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Kulinarne doswiadczenia jako nowy obszar badan
w ramach doradztwa turystycznego

Streszczenie. Celem artykutu byto zbadanie, jak mieszkaricy miasta Sochaczew i powiatu
sochaczewskiego postrzegajg kategorie doswiadczenia (okreslane jako: temat, wspéttworze-
nie ustugi oraz tozsamos$¢ opartg na dziedzictwie kulinarnym) w ustugach gastronomicznych.
Dodatkowym celem byto dostarczenie wiedzy doradcom turystycznym zwigzanej z kulinarnymi
doswiadczeniami w $redniej wielkosci miescie. Badanie wykazato, ze dla badanych bardzo
istotne okazaty sie wrazenia wynikajgce z tematu ustugi gastronomicznej i dziedzictwa kulinar-
nego. Na uwage zastuguja doznania zmystowe, ktére zostaty wysoko ocenione. Wchodzg one
w tematyczng kategorie kulinarnego doswiadczenia. Kategoria zwigzana ze wspoéttworzeniem
ustugi gastronomicznej zostata oceniona przez badanych najstabie;j.

Stowa kluczowe: branza gastronomiczna, przedsiebiorstwo ustugowe, doradca turystyczny,
doswiadczenie gastronomiczne

Wstep

Jeszcze niedawno dla przedsiebiorstwa liczyta sie jak najwieksza sprzedaz pro-
duktéw, a klient byt anonimowym odbiorcg. Obecnie, aby sprosta¢ potrzebom
rynku, nalezy pozna¢ klienta, jego odczucia i wrazenia wynikajace ze wszystkich
kontaktdw z danym przedsiebiorstwem. Wspdtczesny konsument traktuje naby-
cie produktu/ustugi jak rozrywke zwigzang z pobudzeniem emocjonalnym. Zatem,
w dobie zaostrzajgcej sie konkurencji i niepewnosci, szczegdlnego znaczenia nabiera
dostarczanie klientom silnych i zindywidualizowanych doswiadczen. Doswiadczenia
stanowig integralng czes$¢ oferty ustugowej. Pojawiajg sie réwnolegle z ustugg, a ich
natezenie wzrasta wraz z konsumpcjg. Mogg by¢ réwniez kreowane przez konsu-
mentow wskutek jednoczesnosci Swiadczenia i konsumpcji ustug. Zatem doznania
mogg stac sie podstawowym wyrdznikiem oferty rynkowej, przyczyniajac sie jedno-
cze$nie do lojalnosci klienta.
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Ustugi doradztwa turystycznego sg szczegdlnym rodzajem ustug, w ktérych part-
nerzy — klient i doradca — podejmujg wspoétprace w okreslonej sytuacji gospodarczej
tego pierwszego. Klient decyduje sie na skorzystanie z ustugi wtedy, kiedy dostrzega
potrzebe wprowadzenia zmiany w swoim przedsiebiorstwie. Z drugiej strony dia-
gnozowanie problemoéw doradczych nalezy do podstawowych umiejetnosci kazdego
doradcy, w tym doradcy turystycznego. Doradcy zajmujg sie dostarczaniem ustug
opartych na wiedzy, dlatego tez badania dotyczace zmian zachodzgcych na rynkach
stuzg zaréwno diagnozowaniu potrzeb doradczych, jak réwniez dostarczajg dorad-
com wiedzy dotyczacej aktualnych preferencji uczestnikdw owych rynkéw. Otwiera
sie zatem nowy obszar badan dedykowanych m.in. doradcom turystycznym, ktérych
celem jest jak najlepsze zarzadzanie procesami biznesowymi klienta.

Cel i metodyka badan

Celem gtéwnym badan byto poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, jak mieszkancy
miasta Sochaczew i powiatu sochaczewskiego postrzegajg trzy kategorie doswiad-
czen kulinarnych w ustugach gastronomicznych, takie jak: temat, wspdéttworzenie
ustugi oraz tozsamosc¢ opartg na dziedzictwie kulinarnym. Pozyskane informacje sta-
nowig istotny wktad w teorie doradztwa turystycznego, a w szczegdlnosci doswiad-
czen kulinarnych konsumentéw lokali gastronomicznych w miastach $redniej wiel-
kosci. Badania empiryczne przeprowadzono metodg CAWI —ang. Computer Assisted
Web Interview. Wykorzystano autorski kwestionariusz ankiety. Zostat on przygoto-
wany na podstawie analizy literatury dotyczacej kategorii doswiadczen mozliwych
w ustugach gastronomicznych. Uwzgledniono w nim przede wszystkim trzy katego-
rie doSwiadczenia, tj. tematyczng, wspodttworzenia ustugi oraz tozsamosci opartej

na dziedzictwie kulinarnym. Pytania dotyczace kategorii byty skonstruowane

w 5-stopniowej skali Likerta. Kwestionariusz umieszczono na platformie www.pro-
fitest.pl w okresie od 09.05.2022 r. do 06.06.2022 r. Zostat on udostepniony na
portalach spotecznosciowych takich jak Facebook i Instagram. Jako miejsce badan
wybrano miasto Sochaczew, nalezgce do Sredniej wielkosci miast. Dobér respon-
dentow byt celowy, tj. prosby kierowano wytgcznie do oséb zamieszkujgcych mia-
sto Sochaczew i powiat sochaczewski oraz przebywajacych w badanym obszarze.
Badania przeprowadzono w Sredniej wielkosci miescie powiatowym, poniewaz
prowadzenie ustug gastronomicznych jest tam trudniejsze niz w duzych miastach.
W sumie uzyskano poprawnie wypetnione ankiety od 115 respondentéw. Ich
doktadne dane demograficzne zawarto w tabeli 1. Struktura préby nie pokry-
wata sie ze strukturg populacji, generalizacja zatem wynikdéw i wnioskdéw powinna
zostac ograniczona.

Wsrdod respondentéw dominowali badani w wieku 18-35 lat, ptci zenskiej, z wyz-
szym wyksztatceniem, zamieszkujacy powiat sochaczewski, deklarujgcy swojg sytuacje
materialng jako przecietng lub dobra.
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Tabela 1. Struktura demograficzna badanych (N = 115)

Wyszczegélnienie Respondenci w liczbach
Ple kobieta 75
mezczyzna 40
ponizej 18 lat 4
18-25 40
26-35 42
Wiek 36-45 17
46-55 7
56-65 5
66 i powyzej 0
podstawowe/gimnazjalne 3
zasadnicze zawodowe 3

Wyksztatcenie

Srednie 41
wyzsze 68
bardzo zta 4
zta
Poziom sytuacji materialnej przecietna 49
w gospodarstwie domowym
dobra 40
bardzo dobra 19
powiat sochaczewski 48
n . . miasto Sochaczew 43
Miejsce zamieszkania - - -
poza powiatem sochaczewskim — miasto 11
poza powiatem sochaczewskim — wie$ 13

Zrodto: badanie wtasne.

Kategorie kulinarnego doswiadczenia

Od kilkunastu lat w literaturze przedmiotu wskazuje sie na wystepowanie ery gospo-
darki doswiadczen (ang. experience economy). Tworcami tego pojecia byli Pine oraz
Gilmore (1999, s. 254). Autorzy uznali, iz obecna faza rozwoju rynku, jako kolejna po
gospodarkach: agrarnej, przemystowej oraz ustug, wymaga tworzenia wyjgtkowych
doswiadczen u klientéw, co jest warunkiem koniecznym, aby wyrdznié sie na tle konkuren-
cji. Doswiadczenie rozumiane jest jako kazdy kontakt, interakcja, ktérg klient ma z produk-
tem badzZ ustuga. Zdaniem Marciszewskiej (2010, s. 13—14) doswiadczenia nie powstajg
w izolacji od trzech rozpoznawalnych na rynku rodzajéw produktow: surowcow, towa-
réw i ustug. Ich ekonomiczny potencjat uaktywnia sie wraz z rozpoczeciem konsumpcji,
a doswiadczenie jawi sie jako dodatkowe Zrdodto wartosci, tworzonej w jednoczesnym
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procesie produkcji i konsumpcji ustug. Doswiadczenie niezbedne jest do tworzenia wiezi
miedzy produktem/ustugg a konsumentem. Wiez ta powinna by¢ oparta na gtebokich
emocjach wynikajgcych z waznych dla konsumenta doswiadczen, ktére przektadaja sie
na zwiekszong sympatie i przywigzanie do przedsiebiorstwa i jego oferty (Dziewanowska
i Kacprzak, 2013, s. 87). Kreowanie doswiadczen zawsze stanowito podstawe turystyki czy
rozrywki (Stasiak, 2015, s. 334). Obecnie jednak wywotywanie pozgdanych doznan obser-
wowane jest coraz czesciej takze w innych obszarach, m.in. w gastronomii.

W literaturze przedmiotu dotyczacej ustug gastronomicznych w kontekscie doswiad-
czenn powigzanych z kulinariami funkcjonuje okreslenie eatertainmen (Gebarowski,
2014, s. 153), czyli potaczenia jedzenia z rozrywka. Nie jest to jedyny obszar kreujacy
doznania w gastronomii. Analiza literatury naukowej wskazuje na wiele innych kategorii,
ktore mogg obecnie towarzyszy¢ kulinarnym doswiadczeniom. Fields (2003, s. 41) zali-
cza do nich doswiadczenia zwigzane z lokalem gastronomicznym, tj. czystosc¢ i higiene,
dekoracje, oswietlenie, umeblowanie oraz wielkos¢ i ksztatt pomieszczenia, akustyke
pomieszczen oraz cene serwowanych dan. Stasiak (2016, s. 14) dodaje: wyjgtkowosé
lokalu, niekonwencjonalng architekture i aranzacje wnetrz, oryginalne koncepty dzia-
talnosci gastronomicznej, niepowtarzalne menu, unikatowe potrawy, napoje i produkty,
kreowanie rytuatdw spozywania produktow i napojow, ,teatr na stole i wokdt niego”.
Z kolei Richards (2015, s. 1-14) wyrdznit trzy kategorie doswiadczern mozliwych
w gastronomii. Pierwszg nazwat kategorig tematyczng. Lokal gastronomiczny moze
oferowaé tematyczng ustuge gastronomiczng, angazujgcg réwnoczesnie pie¢ zmystéw
klienta, tj. smak, wzrok, powonienie, stuch, dotyk. Wazne jest, aby pobudzi¢ wszystkie
zmysty. Druga kategoria doswiadczenia to wspdttworzenie ustugi gastronomicznej. Jest
ona bardzo istotna, poniewaz pozwala na wtaczenie klienta w ustuge, staje sie on pro-
sumentem, a warto$¢ przesuwa sie do sfery jego doswiadczen. Trzecia kategoria wynika
z tozsamosci opartej na dziedzictwie kulinarnym. Towarzyszy jej edukacja dotyczaca
zaréwno dziedzictwa kulinarnego, jak réwniez technologii przygotowania potraw. Kate-
goria ta pozwala na identyfikacje poszczegdlnych regiondw, dostrzezenia réznicy wyni-
kajgcej z lokalnej kuchni i wyrdznienie sie na globalnym rynku. Pozwala doswiadczy¢
tego, co lokalne i autentyczne, przez co dodatkowo stuzy ochronie lokalnej kultury.

Wiedza dotyczaca doswiadczen kulinarnych jako nowy obszar badan w ramach
doradztwa turystycznego

We wspédtczesnym Swiecie dobrze funkcjonujgce otoczenie biznesu jest istotnym
czynnikiem przetrwania i rozwoju przedsiebiorstw (Dominiak, 2016, s. 100). Nalezg do
niego m.in. komercyjne firmy konsultingowe oraz instytucje swiadczace ustugi doradcze.
Swiadczg one réznorodng pomoc — informacyjna, doradcza, szkoleniowg i wdrozeniowg
(Szukalski, 2015, s. 170). Szczegdlne wsparcie potrzebne jest tym przedsiebiorstwom,
ktére zamierzaja budowac strategie firmy w dtuzszej perspektywie. Doradztwo bizne-
sowe, do ktérego nalezy réwniez doradztwo turystyczne, umozliwia przedsiebiorcom
rozwigzanie problemoéw z planowaniem strategicznym, podgzaniem za zmiang, wdraza-
niem innowacji oraz stuzy dostarczeniu zewnetrznej wiedzy.
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Doradztwo turystyczne mozna postrzega¢ jako Swiadomg, zorganizowang pomoc
w zakresie realizowania réznorakich przedsiewzieé turystycznych (Parzonko i Sieczko, 2007,
s. 392). Do owych przedsiewzieé zaliczane s3 takze ustugi gastronomiczne. Jak wskazuje
raport Rynek gastronomiczny w Polsce (Zukowska, 2022, s.12), branza gastronomiczna
stata sie obecnie bardzo ryzykowng dziatalnoscig, na ktéra wptyneta zaréwno pandemia
COVID-19, jak i obecny wzrost cen za energie oraz inflacja. Ponadto charakteryzuje sie ona
wysoka konkurencyjnoscig wynikajacg m.in. z duzej liczby przedsiebiorstw w tej branzy.
Wobec tego przedsiebiorcy $wiadczacy ustugi gastronomiczne znajdujg sie w sytuacji nie-
pewnosci zmuszajacej ich do dokonywania wybordéw, podejmowania dziatan trudnych pod
wzgledem ich skutecznosci. W takich sytuacjach niezbedna okazuje sie pomoc fachowa
oferowana przez niezaleznych specjalistéw wyposazajgca przedsiebiorce w:

e wiedze niezbedng do podejmowania nowych wyzwan,

» informacje, ktére wptywajg w duzym stopniu na skutecznosé podejmowanych dziatan,

e umiejetnosci konieczne do tego, aby te wiedze i posiadane informacje méc wykorzy-
sta¢ w praktyce.

Nalezy podkresli¢, iz istotne znaczenie ma swiadomos¢ przedsiebiorcéw na temat roli
ustug doradczych w tym procesie. Rzutuje to bowiem na zakres i intensywnos¢ wiacze-
nia ustug doradczych do procesu zdobywania wiedzy i tworzenia strategii rozwoju (Mole,
Baldock i North, 2013, s. 1-37). Badania naukowe zwigzane z kreowaniem doswiadczen
w ustugach gastronomicznych wpisujg sie w nurt szerszych badan zwigzanych z doradz-
twem biznesowym. Wedtug Hensela (2013, s. 13) umiejscowic¢ je mozna z dang branzg
jako obiektem badan oraz zarzadzaniem procesami biznesowymi. Podejscie od strony
procesu biznesowego pozwala na wskazanie powigzan zewnetrznych oraz wptywu oto-
czenia na dziatanie przedsiebiorstwa. Umozliwia rowniez wskazanie powigzan zwigza-
nych z budowaniem koncepcji gastronomicznego produktu opartego na doswiadcze-
niach klientéw z wiedzg specjalistyczng. Potrzeby w doradztwie turystycznym wynikajg
w takim razie z uswiadomienia przez przedsiebiorce brakow w postaci ograniczonej
wiedzy i kompetencji do podjecia trafnej decyzji zwigzanej z prowadzeniem i rozwojem
przedsiebiorstwa gastronomicznego. Doradca petni zatem role eksperta dostarczaja-
cego wiedze zewnetrzng, dostosowang do danego przedsiebiorstwa.

Z drugiej strony diagnozowanie problemdéw doradczych przez doradcéw wska-
zuje, jak istotne jest pozyskanie wiedzy specjalistycznej i jej umiejetnos$¢ zastosowania
w postaci nowych rozwigzan. Gruntowna, specjalistyczna wiedza, odpowiednie kom-
petencje, sprawnosci i umiejetnosci odpowiadajg za profesjonalizm doradcy (Mrowka,
2012, s. 233-240). Doradca turystyczny, korzystajac z zasobu wiedzy wynikajgcego
z badan rynkowych, w dalszej kolejnosci moze zaprojektowaé proces wsparcia dorad-
czego skierowany do przedsiebiorstw branzy gastronomicznej. Czynnosci diagnostyczne
sg potrzebne na rdznych etapach procesu doradczego. Sg one konieczne (Rosalska,
2012, s. 39) w celu zaprojektowania procesu, monitorowania jego przebiegu oraz oce-
nienia efektdw i dokonania ewaluacji jego przebiegu. Wobec tego wiedza dotyczaca
doswiadczen kulinarnych jest potrzebna zaréwno przedsiebiorcom zainteresowanym
taka ustuga, jak rowniez doradcom turystycznym.
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Wyniki badan

Osobom uczestniczagcym w badaniu zadano pytania dotyczace pierwszej katego-
rii doswiadczen zwigzanych z tematyczng ustugg gastronomiczng. Dla prawie pofowy
badanych bardzo istotnym tematem okazat sie ten, ktory umiejscawiat lokal na dachu
budynku. Temat ten zostat oceniony na 4,0 w 5-stopniowej skali Likerta. Dla 1/3 bada-
nych bardzo interesujagcym tematem okazat sie: lokal z nietypowa kuchnig (3,9), lokal
nawigzujacy do kuchni staropolskiej (3,9), lokal serwujacy dania z PRL (3,5) oraz lokal
majacy klimat baru mlecznego (3,4). Najmniej interesujagcym tematem okazat sie ten
zwigzany z daniami wegetarianskimi i weganskimi (2,7) oraz typowe tematy jak: lodziar-
nie, pierogarnie, puby czy food trucki — tabela 2.

Tabela 2. Kategoria kulinarnego doswiadczenia ,temat” w ocenie respondentéw (N = 115),
[% odpowiedzi]

Temat uslugi gastronomicznej W ogéle mnie Mato mnie Obojetne Interesuje Bardzo mnie

nie interesuje interesuje mnie interesuje
Klimat.baru rr}l'ecznego 191 12,2 11,3 25,2 33,2
(karta i wystroj)
Lok’al o klimacie i ofercie 9,6 21,7 10,4 243 339
dan z PRL-u
Lokal serwujacy wyfacznie 22,6 29,0 27,0 20,0 9,6
dania weganskie i wegetarianskie
Lok:dl z kych.n|a staropolska 1,7 8,7 13,0 41,7 348
o klimacie vintage
Lokal z nietypowa kuchnia 1,7 9,6 20,9 32,2 35,7
Pierogarnia 3,5 7,0 19,1 43,5 27,0
Lodziarnia 3,5 11,3 29,6 33,9 21,7
Pub 3,5 19,1 14,8 35,7 27,0
Food truck 18,3 10,4 29,6 27,8 13,9
Restauracja na dachu 1,7 16,5 9,6 23,5 48,7

Zrédto: opracowanie wtasne.

W doswiadczeniu zwigzanym z tematyczng ustugg gastronomiczng wazne sg dozna-
nia zmystowe angazujace wszystkie zmysty (tab. 3). Dla badanych najwazniejsze okazaty
sie doznania smakowe (4,6), jako ,bardzo istotne” wskazato je 70%. Nastepnie doznania
wzrokowe (4,2, ,bardzo istotne” dla 47,8%) oraz doznania dostarczane za pomocg zmy-
stu wechu (4,2, ,bardzo istotne” dla 45,2%). Najmniej istotnym doznaniem zmystowym
okazaty sie te, ktére dostarcza zmyst stuchu (3,8), czyli oprawa muzyczna, ktéra ,,bardzo
istotna” byta tylko dla 21,7% badanych, a ,,istotna” dla 47,8%.

Nastepne pytania dotyczyly kolejnej ptaszczyzny odpowiedzialnej za doswiadcze-
nie kulinarne, tj. wspottworzenie oferty gastronomicznej. Ta kategoria nie znalazta
zainteresowania wsrdd respondentéw. Dla prawie 1/4 badanych okazato sie ,bardzo
istotne” obserwowanie, jak szef kuchni przygotowuje wskazane przez nich danie. Cate
doswiadczenie zostato tylko ocenione na 3,6. Ponad potowa respondentéw wskazata,
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Tabela 3. Doznania zmystowe dostarczane przesz poszczegdlne zmysty w ocenie responden-
tow (N = 115), [% odpowiedzi]

Doznania zmystowe n\iIZi:tg:tlr(\ee isl\tlloa':r?e Obojetne Istotne |Bs :::::
Zmyst stuchu 0,9 7,0 22,6 47,8 21,7
Zmyst smaku 0,9 3,5 3,5 21,7 70,4
Zmyst wzroku 0,9 1,7 17,4 32,2 47,8
Zmyst dotyku 1,7 4,3 26,1 33,0 34,8
Zmyst wechu 1,7 1,7 18,3 33,0 45,2

Zrédto: opracowanie wtasne.

ze ,istotny” bytby pokaz barmanski wraz z przygotowaniem drinkéw wskazanych przez
klienta. Respondenci najmniej byli zainteresowani dzieleniem sie z wtascicielami obiek-
tow gastronomicznych wtasnymi przepisami kulinarnymi (,,bardzo istotne” dla 4,3%
badanych, ,w ogdle nieistotne” dla 25,2%) oraz udziatem w konkursach organizowanych
przez lokale gastronomiczne (,,bardzo istotne” dla 8,7% badanych, ,,w ogdle nieistotne”
dla 30,4%). Szczegdtowe informacje przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Kategoria kulinarnego doswiadczenia ,wspoftworzenie oferty gastronomicznej”
w ocenie respondentéw (N = 115), [% odpowiedzi]

W ogdle Mato Bardzo

Wspoéttworzenie oferty gastronomicznej Obojetne Istotne

nieistotne istotne istotne
Udziat w konkursach orggnlzowanych 30,4 14,8 19,1 27,0 87
przez obiekty gastronomiczne
Ocena w mediach spotecznosciowych 17,4 26,1 226 26,1 7.8

profilu obiektéw gastronomicznych

Aktywne uczestnictwo w imprezach
kulturowych organizowanych przez obiekty 3,9 8,7 34,8 29,6 13,0
gastronomiczne

Dzielenie sie z wiascicielami obiektow

gastronomicznych wtasnymi przepisami 25,2 19,1 22,6 28,7 4,3
kulinarnymi

Obserwowarne Jak_ szef kuchni 8,7 6,1 226 39,1 235
przygotowuje danie

Pokaz barmanski z przygotowania 8,7 6,1 21,7 52,2 11,3

drinkéw wskazanych przez klienta

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ostatnia kategoria dotyczyta tozsamosci opartej na dziedzictwie kulinarnym.
Respondentom zadano pytanie, czy kuchnia regionalna miata wptyw na wyboér lokalu.
Dla ponad potowy badanych (54,8%) miata taki wptyw, 23,5% respondentéw stwier-
dzita, ze nie miata wptywu, a 21,7% nie miato zdania. Kategoria ta jest $cisle powigzana
z edukacjg. Wyniki odpowiedzi zawarto w tabeli 5.
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Tabela 5. Kategoria kulinarnego doswiadczenia ,,edukacja powigzana z dziedzictwem kuli-
narnym” w ocenie respondentéw (N = 115), [% odpowiedzi]

Edukacja powigzana W ogéle mnie Mato mnie . Interesuje Bardzo mnie
o - . I .~ Obojetne ; - .

z dziedzictwem kulinarnym nie interesuje interesuje mnie interesuje

Wy_k’fady na temat dziedzictwa 27,0 23,5 191 21,7 8,7

kulinarnego

Konkursy zwigzane 12,2 28,7 33,9 15,7 9,6

z dziedzictwem kulinarnym

Wa_rsztaty robienia piwa 191 148 30,4 226 13,0

regionalnego

Warsztaty przygotowania dan 104 78 19,1 44,3 183

regionalnych

Warsztaty dopasowania trunku 15,7 16,5 29,6 27.0 113

do dania regionalnego

Zrédto: opracowanie wtasne.

O ile wybodr lokalu gastronomicznego determinowata kuchnia regionalna, to juz
edukacja nie byta dla badanych ,bardzo istotna”. Na uwage zastugujg jedynie warsz-
taty przygotowania dan regionalnych, na ktére wskazato 18,3% badanych. Warto pod-
kresli¢, iz wyktady w ogdle nie interesowaty ponad 1/4 respondentow. Nie sg one tez
dobrym narzedziem do tworzenia doswiadczenia. Lepszym sg konkursy, ktére jednak
okazaty sie obojetne dla 1/3 badanych. Warsztaty réwniez nalezg do narzedzi, ktore
tworzg doswiadczenia klientéw. Ta forma w opinii badanych okazata sie bardziej przy-
datna. Zaréwno warsztaty przygotowania dan regionalnych, jak i dopasowania do dan
regionalnych trunku okazaty sie tgcznie ,istotne” z , bardzo istotnymi” dla odpowiednio
62,6 i 38,3% badanych. W skali Likerta uzyskaty one ocene 3,5 oraz 3,0.

Podsumowanie

Zaktady gastronomiczne mogg podejmowac réznego rodzaju dziatania, ktére bedg
kreowaty wyjgtkowe, niepowtarzalne doswiadczenia konsumentdéw. Celowe i planowe
ich dostarczanie jest warunkiem zbudowania koricowej satysfakcji gosci. Takie nasycone
pozytywnymi emocjami i zapadajgce w pamiec¢ doswiadczenia silnie angazujg i wigzg
emocjonalnie klienta z dang placéwka, sprawiajgc, ze chetnie wraca on do lokalu, ktéry
dodatkowo rekomenduje swoim znajomym (Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon
i Duarte, 2017 s. 92-110).

Przeprowadzone badania wykazaty, ze dla respondentéw sredniej co do wielko-
Sci miejscowosci w Polsce jaka jest Sochaczew oraz powiatu sochaczewskiego wazne
okazaty sie dwie kategorie tworzgce kulinarne doswiadczenie. W pierwsze] kategorii,
zwanej tematyczng, najbardziej zainteresowata badanych lokalizacja obiektu gastrono-
micznego umiejscowiona na dachu. Na uwage zastugujg doznania zmystowe ocenione
w tej koterii bardzo wysoko. Najwazniejsze okazaty sie doznania dostarczane przez zmy-
sty smaku i wzroku. W 5-stopniowej skali Likerta uzyskaty ocene 4,6 oraz 4,2. Zatem
dania powinny by¢ smaczne i dobrze wygladaé. Lokal gastronomiczny réwniez powi-
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Kulinarne doswiadczenia jako nowy obszar badan w ramach doradztwa turystycznego

nien by¢ zadbany, aby potencjalnemu klientowi dostarcza¢ satysfakcjonujgcych wrazen
wzrokowych. Drugg kategorig, wazng dla klientdw, okazata sie kuchnia oparta na dzie-
dzictwie kulinarnym danej miejscowosci. Jednak trzeba zauwazyé, iz dla badanych nie
byt ,bardzo istotny” wazny w tej kategorii aspekt edukacyjny. Stabo zostaty ocenione
wyktady (2,6) oraz konkursy (2,8), najwyzej natomiast ocenione zostaty warsztaty przy-
gotowania potraw regionalnych (3,5). Badani najmniej uwagi poswiecili doswiadczeniu
opartemu na wspoéttworzeniu ustugi gastronomicznej. W tej kategorii najwyzszg ocene
uzyskato doswiadczenie zwigzane z obserwacja, jak szef kuchni przygotowuje wskazane
danie (3,6) oraz pokaz barmanski (3,5).

Dla badanych istotne okazaty sie wrazenia wynikajgce z tematu ustugi gastronomicz-
nej i dziedzictwa kulinarnego. Jest to wazna wskazéwka dla doradcéw turystycznych
wspoétpracujgcych z wtascicielami zaktadéw gastronomicznych. Badania byty nierepre-
zentacyjne, dlatego warto ponowié je zaréwno w innej $redniej co do wielkosci miejsco-
wosci w Polsce, jak i w matym i duzym miescie. Wowczas wiedza zwigzana z kulinarnym
doswiadczeniem bedzie kompletna.
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Culinary experience as new area of research in tourism consulting

Abstract. The aim of the article was to explore how residents of the city of Sochaczew and Sochaczew
County perceive the categories of experience (defined as: theme, co-creation of services, identity
based on culinary heritage) in food services. An additional goal was to provide tourism advisors with
knowledge related to culinary experiences in a mid-sized city. The survey showed that impressions
from the theme of gastronomic service and culinary heritage were very important to respondents.
Noteworthy are the sensory experiences, which were highly rated. They fall into the thematic category
of culinary experience. The category related to co-creation of the food service was rated the lowest
by respondents.

Keywords: gastronomic industry, service enterprise, tourism consultant, gastronomic experience
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