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ZACHOWANIA ZYWIENIOWE TURYSTOW

Wstep

Zywienie i wyboér sposobu jego realizacji naleza do fundamentalnych prob-
lemow egzystencjonalnych rozwoju czlowieka we wszystkich formach jego
aktywnosci zyciowej, w tym w sferze turystyki. Od momentu, kiedy czlo-
wiek po raz pierwszy opuscil swoje domostwo w celach turystycznych zro-
dzila sie potrzeba zabezpieczenia jego potrzeb zywieniowych w nowych
warunkach srodowiskowych. Rozwdj turystyki i dostepnos¢ podrézowania
spowodowaly koniecznos¢ poszukiwania rozwigzan w zakresie mozliwosci
realizacji zywienia osob podrézujacych poza gospodarstwo domowe (KOow-
RYGO 2000). Taki stan rzeczy wiaze sie z koniecznoscia zmian lub modyfi-
kacji ugruntowanych wzorcéw zachowan i nawykoéw zywieniowych sa-
mych turystéw, ale takze z koniecznoscia stworzenia w miejscach destyna-
gji turystycznej warunkéw i mozliwosci realizacji potrzeb zywieniowych
0s6b odwiedzajacych. P. Pearce podkresla, ze w turystyce nie tylko okres-
lona jakos¢ i atrakcje danego miejsca sa dla konsumenta motywujace do
podjecia decyzji o realizacji wyjazdu turystycznego, ale szeroko pojeta zdol-
nos¢ danego miejsca do jak najpelniejszego zaspokajania réznych potrzeb
o charakterze komplementarnym, w tym potrzeb zywieniowych (PEARCE
1982). Chcac sprosta¢ wyzwaniom w zakresie nalezytego zabezpieczenia
potrzeb i oczekiwan zywieniowych turystéw nieodzowne wydaje sie okres-
lenie i zidentyfikowanie ich postaw i zachowan w tym zakresie. Nalezy
przy tym pamietad, Ze znaczace zréznicowanie turystow jako subpopulacji
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powoduje, iz w swoich decyzjach i wyborach zywieniowych kieruja sie
czesto bardzo subiektywnymi kryteriami, w celu jak najlepszego zaspoko-
jenia wlasnych potrzeb i oczekiwan. Cechuje ich przy tym zréznicowany
racjonalizm postepowania, czesto o charakterze selektywnym (teoria , efek-
tywnosci X”) (ZALEGA 2012).

Istota potrzeb i zachowan zywieniowych cztowieka

Potrzeby, w tym potrzeby zywieniowe, sg , nierozerwalnie zwigzane z isto-
ta czlowieczenstwa, a odczuwanie potrzeb jest barometrem Zycia, zapew-
niajac czlowiekowi istnienie, rozw6j oraz wolnosé psychiczna” (SWIATOWY
2006). Zywienia jest potrzeba o charakterze podstawowym, ktérego zréd-
fem sa biologiczne wymogi organizmu ludzkiego. Jest najbardziej dominu-
jace ze wszystkich potrzeb. Dla czlowieka, ktory jest ekstremalnie glodny
nie istnieja Zzadne zainteresowania poza jedzeniem (MASLOW 2006). Rozwoj
potrzeb zywieniowych jest uzalezniony od indywidualnych cech czlowie-
ka, a takze podlega wplywowi uwarunkowarn zewnetrznych, na ktore skla-
daja sie sytuacja gospodarcza i spoleczna. Przykladowo, warunki i jakos¢
zycia determinuja w duzym stopniu iloé¢, jakos¢ i rodzaj spozywanych
produktow, sposéb przyrzadzania positkéw, miejsce konsumpgji oraz role
jedzenia w zyciu czlowieka (GAWECKI, HRYNIEWIECKI 2000).

Dazenie czlowieka do zaspokojenia potrzeb zywieniowych stanowi
punkt wyjscia w procesie ksztaltowania zachowan zywieniowych, beda-
cych jedna z najwazniejszych sfer aktywnosci zyciowej czlowieka. Dotycza
one m.in. sfery wyboru zywnosci, procesu nabywania produktéw zywnos-
ciowych, planowania positkéw i form realizacji Zywienia, a takze szeroko
rozumianej jakosci zywienia (NAROJEK 1993).

Zachowania zywieniowe, zaliczane do obszernej kategorii zachowan
konsumpcyjnych, sa determinowane oddzialywaniem wielu czynnikéw: od
ekologicznych i biologicznych, poprzez spoleczno-kulturowe i ekonomicz-
ne, na indywidualnych gustach i preferencjach koriczac. M. Jezewska-Zy-
chowicz ogoét czynnikéw warunkujacych zachowania zywieniowe czlowie-
ka dzieli na dwie zasadnicze grupy:

1) charakteryzujgce jednostke (cechy biologiczne, demograficzne, psy-

chologiczne, spoleczno-zawodowe jednostki);

2) zwigzane ze srodowiskiem funkcjonowania jednostki (cechy geo-

graficzne, ekonomiczne, spoleczno-kulturowe srodowiska) (JEZEW-
SKA-ZYCHOWICZ 2007).
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E. Babicz-Zielifiska uzupelnia tak okreslong klasyfikacje o czynniki
zwigzane z produktem, tworzac trzy bloki rodzajowe czynnikoéw ksztaltu-
jacych zachowania zywieniowe jednostki:

1) czynniki zwigzane z produktem, takie jak jego sklad chemiczny,
wartos¢ odzywcza, atrybuty sensoryczne, cechy funkcjonalne (wy-
goda, dostepnos¢, opakowanie, trwalosc);

2) czynniki zwigzane z konsumentem, czyli czynniki demograficzne:
ple¢, wiek, stan metaboliczny organizmu (gléd pragnienie), czynni-
ki psychologiczne (motywacje, osobowos¢, nastréj, postawy);

3) czynniki srodowiskowe, wsrod ktorych wyodrebnia sie: ekonomicz-
ne, spoleczne (status spoleczny, wzorce w rodzinie, moda), kulturo-
we, do ktérych zalicza sie m.in. tradycje, religie oraz kontekst (BA-
BICZ-ZIELINSKA 2001).

Interesujace spojrzenie na wyboér zywnosci i zachowania zywieniowe
konsumentéw reprezentuja C.A. Bisogni i wspélautorzy, ktérzy w swoich
badaniach wykazali, ze kwestie te sa w duzej mierze zalezne od toZsamosci
samych konsumentéw: personalnej charakterystyki, sposobu postrzegania
siebie, kompetencji, przynaleznosci do grup, przeszlego i obecnego srodo-
wiska (BISOGNI i in. 2002).

Zaprezentowane grupy czynnikéw, niezaleznie od ich podziatéw,
w rézny sposob oddzialywaja na psychike cztowieka, prowadzac do wybo-
ru jednych produktéw, a odrzucenia innych. Nabywajac produkty spo-
zywcze czlowiek stara sie zaspokoi¢ liczne odczuwane przez siebie potrze-
by. W tym wzgledzie, w odniesieniu do hierarchii potrzeb Maslowa, zyw-
nos¢ zaspokaja wszystkie ich rodzaje, od fizjologicznych, poprzez bezpie-
czenistwa, przynaleznosci spolecznej az do potrzeb samorealizacji. Zatem
mozna powiedzie¢, Ze zywnos¢ jest dobrem szczegolnym, gdyz zaspokaja
nie tylko najbardziej elementarng sposrod fizjologicznych potrzeb cziwieka
- glod, ale zarazem stuzy zaspokojeniu réznorodnych potrzeb indywidual-
nych, spotecznych, materialnych i duchowych.

Grupa czynnikow srodowiskowych, znaczaco wplywajaca na wybor
zywnosci i sposob realizacji zywienia, wydaja sie by¢ czynniki kulturowe,
w tym szczegoélnie tzw. kontekst. Kontekst ,wymusza” dzialania na zasa-
dzie ,tu i teraz”. Powoduje koniecznos¢ dostosowania sposobu zaspoka-
jania potrzeb zywieniowych do miejsc, czasu i otoczenia/towarzystwa,
w jakim czlowiek przebywa, modyfikujac bardzo czesto utarte wzorce za-
chowan i nawyki zywieniowe. Z taka sytuacja mamy do czynienia m.in.
w turystyce, gdzie czesta zmiana miejsca pobytu, réznorodnos¢ czynnikéw
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kulturowych i ogélnie pojetego otoczenia jest czyms naturalnym, wpisa-
nym w istote samej turystyki.

Miejsce zywienia w turystyce

Zywienie stanowi wazny integralny komponent turystyki od zawsze. Pier-
wsze migracje ludnosci w celach handlowych, religijnych czy czysto tury-
stycznych wymagaly zabezpieczenia potrzeb zywieniowych oséb podrézu-
jacych poza miejsce ich zamieszkania. Dalo to poczatek intensywnemu roz-
wojowi wszelkiego rodzaju placéwek zywieniowych, ktére wraz rozwojem
samej turystyki ewoluowaly pod wzgledem form i zakresu oferowanego
zywienia.

Pierwsze informacje o zywieniu czlowieka poza domem siegaja czasow
starozytnych. Pierwowzory dzisiejszych restauracji pojawily sie w Chinach
juz przed dynastia Tang, tj. 611 lat p.n.e. (MUCHA-SZAJEK, WAWRZYNIAK
1998). W Polsce udokumentowane informacje o tego typu placéwkach sie-
gaja wczesnego sredniowiecza (BARANOWSKI 1979). Wspoélczesnie, z punktu
widzenia turystéw, bogata oferta gastronomiczna to juz nie tylko dodatek
do wakacji, ale takze wymog wplywajacy na ogélng satysfakcje z wyjazdu
(FRONTCZAK 2014).

Analizujac historyczne relacje pomiedzy turystyka a zywieniem mozna
zauwazy¢ w ich rozwoju wystepowanie swoistego efektu sprzezenia zwrot-
nego. Turystyka od zawsze sprzyjala rozwojowi réznorodnych form uslug
zywieniowych i infrastruktury gastronomicznej. Z kolei ustugi zywieniowe
wraz z towarzyszaca im baza gastronomiczng, obok waloréw i dostepnosci
turystycznej, sa elementem zwiekszajacym atrakcyjnos¢ obszaréw destyn-
acji turystycznej, stymulujac tym samym rozwdj turystyki (rys. 1).

TURYSTYKA

_ USLUGI
ZYWIENIOWE

Rysunek 1. Sprzezenie zwrotne pomiedzy rozwojem turystyki
i ustug zywieniowych
Zré6dto: opracowanie wiasne
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Trudno dzisiaj wyobrazi¢ sobie atrakcyjny produkt turystyczny nie-
obejmujacy ustug zywieniowych. Stad ustugi zZywieniowe sg elementem
skladowym wielu produktow i pakietow turystycznych, znacznie je wzbo-
gacajac oraz zwiekszajac ich atrakcyjnos¢ i konkurencyjnosé.

W oferowanych pakietach turystycznych (tour package) ustugi zywie-
niowe odgrywaja r6zna role, ktéra moze by¢:

— wazna, jednak o charakterze drugoplanowym;

— réwnorzedna z innymi walorami turystycznymi;

— pierwszoplanowa jako rdzen produktu turystycznego (STASIAK 2007).

W pierwszym przypadku ustugi Zywieniowe maja za zadanie zaspo-
koi¢ fundamentalne potrzeby fizjologiczne turystow: glodu i pragnienia.
Sa wazne, jednak nie odgrywaja znaczacej roli z punktu widzenia samego
celu wyjazdu. Stanowia jedynie konieczne dopelnienie w odniesieniu do
atrakgji turystycznych, z reguly o charakterze drugoplanowym.

Coraz czesciej w czasie podrozy turystycznej ustugi zywieniowe staja
sie waznym komponentem calego pakietu turystycznego. Oprocz waloréw
przyrodniczych specyfika lokalnej kuchni, tradycyjne, regionalne produkty
spozywcze lub wydarzenia o tematyce kulinarnej wydatnie podnosza
w oczach turystow atrakcyjnosc calego wyjazdu, podkreslajac jego wyjatko-
wosc, elitarnos¢ czy egzotyke. W tej sytuacji ustugi zywieniowe staja sie
jednym z podstawowych celéw wyjazdu turystycznego, o réwnorzednej
wartosci w odniesieniu do pozostalych waloréw turystycznych (STASIAK
2007).

A. KOWALCZYK (2005) podkresla, ze w ostatnich latach dziedzictwo
gastronomiczne stalo sie podstawa rozwoju niszowej formy turystyki, okre-
slanej mianem turystyki zywnosci (food tourism), turystyki gastronomicznej
(gastronomic tourism) lub turystyki kulinarnej (culinary tourism). W tym przy-
padku gastronomia moze by¢ sama w sobie atrakcja turystyczna i rdzeniem
produktu turystycznego. Daje turystom niepowtarzalng szanse czerpania
z bogactwa kuchni etnicznych czy regionalnych, ale tez sprzyja odradzeniu
sie i ochronie zapomnianych zwyczajéw oraz tradycji zywieniowych. Naj-
wyzszy czas odrzuci¢ obawy i przekonania, Ze Zywnos¢ i potrawy regio-
nalne sg gorsze i ubogie, a zatem nieprzystajace do gustéw turystow z wiel-
kich miast czy tym bardziej turystow zagranicznych.

W realizacji potrzeb zywieniowych turysci wykorzystuja najczesciej je-
den z czterech wariantéw organizacyjnych zywienia:

1) stricte w zakresie wlasnym (zakup zywnosci i przygotowywanie po-

sitkow we wlasnym zakresie);
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2) korzystanie z uslug ogodlnie dostepnych placowek gastronomicz-
nych;

3) zywienie hybrydowe (w zakresie wlasnym oraz zywienie w pla-
cowkach gastronomicznych);

4) zywienie zorganizowane w ramach pakietow turystycznych (rys. 2).

FORMY ORGANIZACYJNE REALIZACJI ZYWIENIA PRZEZ TURYSTOW
INDYWIDUALNE
DY e W PLACOWKACH ESzAND ZORGANIZOWANE
GASTRONOMICZNYCH
Zakup Zywienie Przygotowywanie Zywienie
zywnosci w dostepnych positkow w ramach
i przygotowanie placéwkach we wiasnym zakresie pakietow
positkow gastronomicznych i cze$ciowe turystycznych
we wlasnym wedtug wiasnych zywienie w placéwkach oferowanych
zakresie upodoban gastronomicznych przez touroperatorow

Rysunek 2. Organizacyjne formy realizacji Zywienia przez turystow
Zré6dto: opracowanie wiasne

Wyb6r okreslonego modelu organizacji zywienia determinowany jest
wieloma czynnikami, natury subiektywnej i obiektywnej, czynnikami eko-
nomicznymi, podejsciem do kwestii zywienia, zakresem dostrzeganego ry-
zyka, forma turystyki itp..

Zywienie w turystyce, jako jej wazna skladowa badz swoisty produkt
turystyczny, nie spelni swojej funkgcji i zadania, o ile nie zostanie zaofero-
wane finalnym odbiorcom, w odpowiednim czasie i miejscu, zgodnie z ich
potrzebami i preferencjami. Dystrybucja uslug zywieniowych w turystyce
odbywa sie z reguly przy wykorzystaniu kanalow dystrybucji bezposred-
niej i posredniej. Kanaly bezposrednie obejmuja dwa szczeble: oferenta
uslug i koricowego konsumenta ustugi (turyste). W tym przypadku sprze-
daz odbywa sie zwykle w miejscu $wiadczenia uslug (zaklad gastrono-
miczny, hotel). Podstawowym mankamentem bezposrednich kanatéw dys-
trybugji ustug zywieniowych w turystyce jest ograniczenie zakresu pene-
tracji rynku (CZUBAEA 2001). Umozliwiaja one pozyskiwanie konsumentéw
glownie z rynkéw lokalnych. Tymczasem wspoélczesny rynek turystyczny
ma coraz bardziej charakter swiatowy. Wielkie potoki turystoéw przemiesz-
czaja sie miedzy Europg, Azja i Ameryka. Podstawowym warunkiem pozy-
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skiwania klientéw w tej sytuacji jest zastosowanie posrednich kanalow dys-
trybugji ustug zywieniowych. Role posrednikow w tym systemie dystrybu-
¢ji odgrywac¢ moga agencje turystyczne, touroperatorzy czy agenci (SALA
2004).

Wybrane determinanty postaw i zachowan
zywieniowych turystow

Mnogosc i r6znorodnosé¢ uwarunkowan wplywajacych na postawy i zacho-
wania zywieniowe ludzi w czasie wyjazdéw turystycznych znaczaco
utrudnia ich jednoznaczna Kklasyfikacje. Wynika to przede wszystkim
Z miejsca zywienia w turystyce oraz ze specyfiki uwarunkowan srodo-
wiskowych realizacji samego zywienia. Analizujac zachowania zywieniowe
turystow nalezy mie¢ na uwadze nastepujace fakty:

a) zywienie nie stanowi z reguly podstawowego celu wyjazdu tury-
stycznego, z wyjatkiem sytuacji, kiedy sama usluga zywieniowa ma
charakter produktu turystycznego. Zywienie jest wartoécia dodana,
wzbogacajaca podstawowy produkt turystyczny, ale nieprzesadza-
jaca o jego zakupie;

b) ogoélna zasada racjonalnego zZywienia w turystyce konkretyzuje sie
w rozmaitych miejscach i czasie, w zréznicowanych wariantach
i odmianach. Decyduja o tym z jednej strony trwale oddzialujace
warunki klimatyczne, udostepniajace okreslone rodzaje flory i fauny
stanowigce wyjsciowe materialy zywieniowe, z drugiej zas histo-
rycznie uksztaltowane normy kulturowe, narzucajace sposobom
i stylom zywienia r6zne obyczajowe i religijne nakazy lub zakazy;

c) konsumenci, wybierajac sposob zywienia w czasie wyjazdow tury-
stycznych, kieruja si¢ wieloma czynnikami subiektywnymi, czesto
o zréznicowanym stopniu racjonalnosci. Stad bardzo trudna jest
systematyzacja ich zachowar, a tym bardziej stworzenie ich modeli.
Jedno jest pewne, ze w swoich wyborach turysta z reguly kieruje sie
zasada ,,maksymalizacji”, wedlug ktorej stara sie maksymalizowac
swoje zadowolenie przy minimalnym wlasnym zaangazowaniu
organizacyjnym, czasowym i ekonomicznym;

d) zywienie podczas wyjazdu czesto nie odzwierciedla w pelni rzeczy-
wistych postaw i preferencji zywieniowych jego uczestnikéw. Z jed-
nej strony turysta stara si¢ zachowac swoje zywieniowe status quo
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i realizowac zywienie zgodnie z wlasnymi przyzwyczajeniami oraz
nawykami, z drugiej strony chce uciec od rutyny zywieniowej dnia
codziennego. Szuka nowych doswiadczen i przezy¢ kulinarnych,
produktow i ustug niekonwencjonalnych, ktore istotnie wzbogaca
atrakcyjnos¢ wyjazdu turystycznego. Bywa tez tak, Ze z uwagi na
czynniki sytuacyjne, ograniczenia czasowe czy finansowe decyduje
sie na zakup produktoéw i ustug zywieniowych, ktorych generalnie
nie preferuje i z ktorych na co dzieni nie korzysta;

e) zywienie w warunkach wyjazdu turystycznego nie zawsze do kon-
ca spelnia wymogi racjonalnego zywienia. Przyczyna tego lezy nie-
kiedy po stronie samych turystéw, ich checi zmiany codziennego
modelu zywienia czy przedkladania postaw hedonistycznych nad
racjonalne. Bywa tez, ze wplyw na to maja czynniki srodowiskowe
(rodzaj oferowanego zywienia, dostepnos¢, jakosc), ekonomiczne,
czasowe i inne.

Sposréd wielu czynnikéw warunkujacych zachowania zywieniowe tu-

rystow wskaza¢ mozna m.in.:

- postawe turystéw wobec zywienia w Zyciu codziennym;

- indywidualne cechy konsumentéw - ple¢, wiek, otwartosc (neofobia
i neofilia);

— forme wyjazdu turystycznego (indywidualny, zorganizowany, po-
bytowy, objazdowy);

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

- czynniki ekonomiczne (dostepnosc cenowa);

— kontekst (rozumiany jako wytwor czasu, miejsca i towarzystwa,
w jakim korzysta sie z uslugi zywieniowej);

— zakres dostrzeganego ryzyka.

Postawa turystow wobec istoty zywienia w zyciu w ogole pozwala
prognozowac ich zachowania Zywieniowe w trakcie wyjazdu turystycz-
nego, jednak nie przesadza o nich do korica (BABICZ-ZIELINSKA, ZABROCKI
2007). Zaleznosci miedzy postawa a zachowaniem przedstawia rys. 3.

Z punktu widzenia postaw turystow wobec istoty zywienia w zyciu
codziennym mozna ich podzieli¢ na trzy zasadnicze grupy: 1) minimalisci,
2) racjonalni, 3) hedonisci.

Minimalisci traktuja zZywienie jako niezbedna, ale ucigzliwa koniecz-
nos¢ zabezpieczenia podstawowych potrzeb zyciowych organizmu. Dzia-
laja wedlug zasady ,Jem, aby zy¢” i z reguly nie postrzegaja Zywienia jako
zrodla przyjemnosci i dodatkowych przezy¢. Organizacji wlasnego zywie-
nia poswiecaja stosunkowo malo czasu i nie przywiazuja czesto nalezytej
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wagi do jego jakosci. Podobnie traktuja Zywienie podczas wyjazdow tury-
stycznych. Nie uwazaja Zywienia za wazny element oferty turystycznej, ale
za konieczny dodatek. W minimalnym stopniu korzystaja z pakietéw
zywieniowych oferowanych przez touroperatoréw albo catkowicie z nich
rezygnuja. Preferuja zywienie realizowane we wlasnym zakresie. W czasie
wyjazdu zywia sie tak lub w przypadkowo napotkanych placéwkach gas-
tronomicznych, kierujac sie przy tym zwykle niska ceng, a nie jakoscig ofe-
rowanych ustug.

POSTAWA
(POZYTYWNA
LUB
NEGATYWNA)

ZACHOWANIE INTENCJADO
(SPOZYCIE, ZACHOWANIA
ZDOBYTE (CHEC

DOSWIADCZENIE) SPROBOWANIA)

Rysunek 3. Zaleznos¢ miedzy postawa konsumenta a jego zachowaniem
Zré6dlo: opracowanie wilasne na podstawie E. BABICZ-ZIELINSKA, R. ZABROCKI (2007)

Jedna z najliczniejszych grup konsumentéw, w zaleznosci od ich posta-
wy wzgledem Zzywienia, s3 konsumenci racjonalni. W czasie wyjazdéw
turystycznych staraja sie szukac ofert, ktére w jak najszerszym stopniu za-
bezpiecza ich potrzeby zywieniowe. Traktuja zatem uslugi zywieniowe ja-
ko wazny element kazdej oferty turystycznej. W swoich wyborach pomijaja
czesto oferty, ktére nie gwarantuja im w stopniu co najmniej zadowalajg-
cym prawidlowej realizacji zywienia. Pomimo wysokiego stopnia racjona-
lizmu tej grupy konsumentéw, sg oni jednak sklonni do pewnych modyfi-
kacji wlasnego modelu zywienia, dostosowujac go do warunkow realizacji
wyjazdu turystycznego. Dla oferentow ustug zywieniowych w turysty-
ce jest to grupa bardzo wymagajaca, potrafigca jasno i wyraznie okresli¢
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swoje oczekiwania zywieniowe, ale tez gotowa p6js¢ na pewne kompro-
misy w tym zakresie.

Hedonisci, jako grupa odbiorcéw ustug zywieniowych, czerpia z je-
dzenia przyjemnosé. Wielu z nich hotduje zasadzie: ,Zyje, aby jes¢”, stad
zywnos¢ i zywienie ma duze znaczenie w ich codziennym zyciu i podczas
wyjazdoéw turystycznych. Konsumenci hedonistyczni traktuja zywienie
w ofercie turystycznej jako istotng wartos¢ dodang, ktéra sama w sobie
moze by¢ dodatkowym walorem, zwiekszajacym atrakcyjnos¢ i konkuren-
cyjnos¢ wielu produktéw turystycznych. Zwracaja zatem szczegolng uwage
na wysoki stopien atrakcyjnosci oferowanych w turystyce uslug zywienio-
wych, ich oprawe i sposéb realizacji. Cechuje ich z reguly szeroka wiedza
zaré6wno na temat zywnosci, jak i Zywienia. Sg otwarci na wszelkie nowe
doswiadczenia. Z jednej strony sg sklonni do korzystania z efektéw globali-
zacji w zywieniu, nazywajac sie ,globalnymi obywatelami $wiata sma-
kow”, z drugiej jednak strony jawia sie jako ,poszukiwacze lokalnych
smakow”. Uwazaja, Ze to co jest spozywane ze smakiem, nie moze by¢ nie-
zdrowe oraz wymaga uwagi i czasu. W ich opinii nalezy siega¢ do skarb-
nicy smakoéw, tradycyjnych produktéw i potraw, zatrzymac sie w biegu
i poszukiwaé sprawdzonych od wiekéw rozwigzan, produktow i tradycji
zywieniowych odwiedzanych krajow i miejsc. Sa zwolennikami produktéw
naturalnych, minimalnie przetworzonych, potraw typu slow food, ale tez
akceptuja wiedze o racjonalnym zywieniu. Poddaja sie chetnie perswazji
autorytetow dobrego smaku, opiniom znajomych i 0s6b podobnie mysla-
cych. Hedonisci sg najbardziej lojalnymi odbiorcami ustug zywieniowych
o charakterze etnicznym czy regionalnym. Dla nich biura turystyczne orga-
nizuja wyprawy kulinarne w tradycyjne krainy smaku i to wlasnie oni
zapoczatkowali rozwdj nowej, niszowej formy turystyki, jaka jest turystyka
kulinarna (culinary tourism).

Z punktu widzenia rynkowego kazdy konsument/turysta jest swoista
indywidualnoscia, kierujaca si¢ w swoich wyborach wieloma czynnikami
natury subiektywnej. Sila owego subiektywizmu konsumenckiego zalezna
jest m.in. od plci, wieku, cech osobowosci czy otwartosci na nowe wyzwa-
nia i odzwierciedla si¢ w postawach i zachowaniach zywieniowych.

Ple¢ w duzym stopniu réznicuje podejscie konsumentéw do zywienia
w turystyce. W tym wzgledzie szczego6lna rola przypada kobietom. Kobieta
poprzez pelnione przez siebie funkcje spoleczne jest przypisana do sfery
zywieniowej, a tym samym spora czesc¢ jej aktywnosci aczy sie z funkcjono-
waniem tej sfery (JEZEWSKA-ZYCHOWICZ 2007). To wlasnie kobiety najczes-
ciej zajmuja sie planowaniem zywienia w domu, jak i podczas wyjazdéw
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turystycznych. W zywieniu turystycznym kobiety zdecydowanie bardziej
niz mezczyzni przywiazuja wage do racjonalnosci zywienia, jego komplek-
sowosci i jakosci. Swoja pozytywna badZ negatywng postawe uzalezniaja
tez od dostepnosci i rzetelnosci informacji na temat zywienia. Same tez
aktywnie tych informacji poszukuja. W swoich ocenach zdecydowanie bar-
dziej niz mezczyzni zwracaja uwage na warunki realizacji zywienia, takie
jak: zakres Zywienia, charakter oferowanego zywienia (tradycyjne, etniczne,
typu fast food), higiene i bezpieczenistwo czy zakres ustug dodatkowych, np.
kulturalno-rozrywkowych. W postawach kobiet wazna role odgrywa tez
obok racjonalizmu element emocjonalny. W czasie wyjazdu turystycznego
szukaja nowych doswiadczen zywieniowych, dlatego sa bardziej od mez-
czyzn otwarte na korzystanie z regionalnych i etnicznych uslug zywienio-
wych, traktujac je jednak jako okazjonalne przezycie, a nie podstawowy
element zaspokajania potrzeb zywieniowych podczas wyjazdu.

Waznym elementem réznicujgcym postawy i zachowania konsumen-
tow wobec zywienia w turystyce jest wiek. Badania B. Bilskiej i R. Zabroc-
kiego wykazaly, ze mlodzi turysci ze wzgledu na swoje cechy osobowos-
ciowe i psychospoleczne, takie jak dynamizm, otwartos¢ czy ciekawosc,
podczas podrézy majg pozytywne postawy wobec réznych form zywienia.
Sa rowniez otwarci na poznawanie i korzystanie z dziedzictwa kulinarnego
odwiedzanych obszaréw. Paradoksalnie wybieraja jednak sprawdzone
systemy zywienia, o charakterze standardowych, globalnych rozwigzan,
w tym ustugi gastronomii systemowej typu fast food. Wplywa na to niewiel-
ki budzet mlodych konsumentow, ale tez przewidywalnos¢ standardu ja-
kosci i stosunkowo niewysokie ceny oferowane przez placowki sieciowe na
calym Swiecie, takie jak McDonald’s, Pizza Hut czy KFC (BILsKA 2003, ZA-
BROCKI 2006). Mlodzi konsumenci bardzo cenig swobode indywidualnego
wyboru sposobu zywienia, dlatego podczas wyjazdéw turystycznych rzad-
ko decyduja sie na pakietowe oferty zywieniowe touroperatoréw.

Turysci w wieku $rednim, aktywni zawodowo, o okreslonym statusie
spolecznym kieruja sie¢ w swoich wyborach zywieniowych racjonalnoscia,
ale tez wygoda. Staraja si¢ mozliwie najpelniej dostosowac zywienie do
wlasnych preferencji. Wybieraja czesto uslugi zywieniowe w formie zorga-
nizowanej, oferowane jako ustugi fakultatywne przy zakupie wyjazdu tu-
rystycznego. Swoja postawe wzgledem Zywienia w znacznej mierze uza-
lezniaja od jego atrakcyjnosci i jakosci. Nie sa skfonni poswieca¢ zbyt duzo
czasu na indywidualng organizacje zywienia. Poprzez wybor i zakup okre-
slonej ustugi zywieniowej starajg sie bardzo czesto podkresli¢c swoj status
spoleczny i ekonomiczny.
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Konsumenci w wieku starszym, emerytalnym, borykajacy sie czesto
i z problemami zdrowotnymi, i ekonomicznymi w swoich wyborach zywie-
niowych podczas wyjazdéw turystycznych, kieruja sie przede wszystkim
jakoscia, bezpieczeristwem zdrowotnym i kosztami. Maja silnie uksztalto-
wane postawy i preferencje zywieniowe. Dla nich wazne jest, aby Zywienie
podczas wyjazdu turystycznego spelnialo wszelkie zasady racjonalnego
zywienia i podstawowe standardy jakosciowe w tym zakresie. Sq general-
nie zwolennikami Zywienia konwencjonalnego, tradycyjnego i unikaja za-
réwno zywnosci typu fast food, jak i zbytniej innowacyjnosci w zakresie ofe-
rowanego zywienia.

Kazdy wyjazd turystyczny jest swoista wyprawa w nieznane. Owo
,nieznane”, pod ktérym kryja sie najczesciej walory przyrodnicze i kulturo-
we miejsca wyjazdu turystycznego, jest czesto magnesem i podstawowym
motywem podejmowania podrézy turystycznej. Z drugiej strony obawa
turystow przed ,nieznanym” moze by¢ przyczyna wielu niepokojow i fo-
bii, w tym fobii zywieniowych. O nasileniu tych obaw w znacznej mierze
decyduje otwartos¢ konsumentéw na nowe doswiadczenia.

Postawy konsumentéw wzgledem nowosci w zZywieniu, podczas wy-
jazdu turystycznego moga istotnie sie r6znic, a skrajne ich postacie sa okre-
slane jako neofobia (postawa negatywna - obawa przed nowym) i neofilia
(postawa pozytywna - holdowanie nowosciom) (JEZEWSKA-ZYCHOWICZ,
PILsKA 2009). Konsumenci neofobiczni sa nieufni wobec nowej zywnosci,
sa zwolennikami rozwiazan globalnych w zywieniu turystycznym. W cza-
sie wyjazdoéw korzystaja z zywienia o charakterze globalnym, sprawdzo-
nym i przyjetym w wielu miejscach $wiata, np. $niadania kontynentalne.
Nie sa amatorami kuchni etnicznych czy regionalnych. Nie znaczy to, ze nie
sa w ogole sklonni sprobowac nowych, nieznanych potraw czy produktow
charakterystycznych dla kultury zywieniowej miejsca pobytu. Nowe do-
$wiadczenia nabyte w czasie podrézy moga wplynac na zmiane lub zlago-
dzenie ich postaw neofobicznych. W tym przejawia si¢ m.in. edukacyjna
funkgja turystyki (ZABROCKI 2008a).

Konsumenci neofiliczni sa bardzo otwarci na nowe doswiadczenia Zy-
wieniowe w trakcie wyjazdu turystycznego. Reprezentuja postawy charak-
teryzujace sie fascynacja i entuzjazmem wobec nowosci. Chca przynajmniej
raz sprobowaé nowej zywnosci, nie przesadzajac o jej akceptacji badz od-
rzuceniu. Mozliwosé¢ kontaktu z nowymi, dotychczas nieznanymi im pro-
duktami i kultura kulinarng miejsca czy kraju odwiedzanego, traktuja jako
dodatkowa atrakcje. Sa pozytywnie nastawieni do wystepowania w ofero-
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wanych pakietach turystycznych zywienia o charakterze etnicznym badz
regionalnym.

7 punktu widzenia formy uczestnictwa w wyjezdzie dzieli sie tury-
stow na indywidualnych i grupowych. Natomiast z uwagi na przebieg wy-
jazdu turystycznego mozemy mowié o turystyce pobytowej, objazdowej
lub mieszanej.

Turysci indywidualni cenig niezaleznos¢ oraz swobode decyzji i czesto
rezygnuja z zywieniowego pakietu oferowanego przez touroperatoréw
w ramach wyjazdu turystycznego. Dotyczy to szczegolnie oséb mlodych
i malZenistw bezdzietnych. Rezygnacja z oferty zywieniowej touroperato-
réw w miejscu zakwaterowania daje im przede wszystkim duza niezalez-
nos¢ czasowa, gdyz nie sg zmuszeni do powrotu na posilki o0 wyznaczonej
porze. Konsumenci ci organizuja zywienie we wlasnym zakresie, korzysta-
jac czesto z réznego typu gastronomii lokalnej, niezwigzanej z miejscem
zakwaterowania.

W turystyce grupowej jej uczestnicy z reguly podporzadkowuja sie
grupie, dla ktérej organizatorzy wyjazdu wczesniej planuja zakres i prze-
bieg zywienia. Wspolne spozywanie positkow w jednym miejscu o okreslo-
nych porach ma w tym przypadku réwniez aspekt integracyjny.

Podejscie konsumentéw do zywienia w turystyce réznicuje rowniez jej
forma (pobytowa, objazdowa). W turystyce pobytowej konsumenci zabez-
pieczaja swoje potrzeby zywieniowe poprzez wykupienie pakietu zywie-
niowego w miejscu zakwaterowania badz realizuja je we wlasnym zakresie.
Wedlug badani S. GRAI-ZWOLINSKIE] (2009), srednio 15% turystéw korzysta
z pakietow zywieniowych systematycznie, zas 34% sporadycznie. Sposrod
oferowanych opcji wyzywienia pakietowego (FB - pelne wyzywienie, HB -
dwa posilki, all inclusive - kompleksowe wyzywienie wraz z napojami) 58%
turystow decyduje sie na opcje HB - dwa positki. Z roku na rok maleje
w turystyce pobytowej odsetek os6b samodzielnie organizujacych wyzy-
wienie. Wynika¢ to moze z coraz atrakcyjniejszych form i zakresu zZywienia
oferowanego przez placéwki gastronomiczne w miejscu zakwaterowania.

Turystyka objazdowa kieruje sie specyficznymi regulami. Tutaj prawie
kazdego dnia jej uczestnicy korzystaja z uslug zywieniowych w innych
miejscach na trasie podrézy. W tej formie turystyki konsumenci/turysci na
ogol w wiekszosci decyduja sie na zakup pakietu zywieniowego u tour-
operatoréw, ktérzy zabezpieczaja je w miejscach krotkich postojow lub
w miejscu noclegu. Nie wyklucza to dodatkowego korzystania przez kon-
sumentéw z uslug lokalnej gastronomii, co chetnie czynig, o ile tylko czas
na to pozwala.
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Konsumenckie postrzeganie znaczenia ustug zywieniowych jako skla-
dowej oferty turystycznej jest rowniez uzaleznione od charakteru uprawia-
nej turystyki (wypoczynkowa, aktywna, specjalna). Charakter turystyki
réznicuje przede wszystkim zapotrzebowanie na podstawowe skladniki po-
karmowe i formy zywienia, w zaleznosci od stopnia aktywnosci fizycznej.

W turystyce wypoczynkowej konsumenci pragna oderwac sie od przy-
pisanych im w zyciu codziennym funkgji, a zatem réwniez od organizacji
zywienia. Traktuja Zywienie jako wazny element wypoczynku, ale nie naj-
wazniejszy. Maksymalizujac swoje potrzeby wypoczynku i rekreacji staraja
sie korzystac¢ z wyzywienia oferowanego w miejscu wypoczynku, w restau-
racjach hotelowych badZ kwaterach agroturystycznych. Dbaja réwniez o to,
aby zywienie dalo im mozliwos¢ dodatkowych przezy¢ i satysfakcji w po-
staci programéw kulturalno-rozrywkowych, mozliwosci uczestniczenia
w biesiadach propagujacych lokalny folklor i kuchnie.

Turystyka aktywna, wyrézniajaca sie zwiekszonym wysilkiem fizycz-
nym, wymaga specjalnych form zywienia, ktérych rola powinna polegac na
zbilansowaniu diety, adekwatnie do stopnia aktywnosci fizycznej. Uczest-
nicy tej formy turystyki najczesciej organizuja zZywienie w zakresie wlas-
nym. Spowodowane jest to gléwnie brakiem przygotowania przez oferen-
tow ogolnodostepnych ustug zywieniowych w zakresie realizacji Zywienia
specjalistycznego.

W ostatnich latach wzrasta zainteresowanie konsumentéw turystyka
specjalng, w tym turystyka, w ktorej element zywienia odgrywa jedna
z podstawowych rol. Chodzi tu m.in. o coraz bardziej popularne ,wczasy
odchudzajace”. W tej formie turystyki konsumenci catkowicie podporzad-
kowuja sie modelowi Zywienia, narzuconemu przez jej organizatoréw. Ich
postawy i odczucia maja tu drugorzedne znaczenie i czesto pomimo nega-
tywnych postaw wzgledem oferowanej zywnosci i form zywienia wyrazaja
na nie zgode dla celu nadrzednego, jakim jest ich wlasne zdrowie.

We wspoélczesnym Swiecie czynnikiem powaznie wplywajacym na
ksztaltowanie postaw i zachowar rynkowych konsumentéw jest cena ofe-
rowanych towaréw i ustug. W uslugach zywieniowych cena stanowi pod-
stawowaq bariere w ich zakupie. Konsumenci polscy wydaja srednio na zy-
wienie poza domem, w tym zywienie w turystyce, 5-7% swoich ogélnych
wydatkéw na zywnos¢. Jest to niewiele w odniesieniu do wydatkéw
konsumentéw amerykanskich, niemieckich czy angielskich, ktoére wahaja
sie¢ w tym zakresie w granicach 35-45%. Taki stan rzeczy niewatpliwie rzu-
tuje na zakres i jakos¢ Zywienia polskich turystow w czasie wyjazdow (ZA-
BROCKI 2008Db).
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Elementem modyfikujacym rzeczywiste postawy i zachowania konsu-
mentéw wobec Zywienia w ofercie turystycznej jest tzw. kontekst, rozumia-
ny jako wytwor czasu, miejsca i towarzystwa, w jakim korzysta sie z ustugi
zywieniowej. Czynnik sytuacyjny, jakim jest , kontekst”, wplywa czesto na
modyfikacje pierwotnych postaw konsumentéw i dostosowanie ich zacho-
wan zywieniowych do potrzeby chwili, preferencji grupy odniesienia,
z ktora spozywa sie posilek czy dostepnej oferty zywieniowej. Kontekst
powoduje, ze w okreslonych sytuacjach, pod wplywem os6b, z ktérymi
spozywa sie posilek, presji grupy czy przyjetych regul spolecznych, kon-
sumenci decyduja sie na odstepstwa od swoich ugruntowanych preferencji
i przyzwyczajen.

Znaczacym elementem wplywajacym na postawy i zachowania tury-
stow przy wyborze zywnosci i sposobu zywienia jest zakres dostrzeganego
ryzyka. Ryzyko, jakie dostrzegaja konsumenci ustug zywieniowych w tu-
rystyce jest rodzajem niepewnosci, z ktéra maja do czynienia wéwczas, gdy
nie moga przewidzie¢ wielu istotnych konsekwengji przy podejmowaniu
decyzji o wyborze form i zakresu Zywienia. Owo potencjalne ryzyko wyda-
je sie w turystyce dos¢ wazne, albowiem konsument na ogoét nie zna dobrze
ani srodowiska, do ktérego sie udaje, ani standardéw oferowanego tam
zywienia. Polega w tym wzgledzie gldéwnie na zapewnieniach organizato-
réow turystyki, przekazach osob trzecich, informacjach zawartych w prze-
wodnikach i na stronach internetowych

Do najbardziej istotnych obszarow ryzyka dostrzeganego przez konsu-
mentéw, wplywajacych na ich postawy i zachowania wzgledem oferowa-
nych form uslug zywieniowych w turystyce, mozna zaliczy¢: ryzyko fun-
kcjonalne, ryzyko fizyczne, ryzyko ekonomiczne (finansowe), ryzyko spo-
teczne, ryzyko psychologiczne, ryzyko straty czasu (GARBARSKI 2001).

Ryzyko funkcjonalne wigze sie z obawami konsumenta przed tym, czy
planowana forma zywienia spelni pokladane w niej oczekiwania w zakresie
funkcji podstawowych i dodatkowych. Dzisiaj daleko posunieta standary-
zacja podstawowych elementéw w zywieniu turystéw sprawia, ze to nie
funkcje podstawowe, a dodatkowe (miejsce realizacji, atrakcyjnos¢ oferty,
estetyka, niekonwencjonalnos¢) staja sie waznym kryterium wyboru przez
konsumenta. Bywa jednak tez tak, ze zbyt fantazyjnie brzmiaca oferta zy-
wieniowa bedzie budzila obawy turysty co do rzeczywistego spelnienia
przez nig oczekiwanych funkcji podstawowych. Chcac ograniczy¢ ryzyko
funkcjonalne wielu turystow decyduje sie podczas wyjazdu na korzystanie
z ustug sprawdzonych, czesto oferowanych przez restauracje hotelowe
w miejscu zakwaterowania, sieciowe zaklady gastronomiczne, od restaura-

KULTURA I TURYSTYKA — WOKGE WSPOLNEGO STOEU ‘ 21



Romuald ZABROCKI

Gi po bary typu fast food, gwarantujace niezaleznie od miejsca, pewien
ogolnoswiatowy standard jakosci. Im bardziej sa one przy tym wzbogacone
pakietem ustug dodatkowych, tym wieksza jest satysfakcja turystow i mniej-
szy zakres dostrzeganego ryzyka.

Ryzyko fizyczne jest jednym z podstawowych elementow ksztattuja-
cych postawy i zachowania konsumentéw wzgledem zywienia w turysty-
ce. W tym przypadku chodzi o bezpieczenstwo zdrowotne oferowanych pro-
duktow i zywienia. Poziom owego bezpieczeristwa jest rozpatrywany przez
konsumentéw przez pryzmat wielu elementoéw, takich jak: stopiefi znajo-
mosci produktu, region wytwarzania, warunki wytwarzania, systemy jakos-
ci, poziom kultury kulinarnej, wystepowanie realnych zagrozen epidemio-
logicznych (np. pandemia ptasiej grypy, choroba wicieklych kréw) itp. Do-
strzegane ryzyko fizyczne moze tez dotyczy¢ obaw konsumentéw zwigza-
nych z mozliwoscig niezbilansowania diety podczas wyjazdu turystycznego.

Ryzyko ekonomiczne jest zwigzane z obawami turystéw co do kosztow
zywienia, jak i ich adekwatnosci do oczekiwanego poziomu jakosci. Mu-
simy przy tym takze pamietad, ze zZywienie pomimo swojej wagi nie jest
z reguly priorytetowym motywem wyjazdu turystycznego. Konsumenci
coraz bardziej racjonalnie zarzadzajagc swoim budzetem, czesto wybieraja
zywnosc i formy zywienia po przystepnych cenach i zadowalajacej jakosci,
wecale nie najwyzszej. Dostosowuja takze poziom i zakres korzystania z zy-
wienia do posiadanych zasobéw finansowych. Niekiedy §wiadomie ograni-
czaja wydatki na zywienie, aby moéc realizowac inne cele wyjazdu tury-
stycznego.

Ryzyko spoleczne w wyborze zywnosci i sposobu Zywienia podczas
wyjazdu turystycznego wynika z obawy przed naruszeniem pewnych
norm spolecznych, czyli ukrytych albo jasno sprecyzowanych regul grupy
wlasnej lub srodowiska odwiedzanego, dotyczacych akceptowanych zacho-
wan, wartosci czy przekonan jej czlonkéw. Oznacza to, ze konsumenci
w znacznym stopniu, pomimo wlasnych preferencji i upodobar, kieruja sie
opiniami srodowiska, w ktérym funkcjonuja, obawiajac sie braku jego ak-
ceptacji. Z drugiej strony spozywanie positkéw w lokalach zywieniowych
przypomina rodzaj spolecznej sceny, na ktorej konsumenci staraja sie de-
monstrowac i potwierdza¢ swoja pozycje i status.

Ryzyko psychologiczne w zywieniu pojawia si¢ wéwczas, kiedy kon-
sumenci w procesie poszukiwania alternatyw wyboru okreslonej formy zy-
wienia obawiaja si¢, Ze wybrana opcja moze wplyna¢ na negatywne po-
strzeganie ich wizerunku albo zaburzy¢ poczucie wlasnej godnosci. Ta
kategoria ryzyka jest zwigzana w pewnym zakresie z postawa hedonistycz-
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na konsumentow, ale tez z ich checig zaimponowania innym uczestnikom
wyjazdu turystycznego.

Ryzyko straty czasu wynika z nadmiernego czasowego zaangazowania
w organizacje i realizacje zywienia. Dla turysty jest to czas stracony. W wy-
jazdach turystycznych o ograniczonym czasie trwania i czesto napietym
programie ryzyko straty czasu jest waznym elementem ksztaltujagcym po-
stawy wobec réznych form zywienia. Stad bardzo czesto zlecaja oni organi-
zacje zywienia touroperatorom.

Podsumowanie

Zywienie jest elementem skladowym wielu produktéw i pakietéw tury-
stycznych, znacznie je wzbogacajac oraz zwiekszajac ich atrakcyjnos¢ i kon-
kurencyjnosc. Jest ono tez, jedng z drég budowania satysfakcji nabywcow
ustug turystycznych. Wspoélczesna turystyka, juz dzi$ rozlegla i ogromnie
pod kazdym wzgledem zréznicowana, szybko sie rozrasta i wzbogaca.
Krzyzuja sie w tej sferze szlaki wiodace z kraju w $wiat i ze $wiata do kraju,
podrézuja i wypoczywaja, czesto obok siebie, ludzie rozmaitych kultur,
wyznat, potrzeb i upodoban. Zywienie jest dla nich wszystkich zyciowa
koniecznoscig, ale zarazem bywa takze interesujaca rozrywka, atrakcyjna
egzotyka, nowym doswiadczeniem czy przezyciem. Umiejetne profesjonal-
ne organizowanie turystyczno-rekreacyjnego zywienia, odpowiednie za-
spokajanie zywieniowych potrzeb i oczekiwan konsumentoéw jest sztuka
trudna i coraz bardziej odpowiedzialng, wymaga informacji, orientacji i do-
$wiadczenia. Wobec powyzszego uzasadnione wydaje sie podejmowanie
dalszych badan zmierzajacych do identyfikacji czynnikéw wplywajacych
na zachowania zywieniowe konsumentéw w turystyce. Wyniki tego typu
badan moga przynies¢ cenng wiedze i korzys¢ zaréwno turystom, jak i or-
ganizatorom turystyki. Wprawdzie Zywienie to nie wszystko, ale w tury-
styce znaczy wiele.
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