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Specyfika zachowan turystow na rynku ustug gastronomicznych

Streszczenie

W artykule badawczym zaprezentowano wyniki badania, ktorego celem byta analiza specyfiki
zachowan réznych grup konsumentéow, w tym takze turystow, na rynku ustug gastronomicznych.
Badanie przeprowadzono metodg ankietowa na reprezentatywnej probie 1013 0sob na przetomie lat
2010/2011. Wyniki analiz wykazaty zréznicowanie profilu socjodemograficznego i ekonomicznego
turystow biznesowych i wypoczywajacych indywidualnie w stosunku do ogétu populacji. Stwierdzo-
no takze roznice w zakresie zachowan turystow na rynku gastronomicznym, w tym odmiennos¢ po-
wodow korzystania z oferty, zroznicowanie preferencji w zakresie rodzajow lokali gastronomicznych
i oferty menu oraz uwarunkowan percepcji jakosci oferty gastronomicznej. Wyniki badan wskazuja
na koniecznos¢ uwzglednienia specyfiki oczekiwan réznych grup turystow przy tworzeniu strategii
marketingowych lokali gastronomicznych, dla pelnego zaspokojenia potrzeb tych grup konsumentow
i aktywizacji ich zachowan nabywczych.

Stowa kluczowe: turysci biznesowi i wypoczywajacy indywidualnie, ustugi gastronomiczne.

Wstep

Obserwowany w ostatnich latach rozwdj sektora ustug turystycznych spowodowany jest
z jednej strony sewicyzacja gospodarki, z drugiej za$ atrakcyjnoscia branzy, tak dla strony
podazowej, jak i popytowej. Dziatalnos¢ turystyczna jest dla oferentéw dochodowym bizne-
sem, ktorego rozwoj stymuluja procesy integracji i globalizacji. Z kolei dla ustugobiorcow
mozliwos¢ korzystania z ustug turystycznych to gtéwnie sposob na atrakcyjne spedzenie
wolnego czasu oraz uproszczenie dziatan zwigzanych z podrézowaniem.

Wedhug terminologii WTO, turystyka to ogot czynnosci osob podrozujacych w celach
wypoczynkowych stuzbowych i innych i przebywajacych nie dtuzej niz jeden rok bez prze-
rwy poza miejscem statego zamieszkania (Terminologia... 2005). Wyrézni¢ mozna dwa za-
sadnicze cele podrézy turystycznych — wypoczynkowy i biznesowy. Konsekwencja tego
podziatu jest rozréznienie turystyki biznesowej i wypoczynkowej (por. tabela 1).

Mimo wielu odmiennych cech turystyke biznesowa i wypoczynkowg taczy wspdlna
cecha, jaka sa uslugi zywieniowe $wiadczone przez sektor gastronomiczny. Sektor ga-
stronomiczny w statystykach GUG traktowany jest jako odrebna galaz oferty ustugowe;j,
ktorej zadaniem jest zaspokajanie potrzeb zywieniowych konsumentow przez sprzedaz
gotowych potraw i napojow, stwarzanie warunkéw umozliwiajacych ich konsumpcje
w miejscu sprzedazy oraz $wiadczenie roznorodnych ustug zaspokajajacych potrzeby
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w zakresie rozrywki, odpoczynku oraz psychicznej regeneracji sit (Sala 2011). Ze wzgle-
du jednak na nieroztaczno$¢ zywienia z ofertg turystyczna, ustuga ta bywa wiaczana do
pakietu ustug turystycznych, obok szeregu innych ustug, jak na przyktad transportowe,
noclegowe, informacyjne, wypoczynkowe i rekreacyjno-sportowe itp. (Mikuta, Zelazna
2004; Gaworecki 2007).

Tabela 1

Cechy charakterystyczne turystyki biznesowej i wypoczynkowej

Wyszczegodlnienie Turystyka biznesowa Turystyka wypoczynkowa

Glowni uczestnicy | osoby, ktorych praca zawodowa wymaga | kazdy dysponujacy czasem i srodkami
podrézowania finansowymi

Cel praca wypoczynek i rekreacja

Decydent zwierzchnik, turysta turysta

Miejsca najczesciej duze miasta lub podmiejskie | wszystkie rodzaje miejsc atrakcyjnych
o$rodki konferencyjno-wypoczynkowe | turystycznie

Termin caly rok glownie wakacji 1 inne okresy wolne od

pracy
Finansowanie firma wiasciciel firmy indywidualne
Czas podrozy glownie wyjazdy krotkoterminowe wyjazdy o réznym czasie trwania

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Swarbrooke i Horner (2001) oraz Swistak (2012).

W ostatnich latach na rynku ustug gastronomicznych obserwowane sg istotne zmiany,
wplywajace na jako$¢ oferty. Dotyczg one glownie

— form wtasnos$ci — obecnie branza gastronomiczna jest niemal catkowicie sprywatyzowa-
na, co sprzyja elastycznosci oferty i efektywnosci zarzadzania (por. tabela 2);

— liczby i struktury placowek — od roku 2005 liczba placowek systematycznie si¢ zimniej-
sza (o 25% w latach 2005-2012), dotyczy to glownie stotowek (38,2%) oraz w nieco
mniejszym stopniu baréw i punktow gastronomicznych (35%), czyli najprostszych orga-
nizacyjnie lokali gastronomicznych, nie dotyczy za$ restauracji, ktorych liczba w oma-
wianym okresie czasu zwigkszyta si¢ o 63% (por. tabele 3, 4); zmiany te oznaczaja
poprawe jakosci oferty, tak pod wzgledem zywieniowym, jak i standardow obstugi;

— wielkosci 1 struktury przychodéw — przychody sektora systematycznie rosng (o 35%
w latach 2005-2012 i blisko 10% w latach 2011-2012), jeszcze bardziej znaczacy wzrost
obserwowany jest w przeliczeniu na jedng placowke (odpowiednio 80% i 13%), nalezy
si¢ wiec spodziewac, ze cze$¢ z nich przeznaczona zostanie na poprawe jakosci tech-
nologicznej, produktowej, organizacyjnej i marketingowej; na uwage zastuguja zmiany
w strukturze przychodow — coraz wigkszy udziat w ich tworzeniu ma produkcja gastro-
nomiczna, coraz mniejszy pozostate sktadowe (por. tabela 5).
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Tabela 2
Zmiany prywatyzacyjne sektora uslug gastronomicznych latach 2005-2012 (w %)
Lata
Wyszczegdlnienie
2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Sektor publiczny 2,8 2,6 2,3 2,1 2,1 1,9 2,1
Sektor prywatny 97,4 97,4 97,7 97,9 97,9 98,1 97,9
Zrodto: Rocznik Statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej (wydania z lat 2006-2013).
Tabela 3
Zmiany w liczbie palcowek gastronomicznych w latach 2005-2012
Lata
Wyszczegolnienie
2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ogotem 92072 | 86973 | 81789 | 75378 | 70483 | 67954 | 68753
Restauracje 9716 | 12119 | 13947 | 13501 | 14937 | 15096 | 15883
Bary 40834 | 36947 | 33486 | 30519 | 27145 | 25732 | 26 383
Stotowki 6950 | 6129 | 5305 | 4373 | 4509 | 4323 | 4292
Punkty gastronomiczne 34572 | 31779 | 29051 | 26985 | 23892 | 22803 | 22195
Zrodto: jak w tabeli 2.
Tabela 4
Zmiany w strukturze placowek gastronomicznych w latach 2005-2012 (w %)
Lata
Wyszczegdlnienie
2005 2010 2012
Restauracje 10,6 21,2 23,1
Bary 44,4 38,5 38,4
Stotowki i bufety 7,5 6,4 6,2
Punkty gastronomiczne 37,5 33,9 32,3

Zréodto: jak w tabeli 2.

W analizowanym okresie znaczaco zwigkszyt sie takze popyt na ushugi gastronomiczne
wyrazony poziomem wydatkow (o 126,5% w latach 2005-2012 i 21,3% w latach 2011-
2012), jednakze wciaz odbiega on od standardow europejskich — w roku 2009 przecigtny
udzial wydatkéw na ushugi gastronomiczne w wydatkach ogétem w UE wyniost ok. 7%,
podczas gdy w Polsce zaledwie 2,2% (New Release 2011).
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Tabela 5

Zmiany w przychodach z dzialalnosci gastronomicznej w latach 2005-2012

Lata
Wyszczegodlnienie
2005 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 2012
Ogotem (w mln) 17681 [20060 | 20777 | 21532 | 21683 | 21567 |23800

W przeliczeniu na 1 placowke (w tys.) | 192,0 | 230,6 | 254,0 | 2654 | 307,1 | 317,4 | 346,2

Struktura przychodow (w %)

Ze sprzedazy towarow handlowych 14,6 13,1 11,4 8,5 8,7 8,5 7,8
Za sp.rzedazy alkoholu 1 wyrobow 275 24,7 2.7 19.4 19.3 19.0 18,5
tytoniowych

Z produkcji gastronomicznej 54,6 59,3 63,1 66,9 69,3 69,4 70,9
Z pozostatej dziatalnosci 33 2,9 2,7 2,6 2,8 3,0 2,7

Zrodto: jak w tabeli 2.

Na tle innych grup spoteczno-zawodowych najwigcej na korzystanie z ustug gastrono-
micznych przeznaczajg pracujacy na stanowiskach nierobotniczych (43,6 zt miesigcznie)
oraz pracujacy na wiasny rachunek (41,3 zt), czyli przedstawiciele najzamozniejszych grup
gospodarstw domowych (por. tabela 6).

Tabela 6

Przecietne miesieczne wydatki na gastronomie¢ wedlug typow gospodarstw
w latach 2000-2011 (w zl/osobe)

Typy gospodarstw
Rok Ogotem | Pracownikow | Pracownikow Pracujacych i
. . o, Emerytow
na stanowiskach | na stanowiskach | Rolnikéw | na wlasny | . T
. . . 1 rencistow
robotniczych | nierobotniczych rachunek
2005 11,3 8,2 18,9 3.4 20,2 7,3
2007 134 8,8 22,4 4.4 26,8 8,8
2008 15,8 9,7 27,3 8,3 31,1 9,1
2009 17,8 12,0 31,1 5,4 28,8 10,8
2010 19,7 11,9 34,0 6,0 35,6 11,1
2011 21,1 13,5 37,7 4,7 33,8 12,1
2012 25,6 15,8 43,6 8,9 41,3 15,9
2005/2012 (%) | 126,5 92,7 130,7 161,8 104,5 117,8
2011/2012 (%) 21,3 17,0 15,6 89,4 22,2 31,4

Zrodo: Budzety Gospodarstw Domowych (wydania z lat 2006-2013).
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Zdaniem analitykoéw Euromonitor International, rozbudowa istniejacych oraz pojawia-
nie si¢ nowych, dobrze radzacych sobie na rynku konceptow gastronomicznych $wiadcza
o korzystnych perspektywach rozwojowych sektora. Prognozy firmy na lata 2012 i 2016
zaktadajg rozwoj wszystkich rodzajow placowek, przy czym w przypadku stotowek ozywie-
nie nastgpi dopiero w 2016 roku. Rozwoj sektora bedzie gtéwnie efektem poprawy kondycji
polskiej gospodarki, jednak przyczynia si¢ do niego takze restauratorzy — bardziej innowa-
cyjni 1 kreatywni w oferowaniu wartosci dodatkowej oferty gastronomicznej. Stymulujacy
wplyw na sektor gastronomiczny bgda miaty takze zmiany w stylu zycia i poprawa nastro-
jow konsumpcyjnych Polakow (Oksinski 2012).

Rosnaca konkurencja na rynku gastronomicznym w Polsce zmusza firmy do wdrazania
coraz bardziej innowacyjnych i zgodnych z oczekiwaniami konsumentow ofert. Poniewaz
popyt kreowany przez segment turystow ma coraz wigkszy wplyw na przychody sektora
gastronomicznego, istotne jest poznanie specyfiki zachowan tego typu klientow.

Cel i metody badan

Celem przeprowadzonego badania byta analiza zachowan turystow na rynku ustug ga-
stronomicznych.

Materiat badawczy uzyskano w wyniku badania ankietowego przeprowadzonego
na przetomie lat 2010/2011 na ogoélnopolskiej, reprezentatywnej probie 1013 oséb w wieku
powyzej 15 lat. Dobor proby miat charakter kwotowy, cechami wyrdézniajacymi byly pte¢
i wiek. Badanie wlasciwe poprzedzone zostato badaniem pilotazowym przeprowadzonym
wsrdd 30 respondentow.

Kwestionariusz badawczy sktadat si¢ z 14 pytan merytorycznych oraz 6 pytan metrycz-
kowych. Przy konstruowaniu formularza ankiety wykorzystano skale nominalne, porzad-
kowe oraz 5-stopniowe skale pozycyjne. W metryczce zawarto pytania umozliwiajace opis
badanej populacji pod katem cech demograficznych (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania),
ekonomicznych (dochdd) i spoteczno-zawodowych (wyksztalcenie, sytuacja zawodowa).

Na podstawie analizy okolicznosci korzystania z ustug gastronomicznych wsrdd respon-

dentéw wyrdzniono 5 segmentdéw nabywcow, w tym:

— korzystajacych z ustug gtownie podczas spotkan towarzyskich (34%),

— korzystajacych z ustug gtéwnie podczas uroczystosci rodzinnych (13,8%),

— korzystajacych z ustug glownie podczas zakupéw w centrach handlowych (12,4%),

— korzystajacych z ustug gtéwnie podczas indywidualnego wyjazdu wypoczynkowego (22,2%),
— korzystajacych z ustug gldwnie podczas wyjazdu stuzbowego (17,6%).

Aby pozna¢ specyfike oczekiwan turystow biznesowych i wypoczywajacych indywi-
dualnie wyniki uzyskane dla tych grup poréwnano z danymi dotyczacymi catej populacji.
Charakterystyke populacji ogotem oraz analizowanych segmentoéw z uwzglednieniem cech
demograficznych, spoteczno-zawodowych i ekonomicznych przedstawiono w tabeli 7.
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Tabela 7

Charakterystyka badanej populacji ogélem (n=1013) oraz turystow biznesowych
(n=178) i wypoczywajacych indywidualnie (n=228) (w %)

Wyszezegolnienie Pﬁgif?ﬁa biTziZiC\:vi ind?xlyriyjs:uni
Ple¢
Kobieta 53 32,7% 56,3
Megzczyzna 47 67,3* 43,7
Wiek
Ponizej 18 lat 11,5 3* 9,2
19-25 lat 26,1 11,4% 272
26-35 lat 19 29,1* 21,1
36-50 lat 17,3 31,3* 21,2
51-65 lat 15,1 24,1* 15,1
Powyzej 65 lat 11 1,1* 6,2
Miejsce zamieszkania
Wies 24,2 9,4% 5,1%
Miasto do 20 tys. 14,2 8,3*% 15,2
Miasto 20-50 tys. 19,1 18,1 25,4
Miasto 51-100 tys. 15,5 25,1* 25,2%
Miasto powyzej 100 tys. 27 39,1* 29,1
Wyksztalcenie
Podstawowe lub zawodowe 25,1 5,4% 10,1%*
Srednie 49,1 50,4 55,2
Wyzsze 25,8 44,2% 34,7*
Sytuacja zawodowa
Uczen/student 25,9 15,1% 25,4
Pracownik umystowy 31,6 65,3* 40,4*
Pracownik fizyczny 19,8 12,1 15,6
Emeryt/rencista 19,5 5,4% 15,8
Bezrobotny 3,2 2,1 2,8
Dochdd (netto na osobe miesigcznie)
Do 500 zt 5,7 1,4 1,2
501-1000 zt 34,9 15,6* 20,1*
1001-2000 zt 39 20,4* 21,2%
2001-3000 zl 13,5 36,1* 27,2%
powyzej 3000 zt 6,9 26,5% 30,3*

* Roznice istotne statystycznie w stosunku do populacji ogotem przy p<0,05.
Zrodto: badanie whasne.
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Analiza statystyczna zgromadzonego materialu empirycznego obejmowata obliczenia
wskaznikéw struktury, miar potozenia (Srednie arytmetyczne), istotnosci roznic (z wyko-
rzystaniem testu Chi?). Do przeprowadzenia obliczen uzyto programéw SPSS14.0P1 for
Windows oraz Excel 2003.

Wyniki badania

Podczas analizy specyfiki zachowan turystow na rynku ustug gastronomicznych

uwzgledniono nastgpujace obszary zroznicowania:

— specyfika socjodemograficzna i ekonomiczna turystow biznesowych i wypoczywajacych
indywidualnie,

— zréznicowanie powodow korzystania z oferty gastronomicznej przez obie grupy tury-
stow,

— preferencje badanych grup turystow w zakresie rodzajow lokali gastronomicznych i ofer-
ty menu,

— zrdznicowanie opinii turystow biznesowych 1 wypoczywajacych indywidualnie na temat
znaczenia wybranych elementéw oferty gastronomicznej dla percepcji jej jakosci.

Profil socjodemograficzny i ekonomiczny turystow biznesowych
i wypoczywajacych indywidualnie

Poréwnujac dane na temat cech socjodemograficznych i ekonomicznych wyodrebnione;j
grupy turystéw biznesowych z informacjami dotyczacymi ogotu badanych populacji (por.
tabela 7) stwierdzono istotnie statystycznie wiekszy odsetek mezczyzn, za$ mniejszy kobiet.
Grupa ta znaczgco roznita sie takze pod wzgledem wieku — odnotowano wiekszy odsetek
0sob w wieku 26-65 lat, zas mniejszy z grup wiekowych do 26 lat i powyzej 65 lat. Jesli
chodzi o miejsce zamieszkania, to w grupie podrozujacych w celach biznesowych przewa-
zaly osoby z duzych miast, natomiast mniej licznie reprezentowani byli respondenci ze wsi
1 miast do 20 tys. mieszkancow. Uwzgledniajac wyksztatcenie stwierdzono, iz z turystyki
biznesowej w wigkszej mierze korzystaja osoby z wyzszym wyksztalceniem, a mniej po-
wszechnie badani z wyksztalceniem podstawowym i zawodowym. Analiza profilu zawo-
dowego turystow biznesowych wykazala, iz dominuja w$rdd nich pracownicy umystowi,
natomiast mniejszy odsetek niz w populacji ogétem stanowig uczniowie i studenci oraz eme-
ryci i rencisci. Jesli chodzi o dochdd, to respondenci z tej grupy czgsciej niz ogot populacji
deklarowali dochody w granicach 2001-3000 zt oraz powyzej 3000 zt, natomiast rzadziej
nizszy ich poziom.

W przypadku turystow wypoczywajacych indywidualnie nie stwierdzono istotnych sta-
tystycznie réznic w stosunku do populacji ogotem w zakresie ptci i wieku. Jesli chodzi
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o miejsce zamieszkania, w badanej grupie odnotowano wickszy odsetek 0sob z miast o licz-
bie mieszkancéw 51-100 tys., za§ mniejszy respondentéw ze wsi. Podobnie jak wsrdd tu-
rystow biznesowych, w grupie badanych korzystajacych z turystyki wypoczynkowej wiek-
szy odsetek stanowily osoby z wyzszym wyksztatceniem, za§ mniejszy z wyksztalceniem
podstawowym i zawodowym. Uwzgledniajac sytuacje zawodowsq stwierdzono, iz grupa ta
réznita si¢ od populacji ogétem wigkszym udziatem pracownikéw umystowych. Analiza po-
ziomu dochodu dowiodta, iz rowniez w tej grupie turystow wiekszy odsetek respondentow
deklarowat dochody powyzej 2001 zt, za§ mniejszy ponizej tej kwoty.

Powody korzystania z ustug gastronomicznych

Wsrod przyczyn korzystania z oferty gastronomicznej turysci biznesowi istotnie statystycz-
nie czesciej niz ogot populacji wskazywali wygodg, koniecznos¢ i1 oszezednosé czasu, byly to
rowniez powody wskazane przez najwyzszy odsetek respondentow z tej grupy. Wazniejsze niz
dla og6tu byly dla nich takze takie motywacje, jak tatwy dostep do oferty i oczekiwania znajo-
mych. Istotnie mniej waznym powodem korzystania z oferty gastronomicznej byt dla turystow
biznesowych fakt, ze positki sg smaczne, co moze sugerowac, ze kierujg nimi bardziej wzgledy
praktyczne niz poszukiwanie przyjemnosci i doznan sensorycznych.

Tabela 8

Powody korzystania z oferty gastronomicznej z uwzglednieniem populacji ogélem
(n=1013) oraz turystow biznesowych (n = 178) i wypoczywajacych indywidualnie
(n=228) (W %)**

Wyszezegblnienie Pﬁﬁ?ﬁ?ﬁia b;rzlrlllzcyss;)cxjvi indzllivrﬁjélni
Positki sg smaczne 54,3 35,6%* 50,2
Ceny sg przystepne 49,8 48,7 34,5%
Jest to wygodne rozwigzanie 40,9 55,6* 55,5%
Jest to 0szczgdnos¢ czasu 32,5 52.,4% 48,9%*
Jest to koniecznosé 8,6 54,3% 34,5%
Mam mozliwo$¢ urozmaicenia zywienia 15,3 10,1 28,2%
Oferta ustugowa jest fatwo dostgpna 15,4 35,6* 36,7*
Nie lubi¢ gotowac 11,9 9,8 12,3
Moi znajomi tego oczekuja 6,6 19,8* 21,4%
Warto$¢ odzywcza positkow jest wysoka 3,9 3,2 4,3

* Roznice istotne statystycznie w stosunku do populacji ogoétem przy p<0,05.
** Mozliwos¢ wskazania do 5 odpowiedzi.
Zrodto: jak w tabeli 7.
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Dla turystow indywidualnych smak positkow stanowit tak samo silng zachete do korzysta-
nia z ushug gastronomicznych jak dla ogétu populacji. Istotnie czgsciej natomiast (podobnie
jak turysci biznesowi) wskazywali oni takie powody, jak wygoda, oszczgdnos¢ czasu, koniecz-
nos¢, fatwa dostgpnos¢ oferty i oczekiwania znajomych. Dla tej grupy turystow wazniejszg niz
dla ogohu populacji motywacja byta rowniez mozliwo$¢ urozmaicenia positkow (por. tabela 8).

Preferencje turystow w zakresie lokali gastronomicznych i oferty menu

Analizujac preferencje turystow w zakresie lokali gastronomicznych stwierdzono, iz tu-
rysci, podobnie jak 0got populacji, najczesciej korzystaja z oferty restauracji, placowek typu
fast food oraz barow i pubow. Stwierdzono jednak zrdéznicowanie powszechnosci korzysta-
nia z ustug poszczegolnych placéwek. Podrozujacy w celach biznesowych istotnie staty-
stycznie czgsciej niz przecietny konsument odwiedzaja restauracje z obstuga kelnerska, zas
rzadziej ciastkarnie i lodziarnie. Z kolei osoby wypoczywajace indywidualnie powszechniej
korzystaja z ustug fast-foodow, ciastkarni i lodziarni oraz winiarni i piwiarni, rzadziej nato-
miast wybieraja na miejsce konsumpcji positkow restauracje (por. tabela 9).

Tabela 9
Lokale odwiedzane najczeSciej przez populacje ogolem (n=1013) oraz turystow
biznesowych (n = 178) i wypoczywajacych indywidualnie (n=228) (w %)**

e POp]fﬂaCJ a Turysci Turysci
Wyszezegolnienie ogblem biznesowi indywidualni
n=849

Bary, puby 41,2 42,3 453
Fast-foody 44,4 45,3 55.4*
Restauracje z obshuga kelnerska 61,5 70,1* 45,3*
Piwiarnie / winiarnie 16,5 14,3 25,6*
Ciastkarnie / lodziarnie 31,6 12,4%* 42,1%*

* Roznice istotne statystycznie w stosunku do populacji ogotem przy p<0,05.
** Mozliwos¢ wskazania do 3 odpowiedzi.
Zrodto: jak w tabeli 7.

Wsrod dan spozywanych w lokalach gastronomicznych turysci biznesowi najczgsciej
wskazywali przekaski gorace i dania migsne, a takze napoje zimne, gorace, przekaski zimne
i alkohol. W poréwnaniu z ogotem populacji istotnie statystycznie czesciej zamawiali prze-
kaski gorace, napoje zimne, gorace i alkoholowe, natomiast rzadziej desery.

Preferencje turystow wypoczywajacych indywidualnie w zakresie menu byly bardzo
zblizone do 0s6b podrézujacych w celach biznesowych. Oni rowniez czgsciej niz przeciet-
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ni konsumenci zamawiali przekaski gorace, napoje zimne, gorace i alkoholowe, ale takze,
w odrdéznieniu od turystow biznesowych, dania rybne. W przypadku pozostatych rodzajow
dan i ich odpowiedzi nie roznily sie statystycznie istotnie od wskazan ogétu populacji (por.
tabela 10).

Tabela 10

Zamawiane w lokalach gastronomicznych dania z uwzglednieniem populacji ogélem
(n=1013) oraz turystow biznesowych (n = 178) i wypoczywajacych indywidualnie
(n=228) (w %)**

Wyszezegdlnienie Pﬁﬁifiﬁia bgrlllzcysicxjvi ind?\i/rﬁg;lni
Dania migsne 58,0 60,2 58.4
Napoje alkoholowe 29,0 36,7* 35.4*
Przekaski gorace 52,8 60,5% 61,3*
Dania maczne 29,4 30,2 34,5
Desery 35,9 15,6%* 30,9
Napoje zimne 9.8 50,4% 45,6*
Napoje gorace 31,4 45,6* 39,5%
Zupy 15,3 14,3 15,6
Przekaski zimne 429 38.9 39,5
Dania rybne 19,7 16,5 36,4*
Dania wegetarianskie 8,1 11,6 12,4

* Roznice istotne statystycznie w stosunku do populacji ogoétem przy p<0,05.
** Mozliwo$¢ wskazania do 5 odpowiedzi.
Zrodto: jak w tabeli 7.

Czynniki determinujace jakos¢ oferty gastronomicznej w opinii
turystow

W ramach badania podjeto probe okreslenia czynnikéw majacych decydujacy wptyw na
postrzeganie jako$ci ushugi gastronomicznej. Potencjalne uwarunkowania podzielono na 5
glownych grup (otoczenie i marka, wnetrze, obstuga menu, oferta dodatkowa), w ramach
ktorych wyodrebniono dodatkowe elementy. Oceny dokonano w skali od 1 — czynnik zupet-
nie nieistotny do 5 — czynnik bardzo istotny.

Wirdd elementéw z grupy otoczenie i marka lokalu turysci biznesowi najwyzej ocenili
znaczenie dogodnego dojazdu, lokalizacji lokalu oraz dogodnego parkingu. W przypadku
wszystkich wymienionych czynnikéw ich oceny byty statystycznie istotnie wyzsze niz 0go-
hu populacji. Nieco nizsze oceny odnotowano w odniesieniu do takich elementow, jak znana
marka i dobra opinia o lokalu, ale cechy te rowniez miaty dla turystow biznesowych istotnie



IWONA KOWALCZUK 73

wicksze znaczenie niz dla ogotu. Dla turystow wypoczywajacych indywidualnie najwigksze
znaczenie mialy: lokalizacja placowki, dogodny parking oraz znana marka lokalu i w przy-
padku wszystkich tych czynnikdéw ich oceny byly istotnie statystycznie wyzsze niz ogotu
respondentow.

Sposrod elementow wnetrza lokalu najwyzej ocenione przez turystow biznesowych zo-
staty takie cechy, jak czysto$¢ i estetyka, za$ przez turystow indywidualnych — oryginalne
urzadzenie wngtrza. Jedynie w tym ostatnim przypadku stwierdzono istotne statystycznie
zroznicowanie oceny w stosunku do populacji ogotem.

Tabela 11

Wplyw wybranych elementéw na jakos¢ oferty gastronomicznej w opinii populacji
ogéltem (n=1013) oraz turystow biznesowych (n = 178) i wypoczywajacych
indywidualnie (n=228) (w %)**

e Populacja Turysci Turysci
Wyszezegdlnienie ogodtem biznesowi | indywidualni
znana marka lokalu 3,05 391% 3,83%
dobra opinia o lokalu 3,17 3,89* 3,36
Otoczenie estetyka otoczenia 3,18 3,24 3,45
i marka lokalizacja 3,26 4,15% 4,09%
dogodny parking 3,15 4,07* 3,85%
dogodny dojazd 3,23 4,22% 3,56
estetyka 3,38 3,45 3,39
Whnetrze czystos¢ 3,40 3,56 3,33
oryginalny wystroj 3,44 3,32 3,99%
wyglad personelu 3,17 3,67* 3,24
uprzejmos¢ personelu 3,31 4,02%* 3,94%*
Obstuga - -
profesjonalizm personelu 3,33 3,56 3,45
szybkos¢ obstugi 3,30 4,34%* 3,65
przystepne ceny 3,34 3,21 3,89*
warto$¢ odzywcza 3,19 3,01 3,87
Menu
szeroka oferta 3,42 3,22 3,34
smak dan 3,40 3,30 3,56
internet 3,05 4,59* 4,32%
Oferta rodzaj muzyki, oferta rozrywkowa 3,07 3,24 3,56*
dodatkowa Yy YL, Ty ’ ’ 2
promocje 3,25 3,18 3,45

* Roznice istotne statystycznie w stosunku do populacji ogotem przy p<0,05.

** Ocena w skali od 1- cecha nieistotna do 5- cecha bardzo istotna.
Zrodto: jak w tabeli 7.
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Jesli chodzi o grupe czynnikow zwiazanych z obshuga klienta, to dla turystow bizne-
sowych najwazniejsze byly szybkos§¢ i uprzejmos¢ obstugi. W obu przypadkach, a takze
w odniesieniu do znaczenia wygladu personelu ich oceny byly istotnie statystycznie wyzsze
niz ogdtu populacji. Z kolei turysci indywidualni najwyzej (i istotnie wyzej niz ogét) ocenili
znaczenie uprzejmosci personelu.

Wsrod cech charakteryzujgcych menu najwazniejsze dla turystow biznesowych byly
smak dan, szerokos$¢ oferty i przystepne ceny, zas najmniej istotna wartos¢ odzywcza po-
sitkow. W przypadku zadnej z uwzglednionych w pytaniu cech menu nie odnotowano sta-
tystycznie istotnych roéznic w ocenie w stosunku do ogoétu populacji. Natomiast turysci wy-
poczywajacy indywidualnie za najwazniejsze czynniki z tej grupy uznali przystgpne ceny
1 warto$¢ odzywczg dan — w obu przypadkach ich oceny byly istotnie statystycznie wyzsze
niz ogo6hu respondentdw.

Analizujac znaczenie dla turystow sktadowych oferty dodatkowej stwierdzono, ze za-
réwno dla podrézujacych w celach biznesowych, jak i w celach wypoczynkowych najwaz-
niejszym elementem jest dostgp do Internetu. Oceny obu grup byly istotnie statystycznie
wyzsze niz ogotu badanej populacji. Turysci indywidualni istotnie wyzej niz ogdt ocenili
takze znaczenie oferty rozrywkowe;j (por. tabela 11).

Podsumowanie

Analiza cech demograficznych, spotecznych i ekonomicznych segmentow turystow biz-
nesowych i wypoczywajacych indywidualnie wykazata, iz w pierwszej grupie dominuja
mezezyzni, osoby w srednim wieku, pracownicy umystowi, posiadajacy wyzsze wyksztat-
cenie i ponadprzecietne dochody, a takze mieszkancy duzych i §rednich miast. Segment
turystow odroznial si¢ pod wzgledem analizowanych cech od ogétu populacji jedynie wigk-
szym odsetkiem pracownikow umystowych i wyzszymi dochodami.

Porownanie wybranych aspektow zachowan badanych grup turystow na rynku ushug
gastronomicznych pozwolito na wskazanie specyficznych cech wyr6zniajacych ich na tle
ogotu:

— dla obu grup najwazniejsza i istotniejsza niz dla ogdhu populacji motywacje do korzy-
stania z ushug gastronomicznych stanowia: wygoda, koniecznos¢ i oszczgdnos¢ czasu;

— turysci biznesowi czgsciej niz przecigtny konsument odwiedzaja restauracje z obstugg
kelnerska, zas rzadziej ciastkarnie i lodziarnie, z kolei osoby wypoczywajace indywidu-
alnie powszechniej korzystaja z ustug fast foodow, ciastkarni i lodziarni oraz winiarni

1 piwiarni, rzadziej natomiast wybieraja na miejsce konsumpcji positkow restauracje;

— zarowno turysci biznesowi, jak i wypoczywajacy indywidualnie czesciej niz ogot popu-
lacji zamawiaja w lokalach gastronomicznych przekaski gorace, a takze napoje zimne

i gorace oraz alkohol;



IWONA KOWALCZUK 75

— oceniajgc jako$¢ oferty gastronomicznej turysci biznesowi wigksze znaczenie przywia-
zuja do czystosci i estetyki lokalu, szybkosci, wygladu i uprzejmosci obstugi oraz doste-
pu do Internetu, natomiast dla turystéw indywidualnych wigksze znaczenie niz dla ogotu
ma oryginalne urzadzenie wnetrza, uprzejmos¢ personelu, przystepne ceny, warto$¢ od-
zywcza dan, dostep do Internetu oraz atrakcyjna oferta ustug rozrywkowych.

Zwazywszy na znaczenie dla rozwoju rynku ustug gastronomicznych popytu kreowane-
go przez oba segmenty turystow wskazane jest uwzglednienie specyfiki potrzeb tych konsu-
mentow przy tworzeniu strategii marketingowej placowek, a takze systematyczne monitoro-
wanie zmian w ich postepowaniu rynkowym.
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Specificity of Tourists Behaviour in the Market for Catering Services

Summary

In her research article, the author presented findings of the survey which aim was to analyse the
specificity of behaviour of various groups of consumers, including also tourists, in the market for
catering services. The survey was carried out by the questionnaire-based method on a representative
sample of 1013 individuals on the turn of years 2010 and 2011. The analyses findings exhibited diver-
sity of the socio-demographic and economic profile of business tourists and those resting individually
as related to the population at large. She also stated differences as regards tourists’ behaviour in the ca-
tering market, including the diversity of the reasons for use of the offer, differentiation of preferences
as regards the types of catering facilities and menu offer as well as the determinants of perception of
the quality of catering offer. The survey findings point out to the need to take into consideration the
specificity of expectations of various groups of tourists while drawing up the catering outlets’ market-
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ing strategies in order to fully meet the needs of those groups of consumers and stimulation to their
activity as regards purchasing behaviour.
Key words: business tourists and those resting individually, catering services.
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