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Streszczenie: Gastronomia odgrywa coraz wigksza rolg w kreowaniu atrakcyjnosci tury-
stycznej wspotczesnych miast. Przedsigbiorstwa gastronomiczne stoja przed wyzwaniem
sprostania oczekiwaniom turystoéw, ktdrzy czg¢sto postrzegaja atrakcyjno$é turystyczng miasta
przez pryzmat ustug zywieniowych. Celem pracy byla analiza preferencji zywieniowych tu-
rystow krajowych i ocena bazy gastronomicznej we Wroctawiu w kontekscie zaspokojenia
oczekiwan turystow. W badaniach ankietowych wziglo udziat 210 respondentow, ktoérzy od-
wiedzili Wroctaw oraz korzystali w tym miescie z ustug gastronomicznych. Z przeprowadzo-
nego badania wynika, ze tury$ci przy wyborze miejsca wyzywienia zwracaja uwagg na smak
(jako$¢) positkow, przystepne ceny oraz szybko$¢ obstugi. W wyniku przeprowadzone;j anali-
zy i oceny badan stwierdzono, ze baza gastronomiczna w centrum miasta odznacza si¢ duzym
potencjatem, pozwalajacym na zaspokojenie oczekiwan turystow krajowych.

Slowa kluczowe: gastronomia, turystyka miejska, turysci krajowi, zywienie, badanie ankie-
towe.

Abstract: Gastronomy plays an increasingly important role in creating the tourist attractiveness
of modern cities. Catering enterprises face the challenge of meeting tourists’ expectations,
who often perceive the tourist attractiveness of the city through the prism of foodservice. The
aim of the study was to analyze food preferences of domestic tourists and to evaluate the
gastronomic base in Wroclaw in the context of meeting tourists’ expectations. Two hundred
and ten respondents who visited Wroctaw and used catering services in this city participated
in the survey. The study shows that when choosing a place to eat, tourists pay attention to the
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taste (quality) of meals, affordable prices, and service speed. As a result of the research’s
conducted analysis and evaluation, it was found that the gastronomic base in the city center
had a large potential, allowing it to meet domestic tourists’ expectations.

Keywords: gastronomy, urban tourism, domestic tourists, nutrition, survey research.

1. Wstep

Polska jako kraj bezpieczny, relatywnie tani oraz atrakcyjny turystycznie przyciaga
corocznie coraz wigksza liczbg turystow. Wedtug danych Gtownego Urzedu Staty-
stycznego (GUS) liczba turystoéw w 2018 r. wyniosta 33,9 mln, w tym zagraniczni
turysci stanowili 7,1 min (GUS, 2018). Wyniki badan zleconych przez Polska Orga-
nizacje Turystyczna (POT) wskazuja, ze turysci szczegdlnie upodobali sobie takie
polskie miasta, jak: Warszawa, Krakow czy Gdansk, a takze miejsca wydarzen histo-
rycznych oraz parki narodowe (Johann, 2013). Do grupy miast wyr6zniajacych si¢
w ostatnim czasie intensywnym ruchem turystycznym nalezy zaliczy¢ takze Wro-
ctaw, ktory w 2018 r. zajat pierwsze miejsce w miedzynarodowym konkursie na
najlepsza europejska destynacje (Polska Organizacja Turystyczna, b.d.).

Ruch turystyczny, ze wzgledu na duza aktywnos¢ zywieniowo-rozrywkowa tu-
rystow, przyczynia sig takze do rozwoju oferty gastronomicznej duzych miast (Ewer-
towski i Sowada, 2015; Zabinska, 2013).

Uwzgledniajac wzrostowa tendencje krajowego ruchu turystycznego we Wro-
ctawiu (GUS, 2014-2018), coraz czesciej uprawiang w Polsce turystyke city break
oraz powszechne korzystanie z ustug gastronomicznych podczas wyjazdow tury-
stycznych, uzasadnione jest poznanie preferencji i oczekiwan turystow krajowych
stanowiacych w latach 2014-2018 ok. 70% catkowitego ruchu turystycznego we
Wroctawiu oraz majacych coraz wigkszy wptyw na przychody sektora gastrono-
micznego. Koniecznos$¢ ciaglej analizy preferencji gastronomicznych konsumentow
potwierdzaja coroczne zamknigcia lokali gastronomicznych, wynikajgace m.in. z nie-
dostatecznego rozpoznania potrzeb i oczekiwan konsumentow, a takze niszy wyste-
pujacej na rynku gastronomicznym.

Cele pracy stanowity okreslenie preferencji zywieniowych turystow krajowych
oraz ocena bazy gastronomicznej we Wroctawiu w konteks$cie zaspokojenia oczeki-
wan turystow.

2. Wroclaw — miasto atrakcyjne turystycznie

Wroctaw zajmuje powierzchnig 292,8 km?. Wyniki badania przeprowadzonego przez
Zielinskiego 1 Dziarmaga (2017) w roku 2016 na probie 2863 oso6b wykazaly, ze
turysci zaliczaja Wroctaw do najbardziej atrakcyjnych turystycznie miast w Polsce,
zaraz po Krakowie, ex aequo z Warszawa. Interesujace jest, ze badani najchgtniej
sposrod polskich miast odwiedziliby Wroctaw.
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Atrakcje turystyczne Wroclawia sa rozmieszczone przede wszystkim na obsza-
rze Starego Miasta i Ostrowa Tumskiego (Strategia rozwoju..., b.d.). Wsrod jego
walorow kulturowych wyroznia si¢ duza liczbe zabytkow sakralnych, reprezentuja-
cych wysoka wartos$¢ artystyczno-historyczna, i rozmaite style architektury (Marak,
2013; Wyrzykowski, 2009). Uwage turystow przyciagaja rowniez budynki uzy-
tecznos$ci publicznej, m.in. Stary Ratusz, Opera Wroctawska, gmach glowny Uni-
wersytetu Wroctawskiego, a takze Hala Stulecia, stanowigca jedno z najwazniej-
szych dziet architektury swiatowej XX wieku (Biuletyn Informacji Publicznej Urzg-
du Miejskiego Wroctawia, b.d.). Krajobraz Wroctawia uatrakcyjniaja parki miejskie
i tereny zielone z ciekawymi uktadami kompozycyjnymi, wzbogacane elementami
hydrografii, m.in. Park Szczytnicki z Ogrodem Japonskim, Ogréd Botaniczny Uni-
wersytetu Wroctawskiego, a takze czgsto odwiedzany przez turystow ogrod zoolo-
giczny, bedacy najwiekszym pod wzgledem liczby wystawianych zwierzat ogrodem
w Polsce (4ktualizacja..., 2009; Kruczek, 2016; Wyrzykowski, 2009).

W celu wsparcia konkurencyjno$ci miasta oraz zwigkszenia jego atrakcyjnosci
turystycznej Wroctaw z sukcesem uczestniczyt w wielu rankingach, m.in. na najlep-
sza europejska destynacje w 2018 r., oraz w konkursach — np. o tytut Europejskiej
Stolicy Kultury w 2016 r. czy w konkursie na najlepszy produkt turystyczny Dolne-
go Slaska. We Wroclawiu znajduje si¢ rowniez jedna z najstarszych piwiarni w Eu-
ropie — Piwnica Swidnicka (zlokalizowana w Rynku, w piwnicy Starego Ratusza),
cieszaca si¢ duzym zainteresowaniem turystow.

Na atrakcyjnos¢ turystyczng wroctawskiej gastronomii wptywaja organizowane
cyklicznie wydarzenia kulinarne, takie jak: festiwal ,,Europa na Widelcu”, bazary
smakosza, zjazdy food truckow, targi $niadaniowe, jarmarki $wiezych produktow.

Organizowane wydarzenia moga by¢ wskazdéwka dla turystow niezdecydowa-
nych, stanowiac czynnik przewazajacy zard6wno o potencjale miasta, jak i o jego
konkurencyjnosci na tle innych miast, umozliwiajac jego promocj¢ wérod mieszkan-
cow 1 odwiedzajacych (Wozniczko i Ortowski, 2017).

3. Materialy i metody badawcze

Badanie ankietowe przeprowadzono w okresie luty-kwiecien 2020 r. za pomoca
techniki CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Wzigto w nim udziat 210 re-
spondentdw, ktorzy w ostatnich 12 miesiacach odwiedzili Wroctaw w celach nie-
zwiazanych z praca zarobkowa oraz korzystali w tym miescie z ustug gastronomicz-
nych. Celem badania ankietowego byta analiza zachowan i preferencji zywieniowych
turystow krajowych na przyktadzie rynku gastronomicznego we Wroctawiu.

Dobor proby byt celowy, ale ze wzgledu na spetnienie jednego z kryteriow re-
prezentatywnosci, tj. minimalnej liczebnosci proby, przy uwzglednieniu btgdu szacun-
kowego na poziomie 7%, proporcjonalnosci populacji wynoszacej 50% i 95-procento-
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wego poziomu ufnosci, stwierdzono, ze badana préba wynoszaca 210 respondentow
jest wystarczajaca, aby przeprowadzi¢ wnioskowanie statystyczne. Minimalng li-
czebnos$¢ proby wyliczono zgodnie z rownaniem (Putaska-Turyna, 2008):

u, (p(1-p)) 1,96 (0,5(1-0,5))
n=———>—" n= 2
e 0,07

=196,

gdzie: n — minimalna liczebnos$¢ proby, p — proporcja populacji (przyjeto najmniej
korzystne zalozenie, tj. ze p = 0,5), e — blad szacunkowy, u_ — wielokrotnos¢
standardowego bledu $redniej (odczytana z tablic).

W niniejszym artykule przedstawiono analiz¢ danych ankietowych pozwalaja-
cych m.in. na poznanie preferencji wyboru ustug gastronomicznych respondentow
podczas wyjazdow turystycznych, jak rowniez podczas wizyty we Wroctawiu, okre-
$lenie czynnikéw determinujacych wybor danej placowki oraz oceng przez respon-
dentow bazy gastronomicznej we Wroclawiu.

Wyniki ankiety opracowano za pomoca programu Microsoft Excel 2010. Do zba-
dania zaleznosci migdzy wybranymi zmiennymi nominalnymi wykorzystano test
niezalezno$ci 2. Uwzgledniono podstawowe zatozenia testu niezaleznosci, tj. mini-
malne liczebnos$ci oczekiwane na poziomie pigciu jednostek oraz niezalezno$¢ grup
(pytania zamknigte jednokrotnego wyboru) (Stupnicki, 2015). Weryfikacji poddano
hipotez¢ majaca nastgpujace brzmienie: ocena bazy gastronomicznej przez respon-
dentow nie jest zalezna od ich wieku, plci i wyksztalcenia. Weryfikacje hipotez sta-
tystycznych przeprowadzono z wykorzystaniem funkcji chi.test dostgpnej w progra-
mie MS Excel 2010, uwzgledniajac przyjety poziom istotnosci a = 0,05. Na
podstawie uzyskanej p-wartosci (p-value) podjeto decyzje o odrzuceniu (lub nie)
hipotezy zerowej:

H,: badane zmienne sa niezalezne, gdy p > a,

H,: badane zmienne sa zalezne, gdy p< a.

4. Wyniki i dyskusja
4.1. Charakterystyka respondentow

Respondentami byli mieszkancy Polski, majacy 15 lat i wigcej, ktorzy w ostatnim
roku odwiedzili Wroctaw w dowolnych celach, z wyjatkiem celu zarobkowego, oraz
korzystali we Wroctawiu z ustug gastronomicznych.

Kobiety stanowity 69,5% badanych, a m¢zczyzni — 30,5%. Najliczniejsza grupe
(79%) reprezentowali ankietowani w przedziale wickowym zaliczanym do kategorii
mtodych ludzi, tj. majacych od 15 do 35 lat. W ramach tej kategorii respondenci
w wieku 15-19 stanowili 18,1%, 20-25 lat — 40,5%, 26-35 lat — 21%. Respondenci
majacy powyzej 36 lat stanowili 20,5% ogo6tu. Prawie polowa ankietowanych
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(42,9%) to osoby z wyzszym wyksztatceniem. Badani pochodzili gtéwnie z miast
(80%).

Ankietowani w ciagu roku odwiedzali, oprocz Wroctawia, takze inne miasta
o podobnym charakterze, uznane za centra historyczno-kulturalne (Preisler, 2012),
takie jak m.in.: Warszawa (45,7%), Krakow (36,2%), Poznan (21,9%), w literaturze
przedmiotu wskazywane jako coraz czegsciej wybierane kierunki wyjazdoéw weeken-
dowych (Ferens, 2016). Preferowali oni wyjazdy krétkoterminowe, obejmujace 1-4
noclegi (81,4%, z czego na wyjazdy z jednym noclegiem lub dwoma noclegami
wskazato 58,6%). 12,4% respondentéw przebywalo w miescie jeden dzien, bez noc-
legu. Pozostali (6,2%) odbywali w ciagu roku podroze obejmujace pig¢ i wigcej
noclegow.

Respondenci z roznych wzgledow decydowali si¢ na podréz do duzego miasta.
Przewaznie deklarowali nastepujace cele podrozy: zwiedzanie miasta (73,3%), wy-
poczynek (53,3%) oraz odwiedziny u rodziny lub znajomych (43,8%). Ankietowani
podrozowali najczesciej w parze (31,9%), ze znajomymi (24,3%), z najblizsza rodzi-
na (22,4%), samodzielnie — bez 0sob towarzyszacych (19,5%), z wycieczka — zorga-
nizowana forma wyjazdu (1,9%). 68,6% z nich odbywalo podréze do miast latem,
59% — wiosna, 58,1% — jesienia, 31% — zima.

4.2. Lokalizacja uslug gastronomicznych

Lokalizacja bazy gastronomicznej odgrywa istotna rolg¢ w miastach zwiazanych z tu-
rystyka, gdzie koncentracja ruchu turystycznego wystepuje przede wszystkim na
obszarach koncentracji waloréw antropogenicznych (Kosicka-Ggbska, 2012). Decy-
duje ona réwniez o przewadze konkurencyjnej danego przedsigbiorstwa ustugowego
(Mikotajczyk, 2016).

Wyniki badan wlasnych wykazaly (rys. 1), ze respondenci deklarowali wybor
placowek gastronomicznych zlokalizowanych w centrum miasta (82%) (zabytkowy
Rynek), w dzielnicach Stare Miasto (62%) oraz Srodmiescie (29%). Placowki w
centrach handlowych wybierane byly przede wszystkim przez osoby (46%) preferu-
jace zywnos¢ tzw. fast food, gtownie osoby mtode (do 25 lat) oraz z wyksztatceniem
podstawowym, $rednim i zawodowym. Dostepnos¢ placowek gastronomicznych
zlokalizowanych w centrach handlowych moze mie¢ istotne znaczenie dla turystow
po raz pierwszy odwiedzajacych dane miasto, niekorzystajacych z ustug przewodni-
ka oraz nieznajacych rozmieszczenia bazy gastronomiczne;j.

Baza gastronomiczna we Wroctawiu zostata zlokalizowana przede wszystkim
w centralnej czesci miasta — na Rynku i w jego okolicach, gdzie oferowane sa liczne
i zroznicowane jako$ciowo ustugi gastronomiczne, co jest charakterystyczne dla
najwigkszych osrodkow miejskich, takich jak: Warszawa, Krakow, £.6dz, Poznan
czy Gdansk (Ktosowski, 2010, 2011; Lach i Wlostowski, 2013; Stasiak, 2015). Roz-
mieszczenie bazy gastronomicznej we Wroctawiu wskazuje na wysoka sprawnos¢
obstugi konsumentéw na Starym Mie$cie, natomiast najnizsza koncentracja lokali
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Rys. 1. Lokalizacja placéwek gastronomicznych wybieranych przez respondentéw
Fig. 1. Location of eating place chosen by respondents

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

gastronomicznych w dzielnicach, takich jak: Krzyki, Psie Pole, Fabryczna, moze
wplywaé na niepelne zaspokojenie potrzeb zywieniowo-rekreacyjnych mieszkan-
cOW oraz na zmiang miejsca zaspokajania tych potrzeb.

4.3. Rodzaje i zrodta informacji o placowkach gastronomicznych

Wyniki badan wlasnych wskazuja, ze najczgsciej wybieranymi przez turystow pla-
cowkami gastronomicznymi (rys. 2) byly restauracje (35%) oraz sieci typu fast food
(20%). Restauracje wybierane byly przede wszystkim przez osoby powyzej 55 lat,
ktore wedtug Zabrockiego (2011) podczas wyjazdow turystycznych zwracaja uwage
m.in. na jako$¢ i bezpieczenstwo zdrowotne zywnosci, wybieraja takze zwykle tra-
dycyjne potrawy odpowiadajace ich przyzwyczajeniom oraz nawykom zywienio-
wym. Natomiast placowki sieciowe typu fast food wybierane byty przede wszystkim
przez mlodych turystow, kierujacych si¢ powtarzalng jakoscia, przystepna cena oraz
szybka realizacja zamowienia.

Wybor przez mtodych turystdw placowek sieciowych typu fast food wiaze si¢
m.in. ze swoboda indywidualnego wyboru, a takze z czasowa niezaleznos$cia, ktora
bardzo sobie cenia. Z tego wzgledu rzadko korzystaja z ofert zywieniowych przygo-
towanych przez operatoréw turystycznych (Balinska 2017; Zabrocki, 2011). Mtodzi
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Rys. 2. Najczgsciej wybierane placowki gastronomiczne”
Fig. 2. The most frequently chosen catering establishments”

"Mozliwo$¢ wyboru wielu odpowiedzi./ The ability to choose multiple answers.

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

turysci stanowig zatem wyzwanie dla organizatorow wycieczek przygotowujacych
pakiety turystyczne z oferta zywieniowa.

W celu sprawdzenia, czy istnieje zaleznos¢ migdzy wiekiem respondentéw a ich
wyborem rodzaju placéwki, zastosowano test chi-kwadrat (tab. 1).

Tabela 1. Weryfikacja zalezno$ci migdzy wyborem rodzaju placowki a wie-
kiem respondentéw

Table 1. Verification of the relationship between the choice of type of facility
and the age of the respondents

Warto$¢ testu/ Test value x> 126,686
Wartos¢ krytyczna/ Critical value x 2

a=0,05,v=(r-1)(k-1) =35 49,8018
Wynik testu/ Test result > A7

V Cramera/ V Cramer 0,241

"Warto$¢ testu na istotno$¢ wszystkich kategorii zmiennych (wszystkie
odpowiedzi respondentéw)./ Value of the test for all categories of variables
significance (all answers of respondents).

Zr6dto: opracowanie wiasne.
Source: own study.
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Na poziomie istotnosci 0,05 mozna stwierdzi¢, ze wybdr rodzaju wybieranej
placowki jest istotnie zalezny od wieku respondentow. Osoby powyzej 55 roku zycia
czesciej niz osoby z innej grupy wiekowej wybieraty restauracje (67%). Wyniki sta-
nowia wskazowke przy planowaniu oferty zywieniowej skierowanej do starszych
turystow. Wobec grupy wycieczkowej sktadajacej si¢ z 0sob powyzej 55 lat nalezy
wyj$¢ z propozycja positku w restauracji oferujacej dania polskie oraz regionalne.

Kiezel (2018) dowodzi, ze jesli decyzja o wyborze danej placowki jest podejmo-
wana po raz pierwszy, gtdwnym kryterium sa opinie klientow potwierdzajace wyso-
ka jako$¢ ushug gastronomicznych. Sktaniaja one potencjalnych klientéw do osobi-
stego sprawdzenia tych placoéwek. Gdy wizyta w miesScie odbywa si¢ po raz pierwszy,
istotne sa takze zrodta, z ktorych turysta czerpie informacje na temat danej placowki
gastronomiczne;.

Wyniki badan wtasnych wskazuja, ze gtdéwna rolg w podejmowaniu decyzji
o wyborze placowek odgrywaja informacje uzyskane od rodziny/znajomych
(50%), a takze z internetowych wyszukiwarek (39%), takich jak: serwis turystyczny
TripAdvisor, ktory wedlug badan przeprowadzonych przez Zajadacz (2015) ma
istotng rolg w tworzeniu wizerunku destynacji turystycznej, czy tez portal Zomato.
pl, na ktérym turysta moze znalez¢, oprocz recenzji lokali, rowniez ich doktadna
lokalizacj¢ oraz dostgpne menu (Kiezel, 2018). 22% respondentow, w tym 72%
w wieku do 25 lat, wybierajac placowki w centrach handlowych (57%), preferowato
spontaniczny wybor lokali, bez weczesniejszego szukania informacji o nich. Respon-
denci rzadziej wybierali takze wspotczesne kanaty rekomendacji, jak np. blogi po-
swigcone gastronomii (13%) czy grupy podréznicze utworzone na Facebooku (9%).
W dokonaniu trafnego wyboru placéwek moga takze pomde rzadko wskazywane
przez turystow Punkty Informacji Turystycznej (5%), z ktorych korzystali respon-
denci pochodzacy gtownie ze wsi i1 z miast do 20 tys. mieszkancoéw (55%). W Punk-
tach Informacji Turystycznej mozna otrzymac bezptatne plany danego miasta, a tak-
ze wskazowki, gdzie zjes¢ positek.

Drukowane przewodniki oraz lokalni mieszkancy w niewielkim stopniu (2 i 1%)
byli potencjalnym zrédtem informacji o wyborze placowki gastronomicznej. Nie
pokrywa sig to z wnioskami Ewertowskiego 1 Sowady (2015), wedtug ktorych tury-
$ci poszukuja wiedzy o punktach gastronomicznych na mapach, w przewodnikach
oraz proszac o pomoc lokalnych mieszkancow. Inne spostrzezenia uzyskane w bada-
niu wlasnym moga wynika¢ z grupy wiekowej turystow (gtownie mlodzi ludzie)
i ich samodzielnosci (Zabrocki, 2011) oraz z ich swobodnego dostepu do Internetu.

4.4. Wybory rodzajow dan podczas wyjazdéw turystycznych i podczas pobytu
we Wroclawiu

Wyniki badanh wtasnych wskazuja, ze turysci odwiedzajacy Wroclaw podczas wizy-
ty w tym miescie korzystaja z innej oferty gastronomicznej niz zazwyczaj w dniu
codziennym (rys. 3). Rozbieznos¢ ta moze wynikaé zarowno z oferty bazy gastrono-
micznej Wroctawia — duza liczba placowek we Wroctawiu proponuje dania kuchni
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polskiej oraz wtoskiej (Zomato.com, b.d.), jak i z checi turystow do szukania no-
wych do$wiadczen i przezy¢ kulinarnych, ktére dodatkowo wzbogacaja atrakcyj-
no$¢ wyjazdu turystycznego, na co wskazuje Zabrocki (2011). Rozbieznosci w wy-
borach positkow przez turystow moga by¢ spowodowane réwniez przez czynniki
sytuacyjne (znalezienie si¢ w miejscu, ktore oferuje okreslony rodzaj kuchni), ogra-
niczenia czasowe (wWybor produktow typu fast food ze wzgledu na szybka realizacje
zamoOwienia zamiast positku zbilansowanego), jak i1 finansowe (sieci fast food sa
tansze niz restauracje serwujace zbilansowane positki) (Zabrocki, 2011).
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Rys. 3. Najczesciej wybierane rodzaje dan przez turystow”
Fig. 3. The most frequently chosen types of dishes by tourists”

"Mozliwo$¢ udzielania przez respondentéw wielu odpowiedzi./ The ability to choose multiple
answers.

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

Daniami najcze$ciej zamawianymi podczas wyjazdow turystycznych byly fast
foody (43%), dania regionalne (38%) oraz dania wloskie (31%) (rys. 3). Badania
zrealizowane przez Citybell Consulting oraz ARC Rynek i Opinia wykazuja, ze tu-
ry$ci krajowi podczas wyjazdow wypoczynkowych najczesciej wybieraja restaura-
cje z kuchnia regionalna (89%) oraz karczmy (84%) (Gheribi, 2014). We Wroctawiu
deklarowano natomiast zamawianie dan polskich (58%), wtoskich (43%) oraz wege-
tarianskich (41%).
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Analiza wyboru dan pod wzglgdem danych socjodemograficznych wykazata,
ze po zywno$¢ amerykanska 1 fast food sigga w przewazajacej czg$ci mtodziez do
25 roku zycia (76%). Kobiety najczesciej zamawiaja we Wroctawiu dania polskie
(59%), wegetarianskie (43%) oraz wiloskie (39%) i regionalne (28%). Megzczyzni
natomiast wybieraja najczesciej dania kuchni polskiej i amerykanskiej (56%), wto-
skiej (53%) oraz wegetarianskiej (34%) i regionalnej (17%).

Badania wlasne wykazaty, ze osoby bedace we Wroctawiu, majace powyzej 55 lat
wybieraty dania kuchni polskiej (92%) i regionalnej (67%). Wyniki raportu ,,Polska
na talerzu 2018” wskazuja, ze klienci powyzej 50 roku zycia coraz czgsciej korzystaja
z ustug gastronomicznych (Srebrne tsunami. .., 2018). Prognozy popytu turystycznego
wskazuja réwniez na rosnace znaczenie segmentu turystyki trzeciego wieku (Niezgoda,
2012). Trend ten nalezy wzia¢ pod uwagg przy planowaniu menu skierowanego do
0sob starszych. Wedtug Zabrockiego (2011) konsumenci w wieku emerytalnym pod-
czas wyjazdow turystycznych zwracaja uwagg na jakos¢, bezpieczenstwo zdrowotne
oraz ceng ustug zywieniowych. Wybieraja takze zwykle tradycyjne potrawy, odpowia-
dajace ich nawykom zywieniowym, co potwierdzajq wyniki badan wiasnych.

4.5. Determinanty wyboru placéwki gastronomicznej

Analizujac czynniki decydujace o wyborze przez turystow lokalu gastronomicznego
(tab. 2), zaobserwowano, ze najbardziej istotne byly: smak oferowanych dan (4,5),
przystepna cena (4,1), szybkos$¢ podania positku (4,0). Rzadziej respondenci wska-
zywali duzy ruch w lokalu (2,9), fadne otoczenie zewngtrzne (2,6) oraz ogrodek
restauracyjny (2,6).

Tabela 2. Wplyw elementow ustugi gastronomicznej na wybor lokalu przez turystow
Table 2. Influence of catering service elements on the choice of local by tourists

Srednia ocen (ogotem)/

Czynnik/ Factor Grade point average (total)

Smaczne dania/ Tasty dishes 4,5
Przystepna cena/ Affordable price 4,1
Szybkos¢ podania/ Waiting time 4,0
Dobre opinie/ Good opinions 3,9
Roéznorodnosé¢ dan/ Variety of dishes 3,8
Dobra lokalizacja/ Good localization 33
Oferowanie oryginalnych dan regionu/

Offering original dishes of the region 3,0
Duzy ruch w lokalu/ Customer rotation 2,9
Ladne otoczenie zewngtrzne lokalu/ Nice surroundings 2,6
Ogrodek restauracyjny/ Restaurant garden 2,6

Skala ocen/ Rating scale: 1 — bardzo maly/ very small; 2 — maly/ small; 3 — umiarkowany/ moderate;
4 — duzy/ large; 5 —bardzo duzy/ a large wptyw czynnika na decyzj¢/ influence of the factor on the decision.

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.
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W podziale na pte¢ uzyskano wyniki $rednich ocen identyczne w poréwnaniu
z ogdtem respondentow. Inni autorzy takze wskazali na smak oraz ceng jako kluczo-
we determinanty wyboru ushug lokalu gastronomicznego (Bilska, Grzesinska, To-
maszewska i Przybylski, 2014; Kwiatkowska, 2010). Dziadkowiec (2014) formutuje
opinig, ze cena jako gtowne kryterium wyboru lokalu przestaje mie¢ znaczenie
w momencie poprawy sytuacji finansowej ludnosci (Dziadkowiec, 2014 za: Swiat-
kowska, Stangierska i Krajewski, 2017). Nalezy mie¢ jednak na uwadze to, ze gwal-
towne podwyzszenie cen ustug gastronomicznych moze skutkowa¢ na rynku rownie
gwaltowna zmiana zachowan konsumentéw (Kowalczuk, 2012).

Wedtug raportu Polska na talerzu (2018) czynnikami decydujacymi o powrocie
do lokalu sa glownie smak (66%) i ceny (49%), a kolejnymi sa obstuga w lokalu
(29%) oraz lokalizacja (22%). Nalezy zaznaczy¢, ze te badania zostaty przeprowa-
dzone wsérod ogdtu konsumentdw, a nie wsrdd turystow.

Szybkos¢ obstugi, wedtug badan przeprowadzonych przez Kowalczuk (2013),
oddzialuje na postrzeganie przez turystow biznesowych (4,34) jakosci ustug gastro-
nomicznych — wykazano istotne rdéznice statystyczne w poréwnaniu z populacja
ogb6tem. W opinii populacji (ogétem) i turystow indywidualnych szybkos$¢ obstugi
nie miata kluczowego znaczenia; byta oceniana na poziomie umiarkowanym (3,3 —
populacja ogotem; 3,65 — turysci indywidualni). Wedlug tych samych badan (Ko-
walczuk, 2013) turysci indywidualni, w poréwnaniu z ogoétem populacji, przy ocenie
jakos$ci ustugi gastronomicznej wigksza wage nadawali dostgpowi do Internetu
(4,32), lokalizacji placowki (4,09), oryginalnie urzadzonemu wngtrzu (3,99), uprzej-
mosci personelu (3,94) oraz przystgpnym cenom (3,89).

4.6. Wydatki respondentéw na ustugi gastronomiczne
podczas wyjazdéw turystycznych

Wedtug badan przeprowadzonych przez Activ Group w 2013 r. przecigtne wydatki
ponoszone na zywienie i napoje w kawiarniach i restauracjach w przeliczeniu na
dzien pobytu podczas krajowych podrozy dtugookresowych (pigé i wigcej dni) wy-
nosity 35 zt (Janczak i Patelak, 2014). Wyniki raportu Polska na talerzu (2018)
wskazuja, ze wydatki ponoszone w dni robocze na jeden positek wynosity od 11 do
20 zk; w weekendy byly wyzsze — wynosity od 21 do 30 zt. Badania wiasne (rys. 4)
wskazuja, ze najwigcej respondentdw ponosito wydatki mieszczace si¢ w przedziale
26-50 zt (41%) oraz 51-70 zt (27%).

Nalezy zaznaczy¢, ze w centrach duzych miast o silnej koncentracji ruchu tury-
stycznego ceny gastronomiczne oferowanej zywnosci sa zwykle wyzsze ze wzgledu
na m.in. duza konkurencj¢ rynkowa oraz wysokie ceny najmu lokali gastronomicz-
nych. We Wroctawiu ceny najmu lokalu gastronomicznego (dzielnica Stare Miasto)
wynosza od 60 zt/m? do nawet powyzej 260 z/m? za lokal z ogrodkiem letnim
w centrum Rynku (Morizon.pl, b.d.). Cena gastronomiczna zalezy m.in. od marzy
gastronomicznej ustalanej przez wiascicieli lokali. Wysoko$¢ marzy gastronomiczne;j
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Fig. 4. Expenditure of respondents on catering services during tourist trips (on average per 1 person
per day)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Source: own study.

ustalana jest po uwzglednieniu rodzaju oferty gastronomicznej, zakresu §wiadczo-
nych ustug dodatkowych, lokalizacji lokalu, liczby oso6b odwiedzajacych lokal
(wielkosci popytu) oraz konkurencji rynkowej (Gastrowiedza, b.d.).

Badania wtasne (rys. 4) wykazaty duze zréznicowanie wydatkow na gastrono-
mig¢ ze wzgledu na poziom wyksztatcenia badanych. Respondenci z wyksztatceniem
srednim (47%), podstawowym (41%) oraz wyzszym (40%) wydawali na ustugi ga-
stronomiczne najczesciej kwoty mieszczace si¢ w przedziale 26-50 zt. Wydatki 0sob
majacych wyksztalcenie zawodowe, mieszczace si¢ w dwdch przedziatach: 11-25 zt
oraz 51-70 zt, byly poréwnywalne (38%). Z kolei osoby z wyksztatceniem wyzszym
(13%) wydawaty na te ustugi powyzej 71 zt (czg$ciej niz osoby z wyksztatceniem
innym niz wyzsze (4%)).

W celu sprawdzenia stusznos$ci hipotezy stanowiacej, ze poziom wydatkow re-
spondentéw na zywienie w lokalach gastronomicznych podczas wyjazdow tury-
stycznych jest zalezny od ich wyksztatcenia, zastosowano test y? (tab. 3).

Wyniki testu potwierdzity wystepowanie zalezno$ci migdzy wyksztatceniem re-
spondentéw a ich wydatkami na ustugi gastronomiczne. Wykazano rowniez, ze za-
lezno$¢ korelacyjna migdzy wskazanymi zmiennymi jest staba. Wykonano takze test
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Tabela 3. Weryfikacja zalezno$ci migdzy wyksztalceniem a wydatkami re-
spondentow”

Table 3. Verification of the relationship between education and expenditure
of the respondents”

Warto$¢ testu/ Test value y? 42,3478*
Warto$¢ krytyczna/ Critical value y ?

a=0,05,v=_>-1)(k1)=15 24,9958
Wynik testu/ Test result 1>}
V Cramera/ V Cramer 0,259

*Warto$¢ testu na istotno$¢ wszystkich kategorii zmiennych (wszystkie
odpowiedzi respondentow)./ Value of the test for all categories of variables
significance (all answers of respondents).

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

%> na istotnos¢ roznic migdzy poszczegodlnymi kategoriami wydatkow i wyksztatce-
niem. Do szczegotowej analizy wykorzystano wbudowana w programie Excel funkcje
test.chi. Istotne statystycznie rdznice (p < 0,05) zalezne od poziomu wyksztalcenia
wystepuja w przedziale 11-25 zt oraz 71-100 zt. Osoby z wyksztalceniem podstawo-
wym i zawodowym znacznie czgsciej niz osoby z wyksztalceniem wyzszym korzystaty
z ustug gastronomicznych, wydajac na nie kwoty mieszczace si¢ w przedziale 11-25 zt.
Natomiast osoby z wyksztalceniem wyzszym znacznie czgséciej niz osoby z innym
wyksztalceniem wydawaty ponad 71 zt na ustugi gastronomiczne.

Gutkowska i Piekut (2016) wykazaty, ze istnieje dos¢ silny zwigzek miedzy wy-
datkami na ushugi gastronomiczne w gospodarstwach domowych a poziomem wy-
ksztatcenia 0sob je prowadzacych. Wydatki na ustugi gastronomiczne w gospodar-
stwach domowych prowadzonych przez osoby z wyzszym wyksztalceniem byty
4,2-krotnie wyzsze niz w gospodarstwach prowadzonych przez osobg, ktora ukon-
czyta co najmniej gimnazjum. Zaleznos¢ ta thumaczona jest lepsza sytuacja material-
ng 0sob lepiej wyksztalconych oraz czgstszym korzystaniem przez nie z ustug zy-
wieniowo-rozrywkowych.

4.7. Ocena bazy gastronomicznej we Wroclawiu

Respondenci ocenili bazeg gastronomiczna we Wroctawiu przez pryzmat liczby oraz
roznorodnosci lokali (rys. 5). 80% badanych uwazalo, ze we Wroclawiu jest wystar-
czajaco duzo lokali gastronomicznych. Na wystarczajaca réznorodnos$¢ lokali wska-
zato natomiast 68% badanych.

Wyniki badan przeprowadzonych wsrod mieszkancoéw Wroctawia przez PMR
(Professional Market Research) (2018) wskazuja natomiast na wysoka zgodnos$¢ an-
kietowanych co do tego, ze liczba (80%) oraz roznorodno$¢ lokali (84%) sq wystar-
czajace. Duza roznica w ocenie dokonanej przez mieszkancow i turystow rézno-
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Rys. 5. Ocena placowek gastronomicznych przez turystow
Fig. 5. Assessment of catering establishments by tourists

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

Tabela 4. Weryfikacja zaleznosci miedzy ptcia, wiekiem i wyksztalceniem a oceng bazy gastronomicz-
nej przez respondentow

Table 4. Verification of the relationship between sex, age and education and assessment of catering
establishments by the respondents

Zmienna X/ Zmienna Y/ Wartos¢ p/ Wynik/
Variable X Variable ¥ p-value Result
Roznorodnosé placowek/ | plec/ sex 0,7655 p>a
Variety of eating place wiek/ age 0,0056" p<a
wyksztatcenie/ education 0,0017" p<a
Liczebnos$¢ placowek/ ptec/ sex 0,6222 p>a
Number of eating place | wiek/ age 0,0514 p>a
wyksztatcenie/ education 0,0060" r<a

“Wynik istotny statystycznie./ Result statistically significant (o < 0,05).

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

rodnosci lokali moze wskazywac na powierzchowna znajomos¢ oferty bazy gastro-
nomicznej Wroctawia wérod turystow. Mieszkancy miasta sa w wigkszym stopniu
niz turysci zaznajomieni z oferta jakosciowa bazy gastronomicznej. Mozna stwier-
dzi¢, ze turysSci czgsto nie znaja miejsc, ktore w petni zaspokoityby ich oczekiwania
i potrzeby zywieniowe. Potwierdzaja to neutralne odpowiedzi (,,nie wiem”) respon-
dentdéw na pytanie o oceng liczby (17%) i roznorodnosci (24%) placowek gastrono-
micznych (rys. 4). Nalezy takze zauwazy¢, ze turysci skupiaja si¢ w $cisle okreslo-
nych obszarach Wroctawia (Rynek i Stare Miasto) oraz maja mniej czasu na
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zapoznanie si¢ z oferta bazy gastronomicznej, szczeg6lnie jesli kieruja si¢ spon-
taniczna decyzja podczas wyboru placowek — bez wczesniejszego pozyskiwania
o nich informacji.

Zbadano, czy istniejq zalezno$ci migdzy odpowiedziami na pytania o oceng bazy
gastronomicznej a plcia, wiekiem i wyksztatceniem respondentow (tab. 4).

Na podstawie uzyskanych wartosci p stwierdzono, ze przy przyjetym poziomie
istotnosci:

1) ocena wystarczajacej réznorodnosci placowek nie jest zalezna od pici
(p =0,7655);

2) ocena wystarczajacej roznorodnosci placowek jest zalezna od wieku
(p = 0,0056) i wyksztatcenia (p = 0,0017) respondentow;

3) ocena wystarczajacej liczebnosci placowek nie jest zalezna od plci
(p =0,6222) i wieku (p = 0,0514) respondentow;

4) ocena wystarczajacej liczebnosci placowek jest zalezna od wyksztalcenia
(p = 0,0060) respondentow.

4.8. Oczekiwania turystow wobec rynku gastronomicznego we Wroctawiu

Celem kolejnego pytania byto wytypowanie przez respondentdw niszy gastrono-
micznej wystepujacej we Wroctawiu (rys. 6). Respondenci, pytani o to, jakiego lo-
kalu brakuje we Wroctawiu, wskazywali przede wszystkim na lokale z daniami

lokale z regionalnym jedzeniem/ establishments with E o
regional food

lokale z wegetarianska zywnoscia/ establishments %6 o
with vegetarian food

lokale ze zdrowa, ekologiczna zywnoS$cia/ %6 o
establishments with healthy, organic food

lokale z daniami meksykanskimi/ establishments with 13%
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bary szybkiej obstugi/ rapid service bars 7%

bary mleczne/ milk bars

lokale z daniami orientalnymi/ establishments with | ] 339
oriental dishes #
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Rys. 6. Placowki gastronomiczne, ktorych wedtug respondentéw brakuje we Wroctawiu
Fig. 6. Catering establishments, which according to the respondents are missing in Wroclaw

Zrodlo: opracowanie wlasne.
Source: own study.
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orientalnymi (33%), bary mleczne (21%) oraz bary szybkiej obstugi (17%). Mez-
czyzni najczesciej wskazywali na placowki z daniami orientalnymi i meksykanski-
mi, kobiety natomiast — na bary mleczne i bary szybkiej obstugi. Na bar mleczny
jako rodzaj lokalu, jakim mozna by uzupehic¢ bazg gastronomiczna miasta, wskazy-
wali takze najczesciej mieszkancy Wroctawia (38%) podczas badania przeprowa-
dzonego przez PMR (2018).

Stwierdzono istotna zalezno$¢ migdzy picig a wyborem placowek gastronomicz-
nych we Wroctawiu > >y 2 (15,729 vs. 12,592). Ple¢ determinuje zar6wno wybor
placéwek gastronomicznych, jak i postawy zywieniowe ankietowanych (Zabrocki,
2011). Zalezno$¢ migdzy plcia a wskazaniem rodzaju deficytu w bazie gastrono-
micznej powinna zosta¢ uwzgledniona na etapie planowania bazy gastronomiczne;j
oraz zapelniania ewentualnej niszy wystepujacej w ofercie wroctawskich placowek
gastronomicznych.

4.9. Placowki gastronomiczne we Wroclawiu polecane przez turystow

Wsrdd polecanych przez respondentow placowek gastronomicznych znajduja sig
takze i te wyrdznione w prestizowym przewodniku gastronomicznym pt. ,,Z6lty
przewodnik Gault&Millau”, w ktorym co roku publikowane sa placowki wyrdznia-
jace sig na tle innych.

W przewodniku na rok 2020 zostaty zawarte 34 adresy wroctawskich restauracji
oraz 30 innych placowek w kategorii POP, okreslanych jako miejsca codzienne
(kawiarnie, bary, $niadaniowe, lodziarnie, oferujace jedzenie street food), ktore
naleza do pionu gastronomii najlepiej rozwijajacego si¢ w duzych miastach (Have-
abite.in, b.d.). Sa to m.in. restauracja Jadka (Stare Miasto), restauracja Acquario
(Stare Miasto), Stot na Szwedzkiej (Fabryczna), RAGU Pracownia Makaronu (Srod-
miescie), restauracja Taszka (Stare Miasto). W kategorii POP wyrdznione zostaty
natomiast: Butka z Mastem (Stare Miasto), Iggy Pizza (Stare Miasto), Niezty Dym
(Stare Miasto), Oliwa i Ogien (Stare Miasto), Piec na Szewskiej (Stare Miasto),
Vaffa Napoli (Stare Miasto). Wybor przez respondentow takich placowek swiadczy¢
moze o poszukiwaniu lokali, ktore wyrozniaja si¢ od innych oraz oferuja wysoka
jako$¢ potraw.

5. Podsumowanie

Lokale gastronomiczne kierujace swoja oferte do turystow powinny by¢ zlokalizo-
wane w centrum miasta, a takze na obszarach o duzym potencjale do rozwoju spe-
cjalistycznych form turystyki, np. turystyki wodnej — rozwdj zeglugi turystycznej we
Wroctawiu, turystyki rekreacyjnej — Tereny Powystawowe, Ogrod Japonski i ZOO.
Popyt ze strony turystow na ustugi gastronomiczne jest zwiazany z wystgpowaniem
czynnikow podnoszacych atrakcyjno$¢ turystyczng miasta.
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Wybbér oferty zywieniowej zgodnej z indywidualnymi oczekiwaniami i potrze-
bami wymaga od turystow znacznego zaangazowania ze wzgledu na duza liczbe
placowek oraz zroznicowana jakos¢ oferowanych ustug. Turysci czgsto nie znaja
miejsc, ktore w petni zaspokoilyby ich oczekiwania i potrzeby zywieniowe. W do-
konaniu optymalnego wyboru pomocne okazaty si¢ dla nich opinie znajomych/ro-
dziny oraz rdznego rodzaju portale internetowe (Tripadvisor, Zomato).

Turysci odwiedzajacy Wroctaw dopasowuja swoje wybory zywieniowe do
potencjatu gastronomicznego miasta. We Wroclawiu tury$ci najczgsciej wybieraja
dania kuchni polskiej i wloskiej, co moze wynikaé z liczebnej przewagi placéwek
serwujacych taka kuchnig¢. Mtodzi turysci z przyzwyczajenia wybieraja placowki
sieciowe typu fast food zlokalizowane w centrach handlowych, kierujac si¢ powta-
rzalng jakoS$cia, przystgpna cena oraz szybka realizacja zamowienia. Przy wyborze
przez turystow placowek gastronomicznych decydujacymi czynnikami sa: smak po-
traw, przystgpne ceny oraz czas oczekiwania na positek.

W wyniku przeprowadzonej oceny bazy gastronomicznej we Wroctawiu stwier-
dzono, ze zagospodarowanie gastronomiczne w centrum miasta pozwala na zaspo-
kojenie oczekiwan turystow. Baza gastronomiczna pod wzgledem zardéwno ilo$cio-
wym, jak i jako$ciowym odznacza si¢ duzym potencjalem pozwalajacym na obstuge
intensywnego ruchu turystycznego.

Wyniki badania ankietowego umozliwiajacego poznanie preferencji zywienio-
wych turystéw pozwalaja na optymalizacj¢ form i zakresu uslug zywieniowych we
Wroclawiu, a takze podjecie proby redukowania negatywnych postaw zywienio-
wych mlodych turystow przez zaproponowanie im alternatywy wobec zywnosci
fast food, czyli atrakcyjnych, innowacyjnych form zywienia oraz ich odpowiednia
reklame.

Zdaniem respondentow we Wroctawiu jest zbyt mato placowek oferujacych da-
nia kuchni orientalnej oraz bar6w mlecznych.

Stwierdzono istotng zalezno$¢ migdzy wydatkami na ustugi gastronomiczne
a poziomem wyksztalcenia turystow; wybdr rodzaju niszy gastronomicznej przez
turystow zalezy istotnie od ich plci oraz wieku.

Jednym z skutkow ogtoszonej przez WHO pandemii COVID-19 moze by¢ upa-
dtos¢ wielu lokali gastronomicznych. Ich powr6t do normalnego funkcjonowania
bedzie si¢ wiazat z kontynuowaniem dotychczasowej oferty, a takze stworzy szans¢
na jej przemyslenie i przygotowanie nowej, dopasowanej do aktualnych warunkow
na rynku. Niniejszy artykul moze pomdc w zaplanowaniu odpowiednie;j sieci placo-
wek gastronomicznych, np. zwigkszeniu liczby barow mlecznych i barow szybkiej
obstugi oraz zwigkszeniu oferty zwiazanej z turystyka kwalifikowana.
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