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Abstrakt

Celem artykulu jest szczegdlowa charakterystyka istoty, sktadnikéw, roli i znaczenia
doswiadczenia we wspodlczesnej gastronomii i turystyce kulinarnej. W pracy zaprezentowano
m.in.: piramid¢ potrzeb konsumenta (turysty kulinarnego), ktora wskazuje na ciggle
rdznicowanie i Wzrost znaczenia potrzeb wyzszego rzedu (spotecznych, szacunku i uznania,
samorealizacji). Nastepnie scharakteryzowano uniwersalne i indywidualne wymiary produktu
gastronomicznego. Ich analiza dowiodta, ze w szerokim rozumieniu jest to produkt bardzo
skomplikowany, wiecloaspektowy, zawierajgcy liczne elementy materialne, jak
I niematerialne. Kluczowa okazuje sie przy tym relacja pomig¢dzy produktem oczekiwanym
a psychologicznym. O ostatecznej satysfakeji klienta decyduje przekroczenie jego oczekiwan,
zaskoczenie, wzbudzenie zywych emocji, wywolanie zachwytu (tzw. efekt ,,wow!”).
W odrgbnym rozdziale zaprezentowano szerokie mozliwosci 1 sposoby kreowania
wyjatkowego, ponadprzecietnego doswiadczenia w gastronomii i turystyce kulinarnej.
Na atrakcyjno$¢ ,,podrézy w poszukiwaniu nowych smakow” sktadajg si¢ trzy nierozigczne
komponenty: zywno$¢, poznanie i doSwiadczenie. Zaprezentowane w artykule rozwazania
prowadza do zasadniczej konkluzji: turystyka kulinarna jest doskonata emanacja
wspolczesnej gospodarki doswiadczen.

Wstep

U schytku XX wieku ukazata si¢ ksigzka B. J. Pine’a i J. H. Gilmore’a
pt. The Experience Economy: Work Is Theatre & Every Business a Stage [Pine, Gilmore
1999]. Autorzy dowodza w niej, ze zyjemy W kolejnej (czwartej juz) epoce gospodarczej.
Po czasach gospodarki surowcowej, produktowej i ustugowej nastata era zaawansowanej
gospodarki do§wiadczen (ang. experience economy), w ktorej produktami sg co prawda nadal
ustugi, ale tym razem trwale zespolone z do$wiadczeniami, do tego silnie nasyconymi
emocjami. Takie doswiadczenie jest najwazniejszg i najbardziej pozadang przez klienta
wartoscig.

Za doswiadczenie uznaje si¢ wynikajacy z kontaktéw klienta z firmg cigg wydarzen
angazujacych go na poziomie uczuciowym, fizycznym, intelektualnym, a nawet duchowym
[Pine, Gilmore 1999, s. 12]. Doswiadczenie nie jest zjawiskiem nowym, istnialo zawsze,
ale jako mimowolny, przypadkowy, nie do konca uswiadamiany i nieplanowany efekt
kontaktu klienta z przedsigbiorstwem. Sztuka jest nada¢ mu wiasciwy, pozadany przez
nabywcow, ksztatt | wydzwigk emocjonalny, a takze trwale zapisa¢ go w ich umystach
[Boguszewicz-Kreft 2010, s. 81]. W gospodarce doswiadczen chodzi wigc o przeksztatcenie
zwyktego produktu w nadzwyczajne doswiadczenie (ang. turning ordinary products into
extraordinary experience — LaSalle, Britton 2003).

Do najwazniejszych cech charakteryzujacych ekonomi¢ doswiadczen zalicza sig:
emocjonalne zaangazowanie nabywcoOw, przekraczanie oczekiwan klientéw, kreowanie
produktow 1 ustug sensorycznych oddzialujacych na wszystkie zmysty klientow,
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wykorzystanie estetyki w marketingu, zarzagdzanie percepcja i emocjami kupujacych, budowa
relacji opartych na warto$ci emocjonalnej [Skowronek 2012, s. 15].

W ciggu kilkunastu lat badan nad nowoczesng gospodarka koncepcja doswiadczenia
ulegta znaczacej ewolucji. Dzi§ moéwi si¢ juz o trzech jej generacjach i czterech typach
doswiadczen (ryc. 1). Sg to:

- 1 generacja: szczytowe do$wiadczenie (peak experience) — indywidualny stan
samospelnienia, satysfakcji klienta, uzyskiwany w wyniku przygotowania
wyizolowanych tematycznych doswiadczen;

- II generacja: cigg angazujacych doswiadczen tworzonych przez producentow lub
wspottworzony przez producentdéw i konsumentdw (tzw. prosumenci);

- IIl generacja: powstawanie 1 rozw0j odrebnych spolecznosci konsumentéw
powiazanych ze sobg silnymi emocjonalnymi relacjami z marka (firma, produktem).

kolektywna Spotecznosci
(Communities)
Wspottworzenie
(Co-creation)

Spoteczna podstawa
doswiadczenia

Ekonomia doswiadczen

(Experience economy)

indywidualna Szczytowe doswiadczenie
(Peak experience)
Pierwszej generacji Drugiej generacji Trzeciej generacji

Typ doswiadczenia

Ryec. 1. Ewolucja koncepcji do§wiadczenia
Zrédlo: Richards G., 2012, “An overview of food and tourism trends and policies ”, [w:] Food and the Tourism
Experience. The OECD-Korea Workshop, OESD Studies on Tourism, OESD Publishing, s. 17.

Turystyka od poczatku swej zorganizowanej dziatalnosci byta ,,przemystem
wakacyjnych doswiadczen” — ,o0d zawsze” sprzedawala emocje, wrazenia, przygody
I wspomnienia zwigzane z podrézami i wypoczynkiem [Stasiak 2013b, s. 65]. | tak jest do
dzis. Wydaje si¢ jednak, ze niektore formy podrozowania sg bardziej predestynowane do
powstawania do$wiadczen, ftatwiej podczas nich wykreowaé ekscytujace wydarzenia,
wzbudzi¢ u turystow zywe emocje, pelne zaangazowanie i nieklamany zachwyt. Do takich,
popularnych na poczatku XXI w., form turystyki, ktore doskonale wpisuja si¢ w nurt
gospodarki do$wiadczen zalicza si¢ m.in.: turystyke kreatywna, turystyke wydarzen,
sportowa, przygodowa (ekstremalng) i kulinarng [Stasiak 2013b, s. 70-72]. Ta ostatnia przez
wielu badaczy na $wiecie 1w Polsce uznawana jest za jedno z najciekawszych
i najdynamiczniej rozwijajacych si¢ zjawisk w ramach turystyki kulturowej [por. UNWTO
2012, OESD 2012, Derek 2013a, Krakowiak, Stasiak 2015].

Narodziny wspotczesnej refleksji naukowej nad turystyka kulinarng w symboliczny
sposob wyznacza publikacja pracy zbiorowej pod red. L. M. Long [1998], ktora ukazata si¢
rok przed ksigzkg Pine’a i Gilmore’a [1999]. Rodzi si¢ wiec pytanie: czy zbieznos$¢ tych
dwoch wydarzen (ogloszenie koncepcji gospodarki doswiadczen i dostrzezenie turystyki
kulinarnej) jest przypadkowe, czy tez zjawiska te sg ze sobg jako$ powigzane. Juz B. J. Pine
i J. H. Gilmore [1999, s. 1-2], uzasadniajac swoja koncepcje, podali przyktady z sektora
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gastronomiczno-turystycznego. Progresje wartosci produktu ilustrujg np. ciggi: ziarno kawy —
paczka kawy — filizanka kawy — kawa w Cafe Florian na Placu $w. Marka w Wenecji lub
winogrona — butelka wina — konsumpcja wina w restauracji — spotkanie z sommelierem
(lekcja enologii, degustacja, ocena organoleptyczna). Z kolei A. Stasiak [2015, s. 144] wsrod
najwazniejszych czynnikow determinujacych rozwdj turystyki kulinarnej w Polsce wymienit
oddziatywanie §wiatowych trendow turystycznych, w tym: tzw. turystyke 3xE (education —
edukacja, entertainment — rozrywka, excitement — ekscytacja) oraz gospodarke doswiadczen.

Doswiadczenie w turystyce kulinarnej od dekady jest przedmiotem refleksji naukowej
w zachodnich publikacjach [Hall, Mitchell 2005, Kivela, Crotts 2006, OESD 2012, Williams,
Williams, Omar 2014 Richards 2015]. W polskiej literaturze przedmiotu zagadnienie to nie
znalazto jednak jeszcze nalezytego odzwierciedlenia. Dlatego celem niniejszego artykutu jest
wszechstronna charakterystyka istoty, sktadnikow, roli 1 znaczenia doswiadczenia
we wspodlczesnej gastronomii i turystyce kulinarnej. Rozwazania autora koncentrujg si¢
na takich zagadnieniach, jak: piramida potrzeb konsumenta (turysty kulinarnego), wymiary
produktu gastronomicznego, a takze mozliwosci 1 sposoby efektywnego kreowania
doswiadczenia w gastronomii i turystyce kulinarnej.

Gastronomia a piramida potrzeb konsumenta (turysty kulinarnego)

Oczywistym celem odwiedzin zakladu gastronomicznego jest che¢ zaspokojenia gtodu
i pragnienia. Ale gastronomia juz dawno przestata zaspokaja¢ wylacznie te podstawowe
potrzeby fizjologiczne cztowieka, oferujac swoim klientom szerokie spektrum znacznie
bardziej zlozonych 1 wyrafinowanych korzysci. Dla wielu gosci to wiasnie te dodatkowe
satysfakcje sa gldowng motywacja do skorzystania z ustug placéwek gastronomicznych.
Dotyczy to zarowno konsumentéw pozostajacych w miejscu swojego zamieszkania, jak
I konsumentow odbywajacych roznego rodzaju podroze, w tym podrdze turystyczne.

Do najwazniejszych potrzeb wyzszego rzedu wspdiczesnych klientow sektora
gastronomicznego M. Milewska, A. Praczko i A. Stasiak [2010, s. 188] =zaliczyli
m.in. potrzeby:

- relaksu, wypoczynku i rekreacji (regeneracji sit psychicznych i fizycznych),

- zabawy i rozrywki,

- uczestnictwa w kulturze: udziatu w koncertach, spektaklach itp.,

- ciekawosci innych kultur (w tym kuchni regionalnych i narodowych), checi poznania
,howych smakow”,

- edukacji — pragnienia zdobycia nowych umieje¢tnosci, nauki od autorytetow w danej
dziedzinie (np. podczas warsztatow kulinarnych),

- oderwania od codziennos$ci (eskapizm), celebracji wyjatkowych chwil i uroczystosci,

- poszukiwania unikalnych doznan, niepowtarzalnych przezyc¢,

- poczucia luksusu, prestizu, elitarnosci.

Aby uporzadkowa¢ mnogos¢ korzysci oczekiwanych przez gosci zaktadow
gastronomicznych, mozna wykorzysta¢ teori¢ hierarchii potrzeb ludzkich. A. H. Maslow
wyr6znit pie¢ podstawowych grup potrzeb i1 ustawil je w postaci piramidy od najbardziej
fundamentalnych (niezbednych do zaspokojenia w pierwszej kolejnosci) do najbardziej
wysublimowanych (pojawiajacych si¢ najpdzniej, ale niezbednych do pelnej satysfakcji
z zycia). Kazdemu z pigter tak skonstruowanej piramidy da si¢ przypisa¢ pewne specyficzne
(mniej lub bardziej skomplikowane) potrzeby cztowieka, ktore zaspokaja oferta sektora ustug
zywieniowych (ryc. 2).
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Potrzeby Podréze kulinarne w poszukiwaniu ,,nowych
samorealizacji smakéw”, poznawanie innych kultur przez kulinaria,
(praca nad soba, realizacja hobby, udziat w warsztatach kulinarnych,
rozwijanie talentéw, szkotach gotowania
samorealizacja)
Potrzeby szacunku i uznania Przyjecia i bankiety korporacyjne, kulinarna oprawa
(poczucie wtasnej wartosci, status) uroczystych gal, wizyty w luksusowych lokalach

Spotkania z krewnymi, przyjaciétmi i znajomymi,
celebracja wyjatkowych chwil w zyciu rodziny

Potrzeby spoteczne
(poczucie przynaleznosci)

Bezpieczerstwo zywnosci i spozywania positku,
obfity stot jako oznaka bezpieczeristwa egzystencji

Ryc. 2. Gastronomia a piramida potrzeb A. Maslowa
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przyktadowo, mogg to by¢:

- potrzeby fizjologiczne — positek w zakladzie gastronomicznym jako sposob
zaspokojenia podstawowych potrzeb fizjologicznych (glodu, pragnienia) cztowieka
pozostajacego poza domem,

- potrzeby bezpieczenstwa — rozumiane zaréwno w znaczeniu doslownym jako
gwarancja bezpieczenstwa zywnosci (stosowne systemy 1 certyfikaty) czy
zapewnienie warunkow umozliwiajgcych spokojne spozycie positku (bez ttoku,
niebezpieczenstwa pobrudzenia, poparzenia itp.), jak 1 w znaczeniu przeno$nym:
obfito§¢ jedzenia bedaca oznaka dobrobytu, stabilnej sytuacji Zyciowej
I bezpieczenstwa egzystencji,

- potrzeby spoteczne — podtrzymywanie wiezi spolecznych ,,przy stole”: spotkania
z krewnymi, przyjaciotmi 1 znajomymi, celebracja wyjatkowych chwil w zyciu
rodziny (grupy spolecznej, zawodowej itp.), okazja do nawigzywania nowych
znajomosci, bycia ,,wérod ludzi” (single, osoby starsze, Samotne),

- potrzeby szacunku i uznania — przyjecia i bankiety korporacyjne podkreslajace
osiggnigte wyniki 1 sukcesy (indywidualne i firmowe), kulinarna oprawa uroczystych
gal (np. rozdania nagrod, jubileuszy, benefisow), wizyty (takze o charakterze
snobistycznym) w prestizowych, luksusowych i modnych lokalach,

- potrzeby samorealizacji — podréze kulinarne w poszukiwaniu ,,nowych smakow”,
poznawanie innych kultur przez kulinaria, realizacja hobby, udziat w warsztatach
kulinarnych czy szkotach gotowania (poglebianie wiedzy i doskonalenie swych
kulinarnych umiejetnosci).

Oczywiscie, zaprezentowane przykltady nie wyczerpuja listy wszystkich potrzeb
cztowieka, jakie moze zaspokaja¢ gastronomia. Wyraznie jednak wskazuja one na ogdlng
tendencje ciaglego réznicowania i wzrostu znaczenia przede wszystkim potrzeb wyzszego
rzedu. Ze zrozumiatych wzgledow potrzeby fizjologiczne zawsze bedg istotne, ale ich ranga
I wartos¢ dla klienta systematycznie spadajg. Aby odnie$¢ sukces na rynku zaktad
gastronomiczny musi oferowac ,,co§ wigcej”, np.: zabawe i rozrywke, mozliwo$¢ oderwania
od codziennej rutyny, zywe, niepowtarzalne przezycia i emocje, nowe doswiadczenia.



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 5/2016 (wrzesieri-pazdziernik 2016)

Wymiary produktu gastronomicznego

Z dotychczasowych rozwazan rodzg si¢ nastgpujace pytania: czym jest produkt
gastronomiczny?, co wchodzi w jego sktad?, co tak naprawde nabywajg klienci zaktadow
gastronomicznych?

Za produkt gastronomiczny sensu stricto mozemy uzna¢ wszystko to, co zaktad
gastronomiczny oferuje do sprzedazy: towary handlowe (np. alkohole, papierosy),
wytworzone potrawy i dania oraz dodatkowe ustugi (takze te posrednio zwigzane
z konsumpcja, np. dyskoteka). W tym przypadku produkt utozsamiany jest praktycznie
z ushugg gastronomiczng [Milewska, Praczko, Stasiak 2010, s. 146].

We wspotczesnym marketingu produkt rozumie si¢ jednak szeroko, jako ,,oferowana do
konsumpcji wigzke materialnych 1 niematerialnych elementow, ktére ofiarowuja
konsumentowi rézne korzysci.” [Krippendorf 1971, s. 113, cytat za: Sala 2004, s. 55].
Dlatego produktem gastronomicznym sensu largo jest zbiér uzytecznosci, przyjemnosci,
satysfakcji izadowolenia dla konsumenta, ktory skorzystal =z oferty zakladu
gastronomicznego. Kazdy postrzega go przez pryzmat korzysci, jakie wynikaja z jego zakupu
[Mruk, Rutkowski 1999, s. 14].

Do szczegotowej analizy struktury tak zdefiniowanego produktu gastronomicznego,
mozna wykorzysta¢ koncepcje poziomdéw postrzegania T. Levitta, rozszerzong przez
J. Kaczmarka, A. Stasiaka i B. Wiodarczyka [2010, s. 186-189]. W mysl tej koncepcji
uniwersalne wymiary produktu stanowig: istota produktu, produkt rzeczywisty i produkt
poszerzony (ryc. 3).

ISTOTA PRODUKTU

¢ zaspokojenie gtodu i pragnienia

® potrzeby zabawy i rozrywki

¢ che¢ poznania ,nowych smakéw”

PRODUKT RZECZYWISTY

¢ asortyment potraw, napojow
i towaréw handlowych

¢ obstuga konsumenta

PRODUKT POSZERZONY

* wyglad zaktadu (budynek, otoczenie)
¢ cechy wnetrza (aranzacja, $wiatto...)
e ustugi dodatkowe

Ryc. 3. Uniwersalne wymiary produktu gastronomicznego
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Istota produktu (zwana tez rdzeniem produktu lub produktem gldéwnym) stanowi jego
sedno, sens istnienia. Obejmuje wszelkie potrzeby konsumenta, ktore produkt zaspokaja.
Inaczej moéwiac, sa to gtowne korzysci, jakie konsument uzyskuje nabywajac produkt. Oprocz
zaspokojenia glodu 1 pragnienia rdzeniem produktu gastronomicznego moga by¢ m.in.:
odpoczynek, odprezenie, rekreacja, rozrywka, przezycia duchowe, wraZenia estetyczne,
poszerzenie wiedzy 1 umieje¢tnosci, poczucie luksusu 1 prestizu, §wiadomos¢ przynalezno$ci
do danego kregu towarzyskiego, podniesienie samooceny etc.

Produkt rzeczywisty tworzy minimalny zestaw dobr i ustug umozliwiajgcy realizacje
istoty produktu (zaspokojenie potrzeb konsumentow). W jego sktad wchodza podstawowe
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(standardowe) elementy produktu. Jest to w pierwszym rzedzie aktualnie dostepny asortyment
potraw, napojow i1 towarow handlowych tworzacy menu lokalu. Wazne sg przy tym takie jego
cechy, jak: zréznicowanie, ilos¢, jakos$¢, cena, marka. Drugim niezwykle istotnym
sktadnikiem tego wymiaru jest obsluga konsumenta, a zwlaszcza jej formy (samoobstuga,
obstuga kelnerska, formy mieszane), czas i sprawno$¢ obstugi, zachowanie personelu, sposob
zatatwiania reklamacji itp.

Produkt poszerzony obejmuje réznego rodzaju dodatkowe dobra i ustugi oraz
swiadczenia 1 korzy$ci wchodzace w skiad oferty, ktére urozmaicajg i podnosza atrakcyjnos¢
catego produktu. Nie s3 one niezbedne, ale to wlasnie dzigki nim produkt staje si¢
konkurencyjny na rynku i jest lepiej oceniany przez nabywcow. Dlatego niezwykle wazne jest
blizsze i dalsze ,,otoczenie” positku, czyli:

- zewnetrzny wyglad zakladu:

- budynek (architektura, forma, stan techniczny, kolorystyka),
- otoczenie (parking, ogrodek, taras, sgsiedztwo),

- cechy wnetrza (wielkos¢, kolorystyka i dekoracja sali konsumenckiej, wyposazenie,
umeblowanie, roslinno$¢, faktura materiatow, standard, estetyka itp.),

- stréj i sposob bycia personelu (wyglad, str6j /klasyczny, firmowy lub nawigzujacy
do charakteru lokalu/, wiedza i umiejetnosci, cechy psychofizyczne),

- ogolna atmosfera placowki gastronomicznej, kreowana m.in. przez zachowanie
personelu, a takze elementy wizualne ($wiatlo naturalne i sztuczne, poimrok),
akustyczne (muzyka, dzwigki), wechowe (zapachy) oraz bioklimatyczne (temperatura,
wilgotnos$¢ powietrza),

- oferta uslug dodatkowych, w tym:

- ustugi komplementarne — zwigzane nieodtacznie z dzialalnoscig podstawowa:
szatnia, toalety, wystepy artystyczne, imprezy taneczne,

- ushugi fakultatywne — korzystanie z nich nie jest warunkiem koniecznym do
skorzystania z ustugi podstawowej, np. bilard, rzutki, kregle,

- uslugi towarzyszace: imprezy okolicznosciowe i kulturalne (koncerty,
kabarety, recitale, wystawy), catering, organizacja wydarzen poza zaktadem,

- inne cechy ushugi, np. godziny otwarcia lokalu, sprzedaz ,,na wynos”, dostawa do
domu, gwarancja, mozliwo$¢ wyboru formy ptatnosci lub platnosci w ratach, gadzety
reklamowe.

Umiejetne zestawienie 1 wykorzystanie kombinacji elementéw produktu poszerzonego
moze zapewni¢ firmie gastronomicznej wyrazng przewage konkurencyjng na rynku. Nie jest
ona jednak wieczna. Sktadniki uznawane dzi$ za nadzwyczajne i innowacyjne z czasem beda
kopiowane i nasladowane przez konkurencj¢ 1 wejdg w sktad produktu rzeczywistego, stajac
si¢ elementami powszechnymi (standardowymi).

Przyktadowe komponenty uniwersalnych wymiaréw produktu gastronomicznego
Jkarczma regionalna” prezentuje ryc. 4.
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Ryc. 4. Przyktadowe sktadniki uniwersalnych wymiaréw produktu gastronomicznego

,karczma regionalna”
Zrodto: opracowanie wiasne.

Oprécz jednakowych dla wszystkich podmiotow rynku wymiaréw uniwersalnych,
istnieja jeszcze wymiary szczegOlne. Z punktu widzenia producenta jest to produkt
potencjalny (wszystkie elementy, ktore w przysztosci moga by¢ wiaczone do oferty), z punktu
widzenia konsumenta za$ — produkt oczekiwany i produkt psychologiczny.

Produkt oczekiwany stanowi zbior oczekiwan, wyobrazen i nadziei konsumenta
dotyczacych nabywanego produktu gastronomicznego. Oczywiscie, kazdy gos¢ wchodzac do
restauracji spodziewa si¢ trochg¢ czego$ innego. Wymiar ten ma bowiem charakter wybitnie
indywidualny i jest silnie uwarunkowany m.in.: dotychczasowymi doswiadczeniami
Z gastronomig (np. wczesniejsze pobyty w podobnych zaktadach), wiedza o wybranym lokalu
(opowiesci znajomych, Internet, reklama, informacje w mediach), postrzeganiem wygladu
placowki 1 zachowania personelu, nastrojem dnia. NajczeSciej konsumenci oczekuja:
smacznego, zaspokajajacego w pelni gtod, positku, sprawnej i1 uprzejmej obshugi,
niewygorowanej ceny w stosunku do jakosci ustugi, milej atmosfery podczas positku
[Milewska, Praczko, Stasiak 2010, s. 150].

Produkt psychologiczny tworzy wszystko to, co pozostaje w $wiadomosci (pamigci)
klienta od pierwszego kontaktu z produktem (firmg) az do zakonczenia jego konsumpcji.
Odczucia te (emocje, wrazenia, do§wiadczenia) mogg mie¢ charakter zarbwno pozytywny, jak
i negatywny. Do pierwszej grupy mozemy zaliczy¢ np.: zadowolenie z poziomu kuchni,
poczucie wyjatkowosci, wysokiego statusu, poczucie wypoczynku, komfortu, regeneracji
psychicznej, ogdlng satysfakcje z udanego wyboru lokalu, do drugiej za$: niezadowolenie
Z jakosci jedzenia 1 poziomu obstugi, rozczarowanie stosunkiem ceny do jakos$ci, poczucie zle
wydanych pienigdzy [Milewska, Praczko, Stasiak 2010, s. 150].

Zaréwno produkt oczekiwany, jak i produkt psychologiczny ,,dziejg si¢ w glowach
konsumentow”, bazujagc na ich subiektywnej percepcji otoczenia oraz emocjonalnych
ocenach. Wazniejsze jednak od zawartos$ci (struktury) tych wymiardéw sg relacje, jakie miedzy
nimi zachodzg. Mozliwe sg przy tym trzy przypadki (ryc. 5).
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PRODUKT OCZEKIWANY PRODUKT PSYCHOLOGICZNY
1 » wyobrazenia * emocje
" enadzieje * wrazenia
* obietnice * doswiadczenia
PRODUKT OCZEKIWANY PRODUKT PSYCHOLOGICZNY
» wyobrazenia * emocje
2. N/ et
* nadzieje N/ * wrazenia
* obietnice » doswiadczenia
PRODUKT OCZEKIWANY PRODUKT PSYCHOLOGICZNY
3. *wyobrazenia * emocje
* nadzieje * wrazenia
* obietnice * doswiadczenia

Ryec. 5. Mozliwe relacje pomigdzy produktem oczekiwanym a produktem psychologicznym
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Za pomocg symboli matematycznych relacje te mozna opisac nastepujaco:

1. produkt oczekiwany > produkt psychologiczny — oczekiwania klienta okazaty si¢
zdecydowanie wigksze, niz korzySci, ktore w rzeczywistosci otrzymal; jego
wyobrazenia, nadzieje i marzenia zwigzane z konsumpcja nie zostaty zrealizowane —
czuje si¢ wiec rozczarowany i zawiedziony,

2. produkt oczekiwany = produkt psychologiczny — wyobrazenia klienta o produkcie
okazaty si¢ niemal zgodne z rzeczywistoscig. Realna oferta niczym go nie zaskoczyta
— ani na plus, ani na minus. Konsumpcja takiego, co najwyzej poprawnego, produktu
Z reguty nie wywotuje u nabywcy zywszych emocji i szybko popada w zapomnienie,

3. produkt oczekiwany < produkt psychologiczny — doznania towarzyszace konsumpcji
istotnie przerosty oczekiwania nabywcy. Klient zostal pozytywnie zaskoczony,
zadziwiony lub wrecz zszokowany. Towarzyszace temu doswiadczeniu silne emocje
I uczucia gwarantujg produktowi trwale miejsce w pamieci konsumenta [Stasiak
2015b, s. 342].

Z punktu widzenia producenta (tak zakladu gastronomicznego, jak 1 organizatora
turystyki kulinarnej) najbardziej pozadany jest oczywiscie trzeci przypadek, w ktorym produkt
psychologiczny jest istotnie wigkszy od produktu oczekiwanego. Dzieje si¢ tak dlatego,
ze sprzedawcy udalo si¢ uzyska¢ wartos¢ dodang, okreslang mianem efektu ,,wow!” [Stasiak
2015b, s. 342]. Jest to stan najwyzszej satysfakcji klienta, wynikajacy z nadzwyczajnego
zadowolenia z dokonanego zakupu 1 uzyskanych korzysci, zaskoczenia wyjatkowym,
ponadprzecietnym doswiadczeniem. Nalezy pamiegtaé, ze producent ma znikomy wplyw
na ksztalt produktu oczekiwanego, moze jednak i1 powinien dotozy¢ wszelkich staran,
by swiadomie zaplanowac¢ elementy produktu, ktore wprawig klientow w zachwyt. Zwlaszcza,
ze mozliwosci kreowania pozytywnych do§wiadczen w gastronomii sg wyjatkowo szerokie.

Kreowanie doswiadczen w gastronomii i turystyce kulinarne;j
,Proces celowego, swiadomego kreowania efektu ,,wow!” nie zostal jeszcze nalezycie

zbadany. Trwa dyskusja, czy powstaje on w wyniku zastosowania pojedynczych trikow —
technik manipulacji emocjami klienta, czy tez jest to proces bardziej skomplikowany, bedacy
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sumg zamierzonych, dobrze sprecyzowanych dziatan metodycznych. Z pewnoscig jednak wigze
si¢ z ponadstandardowym profesjonalizmem firmy, indywidualnym podej$ciem do klienta
I jego emocji, a takze zaspokajaniem niecuswiadamianych do tej pory potrzeb” [Stasiak 2015b,
S. 342].

Ostra konkurencja na rynku gastronomicznym (wynikajagca m.in. z: duzej liczby
przedsigbiorstw w tej branzy, tatwosci | zarazem powszechno$ci nasladowania konceptow
biznesowych, ktore odniosty sukces rynkowy, a takze cigglej koniecznoSci mierzenia si¢
z dwoma przeciwstawnym trendami rynkowymi: kastomizacja® i komodytyzacja?) wymusza na
zaktadach gastronomicznych podejmowanie réznego rodzaju dziatan, ktore beda kreowaty
wyjatkowe, niepowtarzalne do$§wiadczenia konsumentéw. Celowe i planowe dostarczanie
tzw. czynnikoéw zachwytu (ang. delight experiencees) jest warunkiem sine qua non zbudowania
koncowej satysfakcji psychicznej gosci. Takie nasycone pozytywnymi emocjami i zapadajace
w pami¢¢ doswiadczenie silnie angazuje 1 wigze emocjonalnie klienta z marka, sprawia,
ze chetnie 1 czgsto wraca do lokalu, staje si¢ lojalnym klientem, ktéry chetnie rekomenduje
marke w swoim otoczeniu.

Mozliwosci zbudowania tego typu przewagi konkurencyjnej w branzy gastronomicznej
jest bardzo wiele. Do najwazniejszych 1 najczesciej spotykanych nalezy zaliczy¢:

- podkreslanie wyjatkowosci lokalu,

- niekonwencjonalng architekture i aranzacje wngtrz,

- oryginalne koncepty dzialalno$ci gastronomiczne;j,

- niepowtarzalne menu, unikatowe potrawy, napoje i produkty,

- kreowanie rytuatéw spozywania produktéw i napojow,

,.teatr na stole 1 wokot niego”.

W przypadku ,,wyjatkowych” restauracji podstawa satysfakcji konsumentoéw jest z reguly
nie tyle (lub nie tylko) smaczna, wyszukana kuchnia, ile wizyta w oryginalnym, jedynym
w swoim rodzaju miejscu. Magnesem przyciggajacym goSci jest wiec przede wszystkim
osobliwos¢ samego miejsca konsumpcji. Wedlug M. Milewskiej, A. Praczko 1 A. Stasiaka
[2010, s. 209-210] dodatkowe niepowtarzalne przezycia, emocje i wrazenia klientow rodza si¢
m.in. w wyniku:

- efektu ,naj...” (najstarszy, najwigkszy, najbardziej prestizowy) — przyktadowo:
za najstarsza restauracje w Europie uwazana jest Piwnica Swidnicka we Wroclawiu
(1273 r.), za najstarszag kawiarni¢ za§ — Café Tomaselli w Salzburgu (1703 r.);
wg Ksiggi Guinnessa najwigksza restauracja na $wiecie jest West Lake Restaurant
w chinskiej prowincji Hunan (miesci 5 tys. gosci, zatrudnia 1 tys. pracownikow),
anajwyzej potozong — Atmosphere w Dubaju (na 122 pietrze Burj Khalifa), z kolei
Hofbriuhaus am Platzl w Monachium uznawany jest za najstynniejszy pub $wiata®.
Do tej kategorii wypadaloby zaliczy¢ takze zwyciezcow roznego rodzaju rankingdw
I plebiscytow;

- unikalnego polozenia i architektury obiektu, np. lokale ,,widokowe”: na obrotowe;j
platformie wiezy telewizyjnej w Berlinie (restauracja ,,Sphere” na wysokosci
207,5m), na pierwszym poziomie wiezy Eiffla (Restauracja 58), w ,latajacym
spodku” pylonu Nowego Mostu w Bratystawie;

- specyficznej stawy lokalu jako $wiadka waznych wydarzen historycznych
(np. restauracja Wierzynek w Krakowie), miejsca wizyt znanych ludzi (np. piwiarnia
U Zlatého Tygra w Pradze, gdzie codziennie przychodzit B. Hrabal, a V. Havel

! Kastomizacja — masowe réznicowanie oferty, dostosowanie do indywidualnych potrzeb coraz bardziej
rozdrobnionych segmentow rynku.

2 Komodytyzacja — podniesienie i wyrownanie standardéw oferty, co uniemozliwia proste wyrdznienie
produktow na rynku i zmusza do konkurencji cenowej.

3 Nalezy zaznaczy¢, ze nie zawsze sg to informacje w peini wiarygodne, czesto wykorzystywane jedynie
w dziatalnosci promocyjne;.
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zaprosit na piwo B. Clintona) czy miejsca akcji popularnych dziet literackich lub
filmowych (np. znana z Przygod dobrego wojaka Szwejka piwiarnia U Kalicha
w Pradze).

Wazng cechg wspoélczesnej gastronomii jest powszechne dazenie do $wiadomego
i celowego ksztaltowania ,,otoczenia” posilku. Lokale gastronomiczne konkurujg ze sobg
m.in. oryginalng architektura budynkow, niebanalng aranzacja wnetrz, a takze
tzw. ,,atmosferg” (wykreowang starannie dobranym wyposazeniem, $wiattem, muzyka itp.).
W efekcie mamy do czynienia z bardzo duzym zréznicowaniem charakteru placowek
gastronomicznych: od prymitywnych lub stylizowanych na prymitywne (np. ,,staropolskie”
karczmy, bary rodem z PRL-u) do bardzo eleganckich, wytwornych, ekskluzywnych (np.
restauracje w najdrozszych hotelach), od tradycyjnych do ekstrawaganckich (np.
w samolocie) itd. Szczego6lny urok posiadajg restauracje w obiektach zabytkowych (zamkach,
patacach, dworach, mtynach itp.), zwlaszcza jes$li zachowaty si¢ w nich elementy dawnego
wyposazenia i pamigtki po bytych wiascicielach. Niezwykle popularne sg rowniez placowki
tematyczne, o wyraznie sprecyzowanym charakterze wystroju wng¢trz, np. narodowe
(etniczne), regionalne (lokalne), historyczne, $rodowiskowe (wojskowe, marynarskie,
gornicze...), futurystyczne, literackie, filmowe, sportowe i wiele innych.

Rowniez w ,zwykltych” zakladach gastronomicznych coraz cze$ciej spotyka sie
oryginalne dekoracje 1 zaskakujace aranzacje, ktére wzbudzaja refleksje, usmiech lub
zdziwienie konsumentow (np. zdezelowany rower udekorowany stokrotkami, fontanna
z glinianych naczyn, zabytkowa wanna pomiedzy stotami). Z premedytacja odstaniane sa
pomieszczenia i1 urzadzenia, ktore do niedawna pozostawaly niedostgpne dla oczu gosci
(np. wnetrze kuchni czy kadzie z piwem). Niespodzianki kryja si¢ tez w... toaletach,
do ktorych wejscie moze prowadzi np. przez... szafe, a w srodku mozna spotkaé: zywe roze
w wazonach, krzywe $ciany 1 wybrzuszone podlogi, lustra weneckie z widokiem na salg
konsumenckg, maski przeciwgazowe itp. [por. Milewska, Praczko, Stasiak 2010, s. 174].

Na S$wiecie funkcjonuje mndstwo specyficznych zakladow gastronomicznych, ktore
Z zalozenia nastawione s3 na zaszokowanie gosci. Do tego typu osobliwych, wrecz
kuriozalnych lokali nalezy zaliczy¢ m.in.: restauracje ,,Wieczno$¢” w Truskawcu (w ksztalcie
najwigkszej na §wiecie trumny), ,,Hospitalis” w Rydze (z wne¢trzem przypominajacym salg
operacyjna), ,,Aurum” w Singapurze (gdzie krzesta zastagpiono wodzkami inwalidzkimi),
»Marton Theme” (Nowoczesna Toaleta) w Kaohsiungu na Tajwanie (w ktorej goscie siedzg na
muszlach klozetowych, a zastawa stotowa ma ksztalt pisuarow i sedesow).

Przedsigbiorcy z branzy gastronomicznej poszukuja tez catkiem nowych, czgsto bardzo
zaskakujacych, a nawet wrecz szokujacych, konceptéw dzialalnoSci biznesowej. Wsrod
pomystow, ktore w ostatnim czasie zyskaty duza popularnos¢ nalezy wymienic:

- Dans le Noir — restauracje, w ktorych positki spozywa si¢ w catkowitych ciemnos$ciach,
a gosci obstuguja osoby niewidome. Szczegdélowe menu trzymane jest najczescie]
W tajemnicy az do momentu podania. Dzigki wyeliminowaniu wzroku ,,wyostrzaja si¢”
pozostate zmysty gosci i danie konsumowane jest tylko wechem, dotykiem i smakiem.
Restauracje Dans le Noir funkcjonuja w Paryzu, Londynie, Barcelonie i Petersburgu.
W 2008 r. przez kilka miesigcy taki lokal dziatal w hotelu Novotel Warszawa Centrum.
Nie byl to jednak pierwszy tego typu zaklad w Polsce. Juz w 2007 r. otwarto
w Poznaniu dziatajacy do dzi$§ Dark Restaurant. Kolacje w ciemnosciach okazjonalnie
mozna zjes$¢ takze w ,,zwyktych” restauracjach, np. w ramach opracowanego w 2013 r.
na Litwie miedzynarodowego projektu Dine inthe Dark (w Polsce w: Katowicach,
Krakowie, Trojmiescie, Warszawie i Wroctawiu, http://dineinthedark.pl);

- lce Bar — bary lodowe pojawity si¢ na fali popularnosci lodowych hoteli (pierwszy
powstal w 1994 r. w Jukkasjiarvi w szwedzkiej Laponii). Poniewaz w barach z lodu
zbudowany jest nie caly budynek, a tylko aranzacja wnetrza, szybko upowszechnity
si¢ one w wielu miejscach poza kolem polarnym (np. w Mediolanie, Sztokholmie,
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Kopenhadze, Londynie i Tokio). W 2006 r. Ice Club dziatat rowniez w Warszawie,
obecnie taki lokal istnieje w Poznaniu. O atrakcyjnosci lodowych baréw decyduje
przede wszystkim nickonwencjonalne wyposazenie. Sciany, lada barowa, stoliki,
krzesta, dekoracje, a nawet szklanki i kieliszki wykonane sg z przezroczystego,
podswietlonego na kolorowo lodu. Swoisty ,.klimat” lokalu tworzy tez... ujemna
temperatura i zwigzana z tym konieczno$¢ zaktadania cieptych ubran (np. specjalnych
ptaszczy termoizolujacych);

- Dinner in the Sky — pomyst na ,restauracjc w chmurach” zrodzit si¢ w Belgii, skad
dotarl juz do 35 krajow $wiata (do Polski za sprawa firmy Total Events). Podniebny
positek spozywa si¢ na platformie wynoszonej przez Specjalny dzwig na wysokos¢
40-50 m. Dwudziestu dwoéch gosci, przypictych do obrotowych foteli lotniczych
specjalnymi pasami bezpieczenstwa, obstuguje 5 0sob personelu (m.in.: kucharz, kelner,
animator), a atmosfer¢ positku kreuje stosowna oprawa muzyczna. Aktualnie
wydarzenie organizowane jest praktycznie we wszystkich duzych polskich miastach —
oprocz wersji ,,obiadowej” dostepne sg takze tansze pakiety: ,,Coffe Break” i ,,Cocktail
in the Sky”.

Wszystkie omowione zabiegi (nietypowa lokalizacja, eksperymentalna architektura,
ekstrawaganckie wnetrza) maja jeden cel: skutecznie wyr6zni¢ placowke wsrod duzej liczby
innych konkurencyjnych lokali, zapas¢ w pami¢¢ konsumentdéw, zaintrygowac i przyciggnac
kolejnych gosci poszukujacych ekstremalnych doznan.

Nie mozna jednak zapominaé, ze fundamentem dzialalnosci zaktadow
gastronomicznych ciagle jest oferta zywieniowa. Na nic zdadza si¢ wysitki zmierzajace do
stworzenia unikatowego, ekstrawaganckiego lokalu, jesli gastronomia bedzie na niskim
poziomie. I nie chodzi tu wytacznie o smak positkow. Rynek wymusza przyktadanie jeszcze
wickszej wagi do wygladu potraw przez wszystkie restauracje, nie tylko te najlepsze
I najbardziej prestizowe. Aby usatysfakcjonowa¢ konsumenta, nie wystarcza juz zwykla
dbatos¢ o estetyke dan i napojow. Szefowie kuchni musza tworzy¢ autentyczne kulinarne
dzieta sztuki, komponowane na talerzu z niezwykla precyzjg i artyzmem. Pozadana jest przy
tym bieglo§¢ w garnirowaniu* czy carvingu®. Coraz czesciej odchodzi sie od dotychczas
niepodwazalnych zasad serwowania dan: klasyczny uklad potraw na talerzu zastepuje
artystyczny nielad, chetnie wykorzystuje si¢ niekonwencjonalng zastawe o fantazyjnych
ksztattach i kolorach, sztuc¢ce i kieliszki rozktada si¢ nietypowo na catym stole (improstyl),
dekoruje si¢ potrawy niejadalnymi elementami (np. kwiatami), taczy rozne zaskakujace
smaki. Dzigki upowszechnieniu kuchni molekularnej mozliwe jest tworzenie ztozonych
kompozycji przestrzennych zaskakujacych zmysty konsumenta swoim wygladem, smakiem,
faktura, konsystencja. Stale rosngcg popularno$cig cieszg si¢ tez restauracje etniczne, ktore
z zatozenia oferuja konsumentom nieznane, niecodzienne potrawy i smaki®, a takze zaklady
gastronomiczne prowadzace tzw. kuchnie fusion’.

Usilne dazenie do zaskoczenia i zadziwienia konsumenta réwniez i w przypadku
konstruowania menu bardzo czesto przybiera kontrowersyjne formy. Poniewaz tradycyjna
konsumpcja sushi nie robi juz wigkszego wrazenia — wymyslono nowe sposoby jego podania.
W restauracji Cannibalistic Sushi w Tokio spozywa si¢ je wyciagajac jadalne ,,organy”
z realistycznie uformowanego ,ciata”. Z kolei amerykanscy celebryci spopularyzowali

4 Garnirowanie — dekoracja i sposob podania potrawy, niekiedy bardzo wyszukany i zaskakujacy.

5 Carving — wywodzaca si¢ z Tajlandii sztuka tworzenia rzezb i dekoracji z warzyw i owocow.

6 Wyniki badaf M. Derek (2013b) oraz K. Gwiazdowskiej i A. Kowalczyka (2015) wskazuja, ze po okresie
fascynacji Polakow w latach 90. XX w. kuchnia wloska (w mniejszym stopniu francuska czy ogodlnie
srédziemnomorska) i chinska, na poczatku XXI w. nastala moda na kuchnie¢ turecko-arabska (kebaby) i japonska
(sushi). Swoich zwolennikow szybko zyskujg tez coraz bardziej egzotyczne restauracje etniczne: indyjskie,
meksykanskie, tajskie, afrykanskie, bliskowschodnie, kaukaskie.

" Kuchnia fusion — Iaczenie tradycyjnych przepiséw z roznych zakatkéw $wiata (w tym: skladnikéw, smakow,
przypraw, a takze sposobow przyrzadzania i podania) w celu stworzenia nowej kulinarnej jakosci.
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na calym §wiecie nyotaimori (body sushi) — stary japonski obyczaj serwowania sushi na ciele
nagiej kobiety (w wersji ,,meskiej”: nantaimori).

Zaskakujaco duzym zainteresowaniem konsumentow cieszg si¢ potrawy budzace
odraze czy wstret®. Pokonywanie tych negatywnych odczu¢ i psychicznych oporéw przed
konsumpcja, jak si¢ okazuje moze by¢ dla wielu ludzi pociggajacym doswiadczeniem.
Tym bardziej, ze zdolno$¢ sttumienia reakcji wstrgtu jest zréznicowana indywidualnie
(w skrajnych przypadkach moze wywota¢ silne wymioty, uniemozliwiajgc dalsza
konsumpcj¢). Nie powstrzymuje to jednak wielu $miatkéw przed degustacja niektorych
lokalnych specjatow, np. owadow (szarancze, cykady, swierszcze, skorpiony, mrowki — Azja
Potudniowo-Wschodnia), pajagkéw (smazone tarantule) i wezy (Kambodza), konikow
morskich (Chiny), jajek z embrionami (balut — Filipiny, Tajlandia, Kambodza), zgnitego
mie¢sa rekina (hakarl — Islandia), smazonej $winki morskiej (pachamanca — Peru), owocow
0 wyjatkowo nieprzyjemnym zapachu (durian — Azja Potudniowo-Wschodnia) czy sera
z zywymi larwami (casu marzu — Sardynia). Poszukujacy ekstremalnych doznan probuja
nawet dan, ktére moga stanowié¢ zagrozenie dla ich zycia: fugu® i sannakji'°.

Aby utatwi¢ dostep do tego typu szokujacych rarytasow w wielu krajach powstaja
osobliwe egzotyczne restauracje, np. Guo Li Zhuang w Atlancie i Pekinie, ktorych
specjalnoscia sg potrawy z genitaliow zwierzat, czy restauracja Co To To Je w Warszawie,
oferujaca zupeknie obce polskiej kuchni dania z owadow.

Unikatowe doswiadczenie kulinarne moze by¢ rowniez zwigzane z niecodziennym,
ekscytujacym sposobem spozywania dania czy napoju. Malownicza, wieloetapowa
ceremonia towarzyszaca konsumpcji potrafi nada¢ szczegodlnego kolorytu nawet zwyklej
Zywnosci, sprawiajac, ze turysSci maja poczucie udzialu w wyjatkowym wydarzeniu. Formy
celebracji jedzenia najogolniej mozna podzieli¢ na:

- rytualy tradycyjne (autentyczne), ktore w sposob naturalny (niezaplanowany)
uksztaltowaly si¢ na pewnym etapie historii danego regionu (kraju), wynikaja z jego
dziedzictwa kulturowego 1 czgsto nadal sa praktykowane przez mieszkancow.
Turystow dopuszcza si¢ do udziatu w nich lub tez aranzuje specjalne inscenizacje,
uczac wezesniej, jak powinni si¢ zachowaé. Przyktadem tego typu rytualu moze by¢
chanoyu — podniosta i sformalizowana japonska ceremonia parzenia zielonej herbaty;

- rytualy sztuczne, wymyslone wspotczesnie na potrzeby obstugi ruchu turystycznego
w celu uatrakcyjnienia kulinarnych doswiadczen przyjezdnych; z czasem moga by¢
powszechnie postrzegane jako miejscowa ,,wielowiekowa tradycja”, cho¢ nie ma to
wiele wspolnego z rzeczywistymi obyczajami mieszkancéw. Dotyczy to np. sposobu
picia tequili.

Przyktadowe rytuaty kulinarne kreujace wyjatkowe doswiadczenia konsumentow
prezentuje tab. 1.

Ostatni z wymienionych elementow kreujacych doswiadczenie klientoéw restauracji
umownie nazwany zostal ,teatrem na stole i wokél niego” i obejmuje Sposob obshugi
konsumenta. W dzisiejszych czasach positek w ekskluzywnym lokalu to starannie

8 Zdaniem H. Lewandowskiego (2015, s. 95) ,wstret do spozywania niektorych rzeczy nie jest wrodzony,
lecz nabyty w drodze interakcji ze spotecznym otoczeniem”. Dlatego odrzucenie przez konsumentéw pewnych
produktow (jadanych przez innych ludzi) ma z reguty podtoze psychologiczno-kulturowe i wynika najczesciej z:
religijnych ograniczen (zakazoéw | nakazow), wzgledéw etyczno-moralnych, kulinarnych tradycji
i przyzwyczajen oraz kulturowego tabu.

° Fugu — trujaca ryba z Japonia. Podczas patroszenia kucharz usuwa toksyczne substancje powodujace paraliz.
Idealnie nrzygotowana powinna powodowaé delikatne drgtwienie jezyka i warg. W przypadku pozostawienia zbyt
duzej ilosci toksyn powoduje uduszenie przy zachowaniu petnej $wiadomosci.

10 Sannakji — specyficzne danie z Korei Poludniowej, podawane wylacznie na wiasng odpowiedzialno$é
zamawiajacego. Jest to doprawiona ziotami i olejem sezamowym zywa, dopiero CO pokrojona, o$miornica.
Ruszajace si¢ macki i przyssawki moga przyczepi¢ si¢ do przetyku jedzacego powodujac $mier¢ przez
uduszenie.
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zaplanowany i wyrezyserowany spektakl kulinarny, w ktorym nic nie dzieje si¢ przypadkowo:
dania wjezdzaja 1 wyjezdzaja we wlasciwym momencie, a kazdy cztonek personelu jest
aktorem, ktory ma do odegrania swoja rol¢. Kelner i sommelier sg doradcami gos$ci w sprawie
doboru potraw i napojow (wina, piwa, wody itd.). Przy okazji opowiadaja ciekawostki
0 jedzeniu, odkrywaja tajemnice pochodzenia produktow, wyjasniajg, porownuja, komentuja
pojawiajace si¢ na stole dzieta sztuki kulinarnej. Szczegdlne wrazenie robi tzw. serwis
synchroniczny. Swoimi umiejetnosciami popisujg si¢ rowniez barmani, ktorzy na poczekaniu,
w magiczny sposob, zestawiaja wymyS$lne kolorowe drinki, zwinnie przy tym zonglujac
butelkami 1 kieliszkami oraz barisci, ktorzy umiejetnie eksponujg aromat i1 smak
kawy, tworzac jeszcze finezyjne wzory w filizankach. Clou widowiska stanowi popis
maestrii  szefa kuchni, ktory na oczach konsumentow przygotowuje kolejne
wyszukane dania (tzw. life cooking, show cooking), wykorzystujac tak efektowne techniki,
jak np. tranzerowanie'! czy flambirowanie?.

Kolejne czesci positku sa niczym nastepujace po sobie akty przedstawienia, ktére ma
swQj poczatek, rozwinigcie, punkt kulminacyjny i zakonczenie. Gastronomia na najwyzszym
poziomie to perfekcyjna obsluga, w ktorej sposdb podawania sztuécoOw, potraw, nalewanie
wina, opowiadanie o przygotowanych daniach stanowi dopracowany w najdrobniejszym
szczegble ceremoniat. W efekcie gos$¢ uczestniczy w niecodziennej, pelnej wyjatkowych
doznan 1 wielozmystowych wrazen podrozy przez swiat smakow.

Podsumowujac te czg$¢ rozwazan nalezy podkresli¢, ze pozytywne do$wiadczenia
konsumentow kreuje si¢ nie tylko za sprawg duzych naktadéw finansowych: spektakularnych
inwestycji, zatrudniania drogich architektow, projektantow wnetrz 1 znanych szefow kuchni,
zakupu ekskluzywnej zastawy stolowej czy markowych gadzetow. Koncowe zadowolenie
klienta mozna zbudowac przy niskich kosztach, za pomoca szeregu zaplanowanych wczesniej
drobnych satysfakcji, cierpliwie 1 stopniowo, doktadajac ,,cegietke do cegietki”. Te drobne,
materialne 1 niematerialne, skladowe, cho¢ same w sobie niewiele znacza, wystepujac tacznie,
wzajemnie si¢ wzmacniaja (efekt synergii) 1 sprawiaja, ze w umystach nabywcow rodzi si¢
poczucie wyjatkowosci i satysfakcji z wyboru wlasnie tej konkretnej oferty [Stasiak 2013a,
s.36]. Do tego typu ,cegietek” nalezy zaliczy¢é m.in.: szczery u$miech personelu
na powitanie, indywidualizacj¢ 1 personalizacj¢ obstugi (zwlaszcza w przypadku statych
gosci), osobiste zainteresowanie wiasciciela (rozmowy przy stoliku), niebanalne elementy
dekoracji stolow 1 poszczegdlnych potraw, kacik zabaw lub zestaw rysunkowy dla dzieci,
niespodziewane dodatki do zamowienia (np. tzw. ,,czekadetko”, czyli gratisowa przegryzka
podawana podczas oczekiwania na positek, ciasteczko do kawy, bezptatny aperitif), cukierek
lub pamigtkowy gadzet dotaczony do rachunku [Stasiak 2015b, s. 344].

1 Tranzerowanie — fachowe dzielenie i krojenie na kawatki (w plastry, kostke, paski, stupki itp.) upieczonego
w catosci migsa, estetyczne porcjowanie i uktadanie na talerzach, podawanych nastgpnie konsumentom.

12 Flambirowanie — sposob serwowania potrawy polegajacy na oblaniu dania (smazone owoce, migso)
wysokoprocentowym alkoholem i podpaleniu go (tzw. ptonacy potmisek). Jako przyprawe stosuje si¢ niekiedy
sproszkowany cynamon, ktory po zgasnigciu ptomienia Zarzy si¢ jeszcze przez chwile, dodatkowo potegujac
spektakularny efekt. Flambirowaniem okresla si¢ takze proces przygotowywania dan w kuchniach wschodnich
(na 20-30 sekund podpala si¢ thuszcz, na ktorym smazona jest potrawa).
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Tab. 1. Wybrane rytuaty kulinarne kreujace wyjatkowe do$wiadczenia konsumentéw

Nazwa Kraj Charakterystyka produktu Opis rytuatu
Absynt Szwajcaria, | Wysokoprocentowa wodka smakowa | Z powodu wysokiej zawarto$ci alkoholu i1 znacznego stezenia olejkow eterycznych absynt pije si¢
Francja, otrzymywana w procesie ekstrakcji m.in. | zmieszany z lodowata woda (w stosunku 1:3-1:5), co powoduje zmgtnienie ptynu. Aby zmniejszy¢
Czechy kwiatow i lisci piotunu (Artemisia | gorycz dodaje si¢ cukier w kostkach.
absinthium) oraz anyzu. Wyksztalcity si¢ trzy glowne rytualy, do ktoérych niezbedne sg specjalne akcesoria: azurowe
Z uwagi na zielony kolor i zawarto$¢ tujonu | tyzeczki, szklanki z grubego szkta, stylizowane butelki itp.
(substancja  psychoaktywna)  nazywana | Rytuat wody (najbardziej klasyczny, ,,francuski”) — alkohol wlewa si¢ do kieliszka, potozony na
Zielong Wroézka. Byt to kultowy, otoczony | azurowej tyzeczce cukier polewa si¢ lodowata woda, by syrop stopniowo $ciekal do kieliszka,
wieloma legendami, alkohol paryskiej | po rozpuszczeniu cukru miesza si¢ absynt i pije bardzo powoli, delektujac si¢ kazdym tykiem.
bohemy. Z powodu podejrzen o wyjatkowa | Rytuat powietrza (tzw. ,,sposob Janisa”, bardzo popularny w centralnej Francji i w Polsce) —
szkodliwo$¢ dla zdrowia 1 zwiazek | na posrebrzanej lyzeczce podgrzewa si¢ cukier z woda, po utworzeniu syropu wlewa si¢ go do
z licznymi zbrodniami do 1915 r. zostat | szklanki, po czym po $ciance dolewa si¢ absynt w stosunku 1:1 i podpala, po zdmuchnigciu
zakazany w Europie (za wyjatkiem Czech) | ptomienia alkohol jest gotowy do picia.
i USA. Produkcje i sprzedaz trunku | Rytual ognia (wymyslony pod koniec XX w. na potrzeby Hollywood, nietradycyjny, ale bardzo
wznowiono w Unii Europejskiej dopiero | efektowny, btednie zwany ,,czeskim”) — polega na wlaniu absyntu do kieliszka przez kostke cukru
w latach 90. XX w., a w Szwajcarii na | trzymang na tyzeczce, cukier nasigkniety alkoholem podpala sig, kiedy ptomien przygasa dolewa si¢
poczatku XXI w. do kieliszka wode i miesza
Churrasco | Brazylia Churrasco (port. ,.grillowanie”) — wybdr | Wedlug legendy kelner w jednej z restauracji na potudniu Brazylii pomylit przygotowane dania.
mies przyrzadzanych na oryginalnym | Osoba, ktora zamowita kurczaka, dostata zeberka, klient proszacy o zeberka otrzymat karkowke itd.
brazylijskim grillu opalanym weglem | Wlasciciel lokalu, aby naprawi¢ btad pracownika, podat wszystkim gosciom wszystkie grillowane
drzewnym miesa. Tak powstata pierwsza churrascaria.
Szczegbdlnie widowiskowy jest sposob serwowania churrasco: kelner przynosi do stotu kilka
rodzajow migsa na szpadzie i bezposrednio z niej kroi je na talerz. Danie podawane jest tak dlugo,
az gos¢ sam zdecyduje o zakonczeniu positku. Oprocz migsa na szpadzie moze by¢ grillowany
tez ananas (w cynamonie i bragzowym cukrze).
Fondue/ Szwajcaria Fondue (fr. fondre —,roztapia¢ si¢”) Fondue i raclette sg przyktadami dan ,towarzyskich”, z zalozenia spozywanych w wiekszym gronie.
raclette (Francja, potrawa przygotowywana przez | Wyksztatcony z biegiem lat rytuat positku integruje wszystkich gosci, taczac przyjemnos¢ jedzenia
Witochy) szwajcarskich gorali z gorgcego sera (np. | z kulinarng zabawa.

ementaler, gruyére, appenzeller) i biatego
wytrawnego wina. Do fondue dodaje sie tez:
kieliszek kirszu, troch¢ maki ziemniaczanej
(utatwia emulgacje¢ masy izapobiega jej
rozwarstwianiu) oraz przyprawy: pieprz
biaty, gatke muszkatolowg i czosnek.
Raclette (fr. racler — ,,zdrapywa¢”) wywodzi
si¢ z Wallis w Szwajcarii i ma ponad 400-
letnig historie. Nazwa obrazuje pierwotny
sposdb przyrzadzania: biedni pasterze piekli
nad ogniskiem ¢wiartke sera, a stopiona
warstwg zbierali nozem ismarowali nig
chleb.

Fondue jada si¢ wspoélnie, bezposrednio ze specjalnego, podgrzewanego na stole, jednego dla
wszystkich garnka (caquelon). Kazdy z biesiadnikow posiada wilasny widelec o dlugim trzonku,
na ktory nabija pieczywo lub warzywa i zanurza je w masie Serowo-winnej.

Popularne s3 tez dwa inne rodzaje fondue:

- fondue migsne (fondue bourguignonne), w ktorym masa serowa zastegpowana jest goragcym olejem,
a pieczywo na widelcach — kawatkami wotowiny,

- fondue czekoladowe — w ptynnej czekoladzie (ciemnej lub biatej, mlecznej lub gorzkiej) zanurzane
sg czgstki roznych owocow.

Raclette rowniez zwykle spozywa si¢ w grupie, cho¢ kazdy z uczestnikdéw komponuje swoje wlasne
danie, podgrzewajac ser (o tej samej nazwie) na indywidualnych matych patelenkach. Z czasem
urozmaicono i wzbogacono sposoby przyrzadzania raclette poprzez zastosowanie specjalnie
dobranych gatunkow sera oraz nowoczesnych, coraz to bardziej pomystowych urzadzen (grille
elektryczne, zestawy na gaz, palniki alkoholowe, $wieczki raclette” itd.).
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Herbata
matcha

Japonia

Matcha (jap. ¥k %) — japoniska sproszkowana
zielona herbata. Produkowana jest z lisci
krzewdéw specjalnie ocienianych matami
co najmniej dwa tygodnie przed zbiorami,
co. Dzigki temu spowalnia si¢ wzrost ro$liny
— jej liscie staja si¢ bladozielone
| wytwarzaja aminokwasy, sprawiajace ze
herbata jest slodsza i bardziej aromatyczna.
Zebrane liScie sa suszone, a nastgpnie
$cierane na proszek.

Chanoyu (jap. &®D &, dosl. ,,wrzatek na herbate”) — podniosta, uroczysta japonska ceremonia
parzenia sproszkowanej, zielonej herbaty matcha. Wszystkie jej elementy tworzg atmosfere spokoju
i symbolizuja oderwanie od $wiata zewnetrznego i codziennych spraw.

Ceremonia odbywa si¢ wedlug doktadnie okre§lonych zasad w specjalnym pawilonie w ogrodzie.
Gospodarz wita gosci uklonem juz przy furtce. Po krotkim spacerze, uczestnicy ceremonii wybieraja
spo$rdd siebie ,,glownego goscia honorowego” (shokyaku) — najbardziej szanowang osobe, znajaca
etykiete chakai, ktorej zadaniem bedzie dbanie — wraz z gospodarzem — o atmosfer¢ spotkania.
Nastepnie goscie woda zaczerpnieta ze zrodetka myja rece i ptucza usta, symbolicznie oczyszczajac
swe ciato i ducha. Do pawilonu wchodza przez nieduzy otwodr, umieszczony tak, aby kazdy musiat
ukucngé. Wiasciwa ceremonia odbywa si¢ w pomieszczeniu ze specjalng wneka, w ktorej znajduje
si¢ pionowo wiszacy obraz z wykaligrafowang buddyjska sentencja (kakemono) oraz wazy
ze starannie dobranymi — pod katem prostoty, elegancji i pory roku — kwiatami (chabana).

Goécie siedza na tatami w pokoju urzadzonym wg zasady wabi-sabi (w japonskiej koncepcji estetyki
oznacza ona pigkno odnajdywane w spokojnej prostocie i ascetycznym wyrafinowaniu). Aby nie
rozpraszac uczestnikow ceremonii, w pokoju nie ma mebli, ani zbednych przedmiotow.

Po wejséciu gospodarza gos$¢ honorowy dzigkuje mu za zaproszenie i przygotowanie ceremonii.
Potem rozpoczyna si¢ rozmowa na temat czarek do herbaty, zwoju kakemono i innych spraw
zwigzanych wylacznie z ceremonig. Goscie czestowani sg lekkim positkiem (ryz, zupa, ryba
i warzywa). Gospodarz zagotowuje wod¢ na herbate w naczyniu zwanym cha-gama, przeciera
miseczki i bambusowa tyzeczka wsypuje sproszkowana herbatg, po czym zalewa ja wrzatkiem
i roztrzepuje specjalnym bambusowym ,pedzlem” (chasen). Kiedy herbata jest juz dobrze
wymieszana, gospodarz podaje jg gosciom.

Podczas ceremonii uzywane sa dwa, przygotowywane wg skomplikowanych zasad, rodzaje herbaty:
- gesta koi-cha, ktorg wszyscy pija z jednego naczynia, kolejno je sobie podajac, klaniajac sie
i wypowiadajac stosowne stowa uprzejmosci, oraz

- staba, lekka usu-cha podawana kazdemu gosciowi osobno.

Na zakonczenie go$¢ honorowy ponownie dziekuje gospodarzowi za przygotowanie ceremonii.

Tequila

Meksyk

Odmiana mezcalu  produkowana juz
w czasach Aztekéw ze sfermentowanego
soku niebieskiej agawy (Agave tequilana).
Nazwa pochodzi od okrggu, w ktorym
rozpocz¢to  jej  produkcje.  Wystepuje
w dwoch odmianach: blanco (silver tequila)
i oro (gold tequila).

,Odwieczny meksykanski” rytual picia tequili w latach 20. XX w. wymyslili Amerykanie.

W zaleznosci od rodzaju tequile pije si¢ z roznymi dodatkami: w przypadku blanco — z solg i cytryna
(lub limonka), w przypadku 0ro — z cynamonem i pomarancza.

Pijacy najpierw zlizuje s6l (cynamon) nasypang na zlaczenie kciuka i palca wskazujacego,
a nastepnie wypija zawarto$¢ kieliszka i zagryza cytryna (limonka/pomarancza).

Meksykanie na co dzien pija tequilg po swojemu: w temperaturze pokojowej, z prostych caballitos —
»pigcdziesigtek” o dos¢ grubym dnie.

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie roznych zrodel.
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Doswiadczenie w turystyce kulinarnej

Istnieje powszechne przekonanie, ze turystyka kulinarna nie jest zupelnie nowym
zjawiskiem. Na dowod przytacza si¢ m.in. przyktad brytyjskich arystokratow, ktorzy podczas
Grand Tour po Europie zwiedzali winnice, degustowali wino i brali udziat w winobraniach.
Dlatego ich wyprawy uznaje si¢ za prapoczatek dzisiejszej enoturystyki [Durydiwka 2013,
S. 14-15]. Rowniez po II wojnie $wiatowej, juz w erze wspotczesnej turystyki masowej,
szeroko rozumiana gastronomia stanowita cel podrézy turystycznych (szlaki winne,
wydarzenia kulinarne, np. Oktoberfest, muzea o tematyce gastronomicznej).

Jednak, aby zjawisko mogto w pelni zaistnie¢ w §wiadomosci spolecznej, musi zostac
zidentyfikowane, wskazane i nazwane (opatrzone etykietg). W tym semantycznym sensie
narodziny dzisiejszej turystyki kulinarnej wyznacza dopiero publikacja L. M. Long [1998].
Najpierw jednak nowa forma turystyki kulturowej musiata osiggna¢ pewng skale istotnosci:
statystycznej, ekonomicznej, spolecznej, kulturowej. Znaczenie gastronomii w podrézach
turystycznych przez dziesigciolecia ulegalo bowiem istotnym przeobrazeniom. Ushugi
zywieniowe petnity w pakietach turystycznych role:

- wazna, ale jednak drugorzedna - gastronomia zaspokaja wtedy jedynie
fundamentalne potrzeby fizjologiczne turystow, schodzac na dalszy plan wobec
innych atrakcji, touroperator nie zwraca si¢ uwagi na oryginalnos¢, regionalnos¢ czy
wytworno$¢ kuchni,

- rownorzedna z innymi walorami turystycznymi — specyfika lokalnej kuchni,
produkty tradycyjne, obiekty gastronomiczne i wydarzenia kulinarne podnosza
W oczach turystow atrakcyjno$¢ calego pakietu, dostarczajac im wielu dodatkowych
wrazen i satysfakeji;

- pierwszoplanowg, kiedy poznawanie i delektowanie si¢ lokalng gastronomig staje si¢
gtéwnym celem i motywem wyjazdow [Stasiak 2007, s. 114].

Przypadki te mozna traktowaé zaréwno jako chronologiczne etapy rozwoju dzisiejszej
turystyki kulinarnej, jak i wystepujace wspoétczesnie warianty podrozy turystycznych,
z zastrzezeniem jednak, Ze ostatni z nich spotykany jest relatywnie rzadko. Turystyka
kulinarna nadal pozostaje niszowa forma turystyki kulturowej — dynamicznie rosnacg, coraz
czesciej dostrzegang 1 doceniang przez touroperatorow, ale na pewno nie masowa.

Btedne jest bowiem przekonanie, ze kazdy podrozny jest turysta kulinarnym, poniewaz
,wybierajac si¢ w jakgkolwiek podroz, niewazne, czy po terenie wlasnego regionu czy kraju,
czy tez w podr6z zagraniczng, jesteSmy zainteresowani tym, aby co$ zjes$¢ 1 czegos si¢ napic”.
[Plebanczyk 2013, s. 23]. Tak, jak nie kazdy turysta odwiedzajacy kosSciol jest turystg
religijnym (pielgrzymem), tak i nie kazdy podrézny zamawiajacy positek w restauracji jest
turystg kulinarnym. Nie konsumpcja bowiem, lecz motywy sktaniajace cztowieka do wyjazdu
powinny by¢ najwazniejszym kryterium wyrozniania tej formy turystyki. Decydujace jest
przy tym pragnienie kontaktu z jedzeniem jako forma obcowania z dziedzictwem kulturowym
odwiedzanego obszaru. Mozna bowiem mozna je$¢, ale nie rozumie¢: widzie¢ danie, czuc
jego smak, zapach, ale nie wiedzie¢ (a nawet nie czu¢ potrzeby zapytania), skad si¢ wzigto,
jak powstato, czemu shluzy, jaki jest jego kontekst historyczny, kulturowy, spoteczny.
W takim przypadku mozemy mowi¢ co najwyzej o turyscie pseudokulinarnym.

Zastanawiajac si¢ nad niezwykla popularno$cig turystyki kulinarnej na $wiecie na
poczatku XXI w. B. Zuromskaite [2009, s. 22] podkreslila, ze tego typu podroze nie wykazuja
wyraznej sezonowos$ci (mozna uprawia¢ je przez caly rok) i sa dostepne dla kazdego
(niezaleznie od wieku), regionalna kuchnia jest coraz czgstszym motywem wyboru kierunku
wyjazdu, a podczas podrozy wszyscy spozywaja positki, CO jest przyjemng forma rozrywki,
pozytywnie wplywajaca na nastrdj turystow, ich samopoczucie i nastawienie do $wiata.
Wydaje si¢ jednak, ze nie sa to wszystkie czynniki decydujace o dynamicznym rozwoju
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podrozy kulinarnych. Warto wspomnie¢ jeszcze przynajmniej o kilku przyczynach natury
psychologiczno-spoteczne;.

Po pierwsze, jedzenie niweluje poczucie obcosci i bariery jezykowej. Wlasciwie
w kazdej kulturze zaproszenie do stotu (a juz zwlaszcza do prywatnego domu) oznacza
przyjaznos¢, otwartos¢ i goscinnos¢. Wspolny positek zachgca do dialogu, poznania, zblizenia
ludzi. Nawet nie znajac jezyka mozemy si¢ przy stole skutecznie porozumiewac: usmiechem,
gestami, mimika.

Po drugie, wspolne biesiadowanie jest doskonatym pretekstem do rozmowy, dialogu,
dyskusji, snucia najrozniejszych gawed i opowieséci. A przeciez tzw. story telling przez wielu
badaczy uznawany jest za fundament wspotczesnej turystyki. W przypadku turystyki
kulinarnej mozemy mie¢ do czynienia z opowiadaniem historii:

- przy jedzeniu — anegdoty, dykteryjki, basnie, legendy, komentarze i Wyjasnienia
dotyczace (lub nie) tego, co si¢ zdarzyto podczas wyjazdu,

- 0 jedzeniu — narracja podkreslajagca odrebnos¢ i wyjatkowosé lokalnej kuchni,
obyczajow zywieniowych, produktéw tradycyjnych, metod uprawy roslin, hodowli
zwierzat 1 wytwarzania zywnosci etc.,

- przy pomocy jedzenia — opowiesci umozliwiajgce poznanie poprzez kulinaria
dziedzictwa kulturowego odwiedzanego regionu/kraju (jego historii, tradycji,
obrzedow, znanych postaci, literatury etc.).

Po trzecie, wakacje to czas odpoczynku od codziennych obowigzkéw i1 rutynowych
czynnosci — odpoczywaja rowniez nasze zmysty, ktorymi odbieramy $wiat. Wakacyjny brak
pospiechu i1 odprezenie sprawiaja, ze zmysty turystow pracuja wydajniej, sa bardziej
wyczulone na nowosci, silniej rejestruja docierajace z otoczenia bodzce. W efekcie doznania
kulinarne sg intensywniejsze, wyrazistsze i silniej angazujace emocje, niz zwykle
[Gotgbiowska 2015, s. 49-50]. Nie mozna przy tym zapomnie¢ o roli i znaczeniu kontekstu
jedzenia — z reguly miejsce i okolicznosci wakacyjnej konsumpcji wzbudzaja pozytywne
konotacje (egzotyczne krajobrazy, migdzynarodowe towarzystwo, fascynujgca innosc¢ etc.),
co jeszcze dodatkowo zwieksza kulinarne doznania 1 satysfakcje turystow.

Nawiagzujac do koncepcji trzech podrozy [Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2010,
s. 80-82], mozna zauwazy¢, ze turystyke kulinarng tworza:

- podréz wyobrazona — oczekiwania i wyobrazenia na temat kulinariow, uksztattowane
w umystach turystow w wyniku opowiesci znajomych, lektury przewodnikow
turystycznych, informacji i promocji w mediach (w tym w Internecie), a takze
osobistych doswiadczen z produktami i daniami pochodzacymi z kraju/regionu
wypoczynku a dostgpnymi w miejscu zamieszkania podroznych,

- podroz rzeczywista — podczas ktorej nastepuje konfrontacja marzen 1 wizji turystow
z napotkang rzeczywisto$cig, z zalozeniem, Ze na ocen¢ doznan kulinarnych
(degustacji, pokazu itp.) duzy wplyw ma wspomniany kontekst konsumpcji
| towarzyszace jej emocje (tzw. nastrdj chwili),

- podrdéz zapamietana — zapamig¢tane doswiadczenie kulinarne, ktéore obejmuje
wspomnienia begdace efektem ww. konfrontacji. ,,Pamig¢ smaku” potrafi by¢
niezwykle silna — jesli smak zostanie zakodowany przez turyste jako pozytywny,
niepowtarzalny, bedzie smakiem poszukiwanym, pozadanym bardziej, niz wynikatoby
to z piramidy Maslowa, jesli za$ zostanie zapamig¢tany jako negatywne dos§wiadczenie
— jeszcze dtugo po powrocie z wyjazdu moze by¢ odrzucany, niechciany. W sktad
podrozy zapamigtanej wchodza takze namacalne dowody kulinarnych do$wiadczen:
filmy i zdjecia (zarowno w wersji tradycyjnej, jak i te zamieszczane na portalach
spoteczno$ciowych, blogach i vlogach) oraz traktowane jako wakacyjne trofea
kulinarne pamigtki (produkty tradycyjne, alkohole, stodycze, przyprawy, przepisy
etc.). Dzigki nim w przyszioSci mozliwe bedzie jeszcze wielokrotne odtwarzanie
dopiero co poznanych smakow i wskrzeszanie kulinarnych wspomnien. Moga one tez

22



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 5/2016 (wrzesieri-pazdziernik 2016)

zosta¢ przeznaczone na oryginalne prezenty dla najblizszych (czlonkéw rodziny,
przyjaciot), podkreslajac niejako przy okazji wyjatkowos¢ wakacyjnego
doswiadczenia darczyncow.

Drobiazgowa analiza rozwoju turystyki kulinarnej w Polsce, a zwtaszcza charakteru
dostepnej oferty rynkowej, prowadzi do wniosku, ze ,,podréze w poszukiwaniu nowych
smakow” sktadaja si¢ z trzech nieroztacznych komponentow:

- zywno$ci wysokiej jakosci,
- poznania,
- doswiadczenia [Stasiak 2015a, s. 146, ryc. 6].

iywnoé(: ’/,«| - wizyty w wykwintnych, stynnych restauracjach |
wysokiej ‘5:-\ ------ | - poszukiwanie ,nowych smakédw” (np. regionalnych) |
jakOSCI \‘| - zakup produktéw tradycyjnychiregionalnych |

/| - zwiedzanie winiarni, browaréw, muzedw etc. |

Poznanie
Turystyka _ . . . : _
k |' (Wledza 0 ZywnoscCl 5o | - udziat w wydarzeniach gastronomicznych |
ulinarna ; ;
IgOtowamu) \| - spotkaniaz ludzmi ,$wiata kuchni” |

- udziat w kursach gotowania/warsztatach kulinarnych |

Doswiadczenie |
(przezycia, emocje, ho----oo | - rywalizacja w konkursach gastronomicznych |
wspomnienia) |

- interaktywne zwiedzanie, udziat w grach terenowych |

Ryc. 6. Kluczowe komponenty turystyki kulinarnej
Zrédlo: Stasiak [2015a, s. 146].

Wystepuja one co prawda tacznie, wzajemnie si¢ przenikajac, jednak ich proporcje
I znaczenie dla turystow motywowanych kulinarnie bywaty w przeszto$ci rozne. Na poczatku
najwazniejsza byta zywnos¢ wysokiej jakosci (np.: znana z mediow, oryginalna, tradycyjna,
ekologiczna, nieprzetworzona itd.). To ona stanowita glowny cel podejmowania podrdzy.
W tej fazie potrzeby turystow ograniczaly si¢ przede wszystkim do: poszukiwania nowych
(regionalnych i etnicznych) smakow, wizyt w prestizowych restauracjach haute cuisine, zakupu
wyjatkowych produktow, pobytu w stynnych winiarniach, browarach czy destylarniach.
Satysfakcje wzbudzal juz sam kontakt z najlepsza, oryginalng lub choc¢by tylko nieznang
weczesniej zywnoscia. Ale wystarczyto to tylko do pewnego czasu.

Wkrotce pojawita si¢ ciekawos$¢, pragnienie zdobycia szczegdtowych informacji na temat
spotykanych 1 konsumowanych produktéw, napojoéw, potraw i1 dan, a takze podnoszenia swoich
umiejetnosci kulinarnych. Che¢¢ wzbogacania wiedzy owocowala m.in. zwiedzaniem rdznego
rodzaju atrakcji gastronomicznych (w tym: placowek muzealnych i1 zakltadow przemystu
spozywczego), udzialem w roznego rodzaju wydarzeniach 1 festiwalach kulinarnych
czy spotkaniami z kuchennymi celebrytami.

Trzecim, docenianym wlasciwie dopiero obecnie, sktadnikiem turystyki kulinarnej jest
doswiadczenie. Oczywiscie, istnialo ono od zawsze, ale dlugo pozostawato ukryte, w tle,
traktowane raczej jako uboczny efekt poznawania, degustowania, Swigtowania, biesiadowania,
niz gtéwny cel podrézy smakoszy. Dopiero niedawno zaczg¢to organizowaé wyjazdy kulinarne
pod katem przezycia wyjatkowego, niepowtarzalnego doswiadczenia, doznania zywych emocji
| wrazen, wreszcie zebrania unikatowych wakacyjnych wspomnien. Do programéw wycieczek
wiaczono wigc: warsztaty kulinarne (np. prowadzone przez znanych kucharzy letnie szkoty
gotowania, kursy kuchni etnicznych czy regionalnych), konkursy gastronomiczne (rywalizacje
profesjonalistow 1 amatoréw), interaktywne zwiedzanie z fabula, zwigzane z kulinariami gry
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terenowe (np. na targu), a nawet warsztaty fotografii i stylizacji kulinarnej. Tego typu oferta
dobrze sprzedaje si¢ nie tylko wérdod mitosnikow dobrego jedzenia, ale takze wsrod zamoznych,
doswiadczonych turystow, ktorzy ,,wszedzie juz byli, wszystko widzieli” 1 ktorych coraz
trudniej czyms$ zaskoczy¢ i zachwyci¢ [Stasiak 20133, s. 36].

Co jednak doktadnie decyduje o tak duzej atrakcyjnosci doswiadczenia w trakcie

podrozy inspirowanych kulinariami? Do najwazniejszych przyczyn nalezy bez watpienia
zaliczyc¢ takie cechy turystyki kulinarnej, jak:

najwyzsze (multisensoryczne) doSwiadczenie zmyslowe — gastronomia jak zadna
inna dziedzina dzialalnosci gospodarczej dostarcza nabywcom jedyne w swoim
rodzaju produkty i ustugi sensoryczne (sensorializing goods), ktore oddziatuja
jednocze$nie na wszystkie pie¢ zmystéw cztowieka; na doznania turysty wpltywa wigc
nie tylko wyglad restauracji czy smak potraw, ale takze zapachy (np. aromaty ziot
| przypraw na orientalnym targu, bukiet wina, zapach §wiezych wypiekow w cukierni),
dzwigki (np. nastrojowa muzyka, odglosy uzywanych sztuc¢cow i kieliszkéw, dzwiek
otwieranej butelki szampana, grzechotanie kostek lodu w szklance whisky) oraz
wrazenia dotykowe (np. faktura obrusa i serwetek, tekstura zywnosci, dodatnia i ujemna
temperatura napojow, ksztalty egzotycznych owocow);

interaktywno$¢ — turystyka kulinarna zaktada aktywny wspotudziat uczestnikow
wyjazdu, turysci chca probowaé, eksperymentowacé, odkrywaé nieznane smaki,
wspottworzy¢ klimat 1 przebieg wydarzen — dotyczy to nie tylko udzialu
we wspolnych biesiadach i degustacjach, ale obejmuje takze interaktywne zwiedzanie,
mozliwo$¢ obslugiwania réznego rodzaju urzadzen, bezposredni kontakt z ludZzmi
| zwierzetami np. w gospodarstwie agroturystycznym, praktyczny udzial w lekcjach
gotowania, rywalizacj¢ w konkursach kulinarnych, wykonywanie rozmaitych zadan
podczas gier terenowych itd.;

duze zaangazowanie emocjonalne Kklientéw — niezwykle szerokie spektrum
aktywnosci dostepnych w ramach turystyki kulinarnej (chodzi nie tylko o smakowanie
1 rekreacje przy stole, ale takze zwiedzanie, wedrowanie i aktywny wypoczynek,
turystyke specjalistyczng itd.) zapewnia turystom moc autentycznych przezy¢, silne
emocje i wrazenia, zar0wno o pozytywnym, jak i negatywnym zabarwieniu;
co ciekawe w gastronomii odczucia negatywne (np. wstret, odraza, niedobry smak)
postrzegane s3 tez jako warto$ciowe przezycia, warte doswiadczania i wspominania;
nieograniczone mozliwosci kreowania tzw. czynnikéow zachwytu (ang. delight
experiencees) — jak juz wykazano sektor gastronomiczny posiada niezwykle szerokie
(ograniczone chyba tylko ludzka wyobraznia) mozliwosci zaskakiwania
konsumentéw; dotyczag one m.in. miejsca konsumpcji, oferowanych produktow
zywnosciowych, form obslugi gosci, tradycji 1 obyczajow kulinarnych; inna rzecz,
ze ciggla pogon za nowoscig i zachwytem oraz usilne dgzenie do przekraczania
oczekiwan klientow czgsto prowadzi do tworzenia kontrowersyjnej, a nawet wrecz
szokujacej oferty [por. Stasiak 2015c];

poczucie wspolnoty zainteresowan i pasji — w podrozach kulinarnych biorg udziat
przede wszystkim tzw. foodies — smakosze, ktorzy poszukuja nowych doznan
gastronomicznych, chcg poglebia¢ swoja wiedze, doskonali¢ umiejetnosci kulinarne,
dzieli¢ si¢ swoimi do$wiadczeniami 1 przezyciami Zz innymi pasjonatami
[por. np. Buczkowska-Gotgbek 2015, Tomaszewska-Bolatek 2015]; daje to poczucie
przynaleznosci do kregu wtajemniczonych, bycia czlonkiem wigkszej spolecznos$ci
mitos$nikow gastronomii i dobrego jedzenia;

indywidualizacja i personalizacja doswiadczen — kazdy czlowiek jest odrebng
jednostka do$wiadczajaca Swiata swoimi zmystami w jedyny, niepowtarzalny sposéb,
dlatego rowniez kulinaria odbierane sg bardzo indywidualnie — w zaleznosci od wieku,
doswiadczenia zyciowego, preferencji smakowych i estetycznych, kulinarnej wiedzy,
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aktualnego samopoczucia itd. ta sama potrawa moze by¢ oceniana skrajnie roznie;
z drugiej strony turystyka kulinarna moze przyjmowac tak wiele form, ze jest w stanie
zaspokoi¢ krancowo przeciwstawne potrzeby i oczekiwania mito$nikéw kulinariéw
(np. pobyt na odludnej farmie i udzial w wielotysiecznym festiwalu kulinarnym
w centrum metropolii, wizyta w prostej karczmie i luksusowej restauracji, odkrywanie
lokalnych specjatow na podmiejskim targu i warsztaty kuchni etnicznej na drugiej
potkuli, zakup gadzetdw na gietdzie birofilistycznej i inwestycja w najdrozsze wina
stynnej winnicy);

rozne sposoby utrwalania przygod kulinarnych — nieodlagcznym elementem
podrozy foodies jest dokumentowanie swoich doswiadczen kulinarnych i dzielenie si¢
z innymi swoimi wrazeniami i opiniami; powszechnym obyczajem stalo si¢ robienie
zdje¢ daniom podanym w restauracjach 1 umieszczanie ich na portalach
spotecznos$ciowych (Facebook, Instagram, Pinterest itp.), bardziej wnikliwe opisy
| oceny zamieszczane sg na prywatnych stronach internetowych i kulinarnych blogach
smakoszy; zachowaniu wspomnien z kulinarnych podrézy oprocz nowoczesnych
technologii stuzg takze opisywane juz zakupy gastronomicznych pamigtek, gadzetow,
produktow zywnosciowych, napojow, przypraw, zbieranie oryginalnych przepisow.

Podsumowanie

Turystyka kulinarna jest jednym z najnowszych, a zarazem najciekawszych nurtow

wspolczesnej turystyki kulturowej, zarobwno na $wiecie, jak i w Polsce. Jako stosunkowo nowe
zjawisko w duzej czesci pozostaje ciggle nierozpoznana, stanowigc intrygujace wyzwanie dla
kolejnych dociekan naukowych, czgsto o interdyscyplinarnym charakterze. Zaprezentowane
w niniejszym artykule rozwazania na temat istoty i roli doswiadczenia w turystyce kulinarnej
opieraja si¢ z jednej strony na zagranicznych publikacjach, z drugiej za$ — na wilasnych
badaniach 1 analizach. Z pewnos$cia wymagaja one jeszcze kontynuacji 1 rozwinigcia.
Tym niemniej mozna pokusi¢ si¢ juz o sformutowanie kilku zasadniczych wnioskow.

1.

3.

Wspotczesna gastronomia zaspokaja niezwykle roznorodne potrzeby czlowieka
umiejscowione na wszystkich pigtrach piramidy Maslowa. Zauwazalna jest przy tym
tendencja do systematycznego spadku roli i znaczenia potrzeb fizjologicznych, na
rzecz potrzeb wyzszego rzedu. Z punktu widzenia konsumenta wazniejsza, niz proste
zaspokajanie gltodu i pragnienia, jest np. mozliwos$¢ zabawy i rozrywki, oderwanie od
codziennej rutyny, celebracja wyjatkowych chwil, poczucie prestizu i luksusu,
realizacja hobby, pogtebianie wiedzy i doskonalenie kulinarnych umiejetnosci.
Produkt gastronomiczny ma dos$¢ skomplikowany, wieloaspektowy charakter. W jego
sktad oprocz podstawowych sktadnikow, takich jak: dostepny w placowce asortyment
potraw, napojow i towarow handlowych oraz obstuga klienta, wchodzi rowniez caty
szereg mniej oczywistych elementow materialnych 1 niematerialnych, np. zewnetrzny
wyglad zaktadu (budynek i1 jego otoczenie), aranzacja wngtrza, stroj 1 sposdb bycia
personelu, ogolna atmosfera lokalu, oferta ustug dodatkowych oraz inne cechy ustugi.
Analiza indywidualnych wymiaré6w produktu gastronomicznego prowadzi do
wniosku, ze kluczowa dla satysfakcji konsumenta jest relacja pomig¢dzy produktem
oczekiwanym a psychologicznym. Istotne przekroczenie oczekiwan nabywcy
prowadzi do efektu ,,wow!” (pozytywnego zaskoczenia, zachwytu) 1 gwarantuje
produktowi (firmie) trwate miejsce w jego pamieci. Warunkiem sukcesu na rynku jest
wigc celowe i planowe dostarczanie tzw. czynnikow zachwytu (ang. delight
experiencees) kreujacych wyjatkowe, niepowtarzalne do§wiadczenia konsumentow.
Mozliwosci  zbudowania tego typu przewagi konkurencyjnej w  branzy
gastronomicznej jest nieskonczenie wiele. Do najwazniejszych  zaliczono
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m.in.: podkreslanie wyjatkowosci lokalu, niekonwencjonalng architekture i aranzacjg
wnetrz, oryginalne koncepty dziatalno$ci gastronomicznej, niepowtarzalne menu
(unikatowa oferte zywieniowg), kreowanie rytualéw spozywania produktéw
I napojow, a takze ,teatr na stole i wokot niego”. Koncowe zadowolenie klienta
mozna tez uzyska¢ bez duzych naktadéw finansowych, jedynie za pomoca szeregu
precyzyjnie zaplanowanych drobnych dziatan, ktore wzajemnie si¢ wzmacniajac
(efekt synergii), sprawiaja, ze w umystach nabywcow rodzi si¢ poczucie wyjatkowosci
i satysfakcji z wyboru oferty wlasnie tej konkretnej firmy.

5. Turystyka kulinarna sktada si¢ z trzech nieroztacznych, ale wystepujacych w réznych
proporcjach, komponentow: zywnosci wysokiej jakosci, poznania i do$wiadczenia.
Ten ostatni sktadnik dopiero od niedawna jest nalezycie doceniany i zaczyna
odgrywa¢ wiodaca role. Dlatego konsumpcja w restauracji jest tylko jednym z wielu
przezy¢ dostgpnych dla smakoszy. Unikatowe doswiadczenie, pelne autentycznych
emocji 1 wrazen, gwarantuja m.in.. warsztaty kulinarne, konkursy gastronomiczne,
interaktywne zwiedzanie z fabula, gry terenowe czy warsztaty fotografii i stylizacji
kulinarnej.

6. O wysokiej atrakcyjnosci doswiadczenia podczas podrozy kulinarnych decyduje caty
szereg specyficznych czynnikow. Sa to: najwyzsze doswiadczenie zmystowe
(multisensoryczno$¢), interaktywnos$¢, duze zaangazowanie emocjonalne uczestnikow,
nicograniczone mozliwosci kreowania czynnikow zachwytu (delight experiencees),
poczucie wspélnoty zainteresowan 1 pasji, indywidualizacja i personalizacja
doswiadczen, rézne (i smaczne) sposoby utrwalania przygdd kulinarnych. Nie bez
znaczenia jest tez holistyczny charakter tego doswiadczenia, gdyz spaja ono w sobie
zywnos¢, krajobraz i kultur¢ odwiedzanego przez turyste regionu [por. OECD 2012,
Richards 2015].

Na zakonczenie mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze to wiasnie mozliwo$¢ przezycia
nadzwyczajnego, niespotykanego doéwiadczenia'® przesadzita o dynamicznie rosnace;
popularnosci turystyki kulinarnej na poczatku XXI w. Ta forma podr6zowania po prostu
idealnie wpisuje si¢ w szersze ogélnoswiatowe zjawisko gospodarcze, nazwane przez
B. J. Pine’a, J. H. Gilmore’a [1999] ekonomig doswiadczen. Wydaje sig, ze wystepuje tu tez
silne sprzezenie zwrotne — powszechne oczekiwanie przez klientow ciagle nowych,
ekscytujgcych doznan kreuje popyt na wyjatkowe produkty silnie nasycone emocjami. A takie
bez watpienia sg podréoze w poszukiwaniu nowych smakow. Dlatego turystyke kulinarng
wypada uzna¢ za doskonatg emanacje wspotczesnej gospodarki doswiadczen.

13'W literaturze przedmiotu takie wyjatkowe do$wiadczenie nazywane jest: wielkim, markowym, zapamigtanym
lub perfekcyjnym (ang. great customer experience, branded customer experience, memorable experience,
effective experience, perfect lub outstanding customer experience — Boguszewicz-Kreft 2010, s. 82).
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Culinary tourism in the economy of experiences

Key words: gastronomic product, culinary tourism product, culinary tourism, economy
of experiences, touristic experience

Abstract

The purpose of this article is a detailed description of the essence, components, role and
meaning of experience in contemporary gastronomy and culinary tourism. The paper presents
i.a.. a hierarchy of the consumer’s (culinary tourist’s) needs, which points to a continuous
diversification and an increasing significance of higher order needs (social, respect and
esteem, self-actualization needs). Next, the author describes the universal and individual
dimensions of the gastronomical product. The analysis proves that, in a broad sense, it is
a highly complex, multifaceted product, containing many material and immaterial elements.
The key relation here is the one between the expected and the psychological product.
The customer feels ultimate satisfaction when his/her expectations are exceeded, if he/she
experiences a feeling of astonishment, strong emotions and a feeling of amazement
(the “wow!” effect). A separate chapter presents the wide range of possibilities and ways
of efficient creation of experience in gastronomy and culinary tourism. The attractiveness
of “ajourney in search of new tastes” consists in three inseparable components: food,
cognition and experience. The deliberations presented in the article lead to a fundamental
conclusion: culinary tourism is a perfect emanation of the contemporary economy
of experiences.
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