozinski, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 497, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2008,
s.474.
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wem osob, z ktdrymi spozywa si¢ posilek, czy przyjetych regul spolecznych, kon-
sumenci decyduja si¢ skorzysta¢ z ushug zywieniowych nickoniecznie zbieznych
z ich preferencjami.

Znaczacym elementem wplywajacym na postawy 1 zachowania turystow przy
wyborze ustugi zywieniowej, podjeciu decyzji o jej zakupie badz odrzuceniu jest
zakres dostrzeganego ryzyka. W procesie planowania 1 wyboru ushugi zywieniowej
konsument turysta zadaje sobie wiele istotnych dla niego pytan. Czy warto korzy-
sta¢ z uslugi, na ile spelni ona oczekiwania, czy jest bezpieczna, czy jej jakos¢ jest
warta zaplacenia zadanej ceny, jak korzystanie z niej ocenia osoby, na ktorych opi-
nii mu zalezy — to tylko niektdre z nurtujacych konsumenta watpliwosci.

Ryzyko, jakie dostrzegaja konsumenci uslug zywieniowych w turystyce, jest
rodzajem niepewnosci, z ktora maja do czynienia wowczas, gdy nie moga przewi-
dzie¢ wielu istotnych konsekwencji przy podejmowaniu decyzji o zakupie okreslo-
nego rodzaju ustugi. Owo potencjalne ryzyko wydaje si¢ w turystyce dos$¢ znacza-
ce, poniewaz konsument na ogdl nie zna dobrze ani $rodowiska, do ktorego si¢
udaje, ani standardéw oferowanych tam ushug. Polega w tym wzgledzie gléwnie na
zapewnieniach organizatorow turystyki, przekazach osob trzecich, informacjach za-
wartych w przewodnikach 1 na stronach internetowych

Do najbardziej istotnych obszaréw ryzyka dostrzeganego przez konsumentdw,
wplywajacych na ich postawy 1 zachowania wzgledem oferowanych form uslug
zywieniowych w turystyce, mozna zaliczy¢: ryzyko funkcjonalne, ryzyko fizyczne,
ryzyko ekonomiczne (finansowe), ryzyko spoleczne, ryzyko psychologiczne, ryzy-
ko straty czasu'’.

Ryzyko funkcjonalne wiaze si¢ z obawami konsumenta, czy wybrana przez
niego ushuga zywieniowa spelni pokladane w niej oczekiwania, w zakresie funkcji
podstawowych 1 dodatkowych. Dzisiaj daleko posunigta standaryzacja podstawo-
wych elementéw w zywieniu turystdw sprawia, ze to nie funkcje podstawowe,
a dodatkowe (miejsce realizacji, atrakcyjnosé¢ oferty, estetyka, nieckonwencjonal-
no$¢) staja si¢ waznym kryterium wyboru przez konsumenta. Bywa jednak tak, ze
zbyt fantazyjnie brzmigca oferta zywieniowa bedzie budzila obawy turysty, co do
rzeczywistego spelnienia oczekiwanych funkcji podstawowych. Chcac ograniczy¢
ryzyko funkcjonalne, wielu turystow decyduje si¢ podczas wyjazdu na korzystanie
z ushug sprawdzonych, czesto oferowanych przez restauracje hotelowe w miejscu
zakwaterowania, sieciowe zaklady gastronomiczne, od restauracji po bary typu fast
food, gwarantujace niezaleznie od miejsca pewien ogdlnoswiatowy standard. Im
bardziej sa one przy tym wzbogacone pakietem uslug dodatkowych, tym wigksza
jest satysfakcja turystow 1 mniejszy zakres dostrzeganego ryzyka.

Y 1. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 2001, s. 49-50.
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Ryzyko fizyczne jest jednym z podstawowych elementow ksztaltujacych po-
stawy 1 zachowania konsumentéw wzgledem zywienia w turystyce. W tym wypad-
ku chodzi o bezpieczefistwo zdrowotne oferowanych dobr 1 ustlug. Poziom tego
bezpieczenstwa jest rozpatrywany przez konsumentéw przez pryzmat wielu cle-
mentow, w tym m.in. stopien znajomosci produktu, region wytwarzania, warunki
wytwarzania, systemy jako$ci, poziom kultury kulinarnej, wystepowanie realnych
zagrozen epidemiologicznych (np. pandemia ptasiej grypy, choroba wscieklych
krow). Dostrzegane ryzyko fizyczne moze tez dotyczy¢ obaw konsumentow zwia-
zanych z mozliwos$cia niezbilansowania diety podczas wyjazdu turystycznego.

Ryzyko ekonomiczne jest zwiazane z obawami turystow co do ceny zakupu
ustug zywieniowych 1 jej adekwatnosci do oczekiwanego poziomu jakosci. Nalezy
przy tym pamietac, ze zywienie pomimo swojej wagi nie jest priorytetowym moty-
wem wyjazdu turystycznego. Konsumenci, coraz bardziej racjonalnie zarzadzajac
swoim budzetem, czesto wybieraja ustugi o przystepnych cenach 1 zadowalajacej
jakosci, wcale nie najwyzszej. Dostosowuja takze poziom 1 zakres korzystania
z ushug zywieniowych do posiadanych zasobow finansowych. Niekiedy swiadomie
ograniczaja wydatki na zywienie dla realizacji innych celow wyjazdu turystycz-
nego.

Ryzyko spoleczne w wyborze zywnosci 1 sposobu zywienia podczas wyjazdu
turystycznego wynika z obawy naruszenia pewnych norm spolecznych, czyli ukry-
tych albo jasno sprecyzowanych regul grupy wlasnej lub srodowiska odwiedzane-
g0, dotyczacych akceptowanych zachowan, wartosci czy przekonan jej czlonkow.
Oznacza to, ze konsumenci w znacznym stopniu, pomimo wlasnych preferencji
1 upodoban, kieruja si¢ opiniami $rodowiska, w ktérym funkcjonuja, obawiajac si¢
braku jego akceptacji. Z drugiej jednak strony spozywanie positkéw w lokalach
zywieniowych przypomina rodzaj sceny spoleczngj, na ktorej konsumenci staraja
si¢ demonstrowac 1 potwierdza¢ wlasny status.

Ryzyko psychologiczne pojawia sig, kiedy konsumenci w procesie poszukiwa-
nia alternatyw wyboru okreslonej uslugi zywieniowej obawiaja si¢, ze moze to
wplynaé na postrzeganie ich wizerunku albo zaburzy¢ poczucie wlasnej godnosci.
Ta kategoria ryzyka jest zwigzana w pewnym zakresie z postawa hedonistyczna
konsumentéow, a w pewnym za$ z ich checig zaimponowania innym uczestnikom
wyjazdu turystycznego.

Ryzyko straty czasu wynika z nadmiernego czasowego zaangazowania w orga-
nizacj¢ zywienia, poszukiwanie odpowiedniej, satysfakcjonujacej placowki gastro-
nomicznej oraz zbyt dlugie oczekiwanie na realizacje positkow. Dla turysty jest to
czas stracony. W wyjazdach turystycznych o ograniczonym czasie trwania i czesto
napigtym programie ryzyko straty czasu jest wazkim eclementem ksztaltujacym
postawy wobec oferowanych ushug zywieniowych. Stad bardzo czesto zlecaja orga-
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nizacj¢ zywienia touroperatorom. Turysci oczekuja od placowek zywieniowych
w miejscu pobytu wysokiej dostepnosci czasowej oraz sprawnej 1 szybkiej obshugi.

Podsumowanie

Uslugi zywieniowe sa elementem skladowym wielu produktow 1 pakietow tu-
rystycznych, znacznie je wzbogacajac oraz zwigckszajac ich atrakcyjnosé i konku-
rencyjnos¢. Do istotnych czynnikdéw wplywajacych na ksztaltowanie postaw 1 za-
chowan konsumentow wzgledem ushig zywieniowych w turystyce mozna zaliczy¢
m.in. postrzeganie roli 1 znaczenia zywienia w zyciu w ogole, indywidualne cechy
konsumentow, forme organizacji wyjazdu turystycznego, rodzaj uprawianej tury-
styki, czynniki ekonomiczne, kontekst czasowo-sytuacyjny, zakres dostrzeganego
przez konsumentéw ryzyka. Umiejetne, profesjonalne organizowanie zywienia
w ramach uslug turystycznych, odpowiednie zaspokojenie zywieniowych potrzeb
1 oczekiwan konsumentdw jest sztuka trudna 1 coraz bardziej odpowiedzialna, wy-
maga informacji, orientacji 1 doswiadczenia. Wiedza na temat postaw 1 zachowan
konsumentoéw wobec zywienia w turystyce 1 czynnikdw je rdznicujacych pozwala
m.in. na:

- przewidywanie potencjalnych zachowan konsumentow,

— optymalizacje form i zakresu ushig zywieniowych jako komponentu pro-

duktdéw turystycznych,

— dostosowanie zywienia do potrzeb i oczekiwan réznych grup konsumenc-

kich,

- efektywniejsze planowanie zywienia dla odmiennych form turystyki,

—  ksztaltowanie struktury 1 jakosci produktéw turystycznych,

—  wybor metod pozycjonowania ushug zywieniowych na rynku turystycz-

nym,

— dostosowanie podazy ustug zywieniowych do popytu,

— zmiang¢ negatywnych postaw konsumentow wobec zywienia w turystyce,

— ograniczanie zakresu ryzyka konsumenckiego,

- stworzenie typologii (segmentacji) odbiorcow uslug zywieniowych w tury-

styce,

- wybor skutecznej strategii marketingowej ustug zywieniowych w turysty-

ce,

- rozwo¢j innowacyjnych form zywnosci 1 zywienia.

Efekty wszystkich wymienionych dzialan przynie$¢ moga potencjalng korzysc
zarowno dla uczestnikéw ruchu turystycznego, jak 1 dla organizatorow turystyki.
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DIETARY BEHAVIOR CONDITIONS OF CONSUMERS
IN TOURISM SERVICES

Summary

The paper presents the importance and specifics of nourishment as a product component in
tourist services industry. The factors differentiating nutritional behaviors of clients have been
determined, among which one can define: the perception of the role and importance of nutrition in
life in general, individual consumer characteristics, the organizational form of a tourist excursion,
the type of tourism undertaken by consumers, economical factors, time — situational context and
the perceived by the consumer risk.



