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PRODUKT GASTRONOMICZNY W HOTELACH W tODZI

Abstrakt: Restauracje oraz inne obiekty swiadczace uslugi gastronomiczne stanowia istotng cze$¢ hoteli, moga by¢ ich wizytéwka
lub decydowac¢ o ich niepowtarzalnosci. Zgodnie z Rozporzqdzeniem Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie
obiektow hotelarskich i innych obiektow, w ktorych sq Swiadczone ustugi hotelarskie gestorzy maja obowiazek $wiadczenia ustug gastro-
nomicznych w hotelu. Jednak mimo dynamicznego rozwoju gastronomii w XXI w. prowadzenie obiektéw znajdujacych sie w ho-
telach jest czesto dla gestor6w obowiazkiem, a nie Zrédtem dodatkowego dochodu.

W niniejszym artykule zostal zaprezentowany produkt gastronomiczny w 16dzkich hotelach, rozumiany jako wszystkie ustugi
w hotelu zwigzane z gastronomia. Analiza zostata przeprowadzona pod katem marki obiektow, oferty zwiazanej z lokalng kuchnia
oraz dostepnosci gastronomii hotelowej dla potencjalnych gosci. Ponadto wyrézniono czynniki, ktére moga utatwi¢ dostep do gastro-
nomii hotelowej, przelamujac jej stereotyp jako uznawanej za dostepna tylko dla osob korzystajacych z noclegu, oraz przedstawiono

zalety dobrego wykorzystania mozliwosci produktu gastronomicznego hotelu.

Stowa kluczowe: produkt gastronomiczny hotelu, restauracja hotelowa, gastronomia hotelowa, £.6dz.

1. WSTEP

W Lodzi majg miejsce wydarzenia gastronomiczne
o ustalonej renomie, odbywajace sie regularnie od kil-
ku lat, znane w Polsce i w Europie. Naleza do nich m.in.
Festiwal Dobrego Smaku czy Miedzynarodowe Targi
Zywnosci Ekologicznej i Naturalnej Natura Food (Koz-
towska, 2015). Jednoczesnie w Lodzi nie ma wyty-
czonych szlakéw kulinarnych, a regionalna kuchnia czy
produkty turystyczne oparte na dziedzictwie kulinar-
nym miasta nie istniejg lub nie sa dostatecznie rozwinie-
te. W ostatnich latach mozna jednak zaobserwowac¢ po-
zytywne zmiany. Stopniowo powstaja restauracje oraz
przestrzenie miejskie, ktére wyrdzniaja si¢ na mapie
kulinarnej Polski (Stasiak, 2015). Na uwage zastuguja
lokale umiejscowione w zabytkowych wnetrzach, m.in.
w budynkach pofabrycznych, bardzo charakterystycz-
nych dla zabudowy Lodzi.

Lokale gastronomiczne w hotelach najczeéciej koja-
rzone sg z wysokim standardem oraz uniwersalnoscia,
a menu przygotowuje sie w nich w taki sposéb, by za-
pewni¢ mozliwos¢ wyzywienia réznych klientéw, bez
wzgledu na miejsce ich pochodzenia czy uwarunko-
wania kulturowe. Wszystkie zwigzane z gastronomia
ustugi oferowane w hotelach tworza produkt gastro-
nomiczny hotelu, bedacy podstawowym komponen-
tem produktu hotelowego. Ustawa z dnia 29 sierpnia

1997 r. o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotow wycie-
czek i przewodnikow turystycznych zobowiazuje wtasci-
cieli hoteli do $wiadczenia przynajmniej podstawowych
ustug gastronomicznych. Produkt gastronomiczny wy-
réznia si¢ skladnikami materialnymi (wyprodukowa-
nymi dobrami) oraz niematerialnymi, w tym szero-
ko pojeta goscinnoscia, np.: sposobem i czasem obslugi,
znajomoscig jezykéw obcych przez pracownikéw czy
panujaca w lokalu atmosfera (Milewska, Praczko, Sta-
siak, 2017). Na produkt gastronomiczny skfada sie to,
co zaspokaja gléd konsumentéw (oséb korzystajacych
z danych ustug), oraz wszystko to, co wplywa na ich za-
dowolenie poprzez sprostanie takze innym potrzebom,
np.: doSwiadczenia obcej kultury lub estetyki wnetrz,
zaspokojenia potrzeby spolecznej - poprzez wizyte
w popularnym obiekcie (Stasiak, 2007).

Wymienione elementy produktu gastronomiczne-
go mozna podzieli¢ na trzy poziomy. Centralng, pod-
stawowa czes¢ stanowi rdzef produktu (zaspokojenie
glodu, osiggniecie stanu sytosci), zwykle wzbogacony
o skladowe, ktére podnosza jego wartos¢ i atrakcyj-
nos¢ na rynku. Kolejny wyrézniony poziom to produkt
rzeczywisty, czyli elementy kreujace produkt, wply-
wajace na spos6b postrzegania go przez klientéw
(np.: cena produktu, nazwa dania, sposéb podania).
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Trzecim z uwzglednionych aspektéw produktu gas-
tronomicznego sa wszystkie dodatkowe cechy i korzys-
ci, ktére wspdlnie skladaja sie na produkt rozszerzony
(np. dostepnos¢ ustugi, sposob rezerwacji i platnosci)
(Milewska, Wlodarczyk, 2015; Sala, 2011). Duza kon-
kurencja na rynku gastronomicznym powoduje, ze lo-
kale wzbogacaja swoja oferte o coraz to atrakcyjniejsze
elementy produktu rozszerzonego, np.: obecno$¢ w me-
diach spotecznosciowych i portalach internetowych
umozliwiajacych dow6z jedzenia oraz nowe sposoby
rezerwacji (rezerwacje internetowe, telefoniczne, po-
przez aplikacje). Elementy produktu rozszerzonego
stajg sie wizytowka zakladéw gastronomicznych, ich
wyréznikiem na rynku, i stanowia element decydujacy
o wyborze danej restauracji przez klientéw. Produkt
gastronomiczny hotelu moze przynosic¢ istotne dodat-
kowe dochody oraz stwarza¢ szanse promocji catego
obiektu. Coraz czeéciej wlasciciele rozszerzaja oferte
ustlug o organizacje imprez okoliczno$ciowych, wyko-
rzystujac zaplecze gastronomiczne hotelu (organizacja
wesel, konsolacji czy przerw kawowych podczas kon-
ferencji).

Restauracje hotelowe réznig sie od obiektéw ,zlo-
kalizowanych przy ulicach”, poniewaz w wiekszosci
przypadkéw musza dostosowywac sie do standardéow
hotelu oraz wymagan wynikajacych z kategorii obiek-
tow (Gordin, Trabskaya, Zelenskaya, 2016). Charaktery-
zujac produkt gastronomiczny hotelu, nalezy uwzgled-
ni¢ takze marke hotelu oraz wptyw dzialalnosci obiektu
na restauracje.

Autorka dokonala przegladu literatury i stwier-
dzila, Ze nie ma opracowan dotyczacych produktu
todzkiej gastronomii hotelowej. Celem niniejszego arty-
kutu jest wiec charakterystyka produktéw gastronomi-
cznych w té6dzkich hotelach pod wzgledem lokalizacji
obiektéw, ich dostepnoéci dla gosci oraz reprezento-
wanej marki. Autorka bada wptyw tych czynnikéw na
atrakcyjnos¢ produktu gastronomii hotelowej w Lodzi.

2. PRZEGLAD LITERATURY

Gastronomia zyskuje popularnos¢, stajac sie odreb-
nym produktem turystycznym, a nie tylko uzupetnie-
niem oferty czy dodatkowa ustuga. Swiadomos¢ kon-
sumentéw roénie, podobnie jak ich wymagania co do
serwowanych potraw, sposobu ich podania czy wy-
gladu wnetrz. W literaturze istnieja opracowania doty-
czace turystyki kulinarnej - m.in. kuchni regionalnych,
gastronomicznych produktéw turystycznych czy form
organizacji turystyki kulinarnej (Jedrysiak, Ortowski,
Wozniczko, 2015; Kwiatkowska, Levytska, 2009).

W Polsce problematyka gastronomii jest omawiana
gléwnie teoretycznie. Badacze pisza na ten temat, opie-
rajgc sie na sytuacji na rynkach zagranicznych lub na

danych Gléwnego Urzedu Statystycznego. W 2015 r.
w Lodzi odbyta sie konferencja ,Kultura i turystyka
- wokét wspélnego stotu”, podczas ktérej poruszono
réwniez zagadnienia zwigzane z gastronomig w ho-
telarstwie. W monografii, ktéra powstata po konferen-
¢ji, podkreslony zostat fakt, ze ,stosunkowo niewiele
artykuléw bazuje na podstawowych badaniach empi-
rycznych” (Krakowiak, Stasiak, 2015, s. 5-6). W litera-
turze zagranicznej znajdziemy prace napisane na pod-
stawie badan empirycznych dotyczacych gastronomii
hotelowej lub konkretnych produktéw gastronomicz-
nych, znaczenia kuchni lokalnej w ofercie gastronomi-
cznej hoteli i jej wplywu na tworzenie marki regionu
(Bjork, Kauppinen-Rdisénen, 2017; Gordin, Trabskaya,
Zelenska, 2016; Kapera, 2015). Dostepne sa réwniez
rzetelne dane o potencjale turystyki kulinarnej w todzi
(Stasiak, 2015) oraz lokalizacji hoteli w tym mieécie
(Wlodarczyk, 2015), brakuje natomiast publikacji doty-
czacych gastronomii hotelowej w Lodzi.

3. METODA BADAWCZA

Autorka przeprowadzila badania w 33 skategoryzo-
wanych hotelach w Lodzi, w okresie styczefi-maj 2018 r.
Pierwszym zrédlem informacji o obiektach byta strona
internetowa www.turystyka.gov.pl (Centralna Ewiden-
cja i Wykazy w Turystyce, Ministerstwo Turystyki).
Dane uzyskane ze strony zostaly poréwnane ze sta-
nem faktycznym i na tej podstawie stwierdzono, ze
w 2018 r. dwa obiekty wymienione w portalu nie pet-
nily juz funkgcji hotelu. Autorski kwestionariusz ankie-
ty skladat sie z czterech czesci, tj. z pytan dotyczacych
stanu bazy gastronomicznej w obiekcie, oferty gastro-
nomicznej zwigzanej z salami wielofunkcyjnymi, stra-
tegii marketingowej obiektu w kontekscie gastrono-
mii oraz formalnych i finansowych zaleznosci obiektu
gastronomicznego od hotelu. Badania zostaty przepro-
wadzone na trzy sposoby: osobiscie, za pomoca for-
mularza internetowego ankiety oraz poprzez wywiady
telefoniczne. Pieciu gestoréw odméwito udziatu w bada-
niu. Kwestionariusze ankiet zostaty uzupetnione o infor-
macje z oficjalnych stron internetowych hoteli.

Analizujac zebrane materiaty, autorka postuzyla sie
tekstem Ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach hote-
larskich oraz ustugach pilotéw wycieczek i przewodnikow
turystycznych oraz Rozporzqdzenia Ministra Gospodarki
i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie obiektéw hotelar-
skich i innych obiektow, w ktorych sq Swiadczone ustugi hote-
larskie, literaturg dotyczaca gastronomii i hotelarstwa,
a takze danymi z portalu TripAdvisor. Mape do arty-
kulu przygotowano w programie ArcMapa 10.4.1, pod-
klady zostaly pozyskane ze strony Loédzkiego Inter-
netowego Systemu Informagji o Terenie, z serwisu WMS
(InterSIT).
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4. CHARAKTERYSTYKA GASTRONOMII
W tODZKICH HOTELACH

Hotel definiowany jest jako obiekt noclegowy posiada-
jacy co najmniej 10 pokoi, gtéwnie jedno- i dwuosobo-
wych, $wiadczacy szereg ustug zwigzanych z pobytem
goscia (Ustawa, 1997). Jedna z dostepnych w hotelach
ustug jest gastronomiczna. W Rozporzqdzeniu Ministra
Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie
obiektow hotelarskich i innych obiektéw, w ktérych sq Swiad-
czone ustugi hotelarskie zostaly okreslone wymagania
dla poszczegélnych kategorii obiektéw hotelarskich
(tab. 1) odnosnie do ich wyposazenia oraz zakresu
$wiadczonych ustug. Z dokumentu wynika, ze gestor
nie ma prawa postugiwac sie nazwa ,hotel” bez $wiad-
czenia ustug zwigzanych z gastronomia. Ponadto wspom-
niane rozporzadzenie m.in. naktada na hotele piecio-,
cztero- i trzygwiazdkowe obowigzek posiadania re-
stauracji oraz wydawania $niadan i sprzedazy cieptych
napojéw (tab. 1). W Ustawie z dnia 29 sierpnia 1997 r.
o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilotow wycieczek
i przewodnikow turystycznych nie ma definicji lokalu
(t. restauracji), o ktérym mowa w Rozporzqdzeniu Mi-
nistra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w spra-
wie obiektow hotelarskich i innych obiektow, w ktdrych sq
Swiadczone ustugi hotelarskie.

Milewska, Praczko i Stasiak (2017) definiuja zaktad
gastronomiczny typu ,restauracja” jako dostepny dla
ogotu konsumentéw lokal z pelng obslugg kelnerska,
oferujacy szeroki asortyment potraw i napojow wedlug
menu. Hotele jedno- i dwugwiazdkowe nie sa zobowia-
zane do posiadania restauracji czy innych lokali gas-
tronomicznych, jednak w swojej ofercie muszg mie¢
$niadania. Obowigzek ten gestorzy realizuja poprzez
przygotowywanie $niadan na miejscu albo wspétpra-
ce z firma zewnetrzna, zajmujaca sie cateringiem $énia-
daniowym. Wspélpraca z takimi firmami odbywa sie
réwniez przy organizacji imprez okolicznosciowych, ta-
kich jak wesela czy chrzciny, lub przerw kawowych pod-
czas konferencji. Tak jest w przypadku hotelu Esku-
lap, ktoéry nie posiada zaplecza gastronomicznego, ale

zawarl umowe o stalej wspétpracy z firma dostarcza-
jaca $niadania oraz organizujaca w hotelu imprezy oko-
licznosciowe.

W 33 skategoryzowanych hotelach w todzi jest
w sumie ok. 5200 miejsc noclegowych (stan na wrze-
siern 2018 r.). W Lodzi nie ma obiektéw zaliczanych do
najwyzszej kategorii - pieciogwiazdkowych. Najwiecej
jest hoteli trzygwiazdkowych (16) oraz dwugwiazdko-
wych (10). Istnieja takze dwa obiekty jednogwiazd-
kowe i pie¢ czterogwiazdkowych.

W czasie badania, ktérym objeto 33 hotele, w 6 z nich
(18%) nie byto czynnego zakladu gastronomicznego
(rys. 1), w tym w jednym trzygwiazdkowym. W trak-
cie badan w restauracji byt przeprowadzany remont.
W pozostatych 27 t6dzkich hotelach wystepowaty tylko
dwa typy obiektéw gastronomicznych - restauracja lub
bar. W zadnym z inwentaryzowanych obiektéw nie
byto m.in.: lokalu nocnego, stotéwki, punktu gastrono-
micznego czy kawiarni, wymienianych w literaturze jako
popularne lokale gastronomiczne wystepujace w hote-
lach (Sala, 2011). Hotel Alicja jako jedyny ma restau-
racje hotelowa dostepna tylko dla klientéw obiektu.
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Rys. 1. Rodzaje zaktadéw gastronomicznych
w tédzkich hotelach wedtug kategorii hotelu
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie
przeprowadzonych badan

Tab. 1. Wymagania dotyczace zakresu ustug gastronomicznych i wyposazenia w t6dzkich hotelach

. Kategoria hotelu
Wymagama FhhhE Fhkk g kK *% *

Sprzedaz goracych napojéw przez cala dobe X X x2 x2 x2
Podawanie $niadari X X X X X
Aperitif-bar lub bar kawowy X X X X -
Restauracja (w hotelu 3-gwiazdkowym dopuszcza sie brak restauracji, jezeli w odleglosci

. Sl . X X X - -
maks. 200 m od obiektu znajduje sie restauracja)
Podawanie positkéw do j.m. - room service przez co najmniej 18 godz. na dobe X X X - -

# Dopuszcza si¢ sprzedaz z automatow i w recepcji.

Objasnienia: X — wymaganie obowigzuje, (—) — wymaganie nie obowiazuje, j.m. — jednostka mieszkalna.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Rozporzqdzenia Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie obiektéw hotelar-
skich i innych obiektow, w ktorych sq swiadczone ustugi hotelarskie (Rozporzadzenie, 2004).
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Funkcjonowanie restauracji w hotelu zalezne jest
od przyjetej strategii obiektu, kategorii czy statusu
wlasnosci. Lokale gastronomiczne moga by¢ prowa-
dzone w hotelach np. przez odrebne firmy wspétpra-
cujgce z nimi na okreslonych warunkach. W todzi,
przy hotelu Vigo, na tej zasadzie dziala znana restau-
racja Lawasz, w ktérej serwowane sa dania kuchni
kaukasko-polskiej. Lokal ten jest prowadzony jako
osobna dziatalnos¢ gospodarcza. W ramach wspétpra-
cy z hotelem zajmuje sie przygotowywaniem $niadan,
room service oraz cateringiem podczas odbywajacych
sie w obiekcie konferencji.

5. MARKA PRODUKTU GASTRONOMICZNEGO
W tODZKICH HOTELACH

Autorka zbadata marke t6dzkich lokali gastronomicz-
nych w hotelach pod katem trzech czynnikéw: posia-
dania nazwy wlasnej, przynaleznosci obiektu do sieci
oraz tego, czy hotel jest umiejscowiony w zabytkowym
budynku.

Marka (brand) jest to nazwa, symbol, rysunek lub
kombinacja tych elementéw kreowana w celu identy-
fikacji dobr i fatwego odréznienia ich od konkurencji
(Kotler, 1994). Spéjna, dobrze wykreowana marka de-
cyduje o charakterze obiektu, jego atmosferze, wpty-
wajac na to, jak klienci postrzegaja dany obiekt
(Wrona, Armatys).

Przynaleznos¢ hoteli do systeméw hotelowych po-
woduje jednoznaczne skojarzenie marki z istniejagcym
lokalem gastronomicznym. Kwestig sporna pozostaje,
czy powiazanie lokalu gastronomicznego z hotelem
niezrzeszonym lub laficuchem hotelowym przynosi
korzysci czy jest bariera dla potencjalnych gosci restau-
racji. Przynaleznos¢ do sieci moze zapewni¢ gwarancje
wysokiej jakosci obstugi, zwiekszaé popularnosé¢ loka-
lu ze wzgledu np. na pozytywna opinie na temat calej
sieci hoteli, ale zarazem odstrasza¢ klientéw wysokimi
cenami (np. jesli sie¢ hoteli ma taka opinie) i kojarzy¢
sie z posiadaniem jednego typu kuchni (np. miedzy-
narodowej, a nie lokalnej). Z kolei przynaleznos¢ re-
stauracji do hotelu niezrzeszonego moze zniechecaé
konsumentéw ze wzgledu na brak wiedzy o danej
marce i skojarzenie z dostepnoscia wylacznie dla gosci
hotelowych. W Lodzi na 33 hotele 18 obiektéw (55%)
jest zrzeszonych - nalezg one do lokalnych sieci
(np. hotele Ambasador), polskich systeméw hotelo-
wych (np. Qubus Hotel) oraz miedzynarodowych sys-
teméw hotelowych (np. AccorHotels).

W ostatnich latach powszechng praktyka stato sie
sprawdzanie w mediach spolecznoéciowych opinii i po-
szukiwanie informacji o obiektach gastronomicznych
czy hotelach. W tym przypadku istotne jest, czy re-

stauracja nalezy do sieci hotelowej, czy posiada osob-
na nazwe, gdyz buduje to zupelnie inng spotecznos¢
w Internecie - w zaleznosci od sytuacji hotel i restau-
racja mogg ,pracowa¢” na zaufanie klientéw osobno
lub wspélnie (Kachniewska, 2013). Kwestia dyskusyj-
na pozostaje odpowiedZ na pytanie, czy posiadanie
przez lokal osobnej nazwy (innej niz hotel) przynosi wie-
cej korzysci, czy tez dla klientéw nie ma to znaczenia.
Brak nazwy moze stanowi¢ bariere dla potencjalnych
konsumentéw, poniewaz w mediach spotecznoscio-
wych znajdziemy informacje o zakladzie gastronomicz-
nym tylko pod szyldem hotelu. Wspélna dzialalnosé
gastronomii i hotelu moze skutkowaé brakiem opinii
o restauracji lub trudnosciami w dotarciu do nich (Grze-
gorczyk, 2005).

W Lodzi na 27 opisywanych w niniejszym opraco-
waniu zakladéw gastronomicznych 11 nosi nazwe wlas-
na (rys. 2). Nie wida¢ przy tym wyraznej zaleznosci
pomiedzy posiadaniem przez restauracje nazwy a przy-
naleznoscia do sieci - 5 z 13 obiektéw ma nazwe wias-
na w hotelach niezrzeszonych (np. w hotelu Mazo-
wiecki jest restauracja 100téwka). Podobnie w hotelach
zrzeszonych - 6 z 14 obiektéw ma nazwe wlasna
(np. Restauracja £.6dzka w hotelu Holiday Inn). W ho-
telu Qubus Lo6dZz (nalezacym do sieci Qubus Hotel)
znajdowala sie restauracja Ogieni, jednak ze wzgledu
na ujednolicenie marki sieci w 2018 r. zrezygnowano
z osobnej nazwy dla restauraciji i hotelu.
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Rys. 2. Lodzkie restauracje hotelowe w podziale
na nazwe wlasna i wsp6lna z hotelem
Zrédto: opracowanie wlasne

Podstawa kreowania marki lokalu gastronomiczne-
go moze by¢ jego historia lub lokalizacja w zabytkowym
obiekcie. W t.odzi znajduje sie siedem hoteli w budyn-
kach z XIX i XX w. (tab. 2), wpisanych do rejestru za-
bytkéw.
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Tab. 2. Lédzkie hotele w obiektach zabytkowych
Weczeéniejsze funkcja Data wpisu Adres
Lp. Nazwa hotelu Restauracja Czas powstania ) ] do rejestru .
budynku , (ulica)
zabytkéw
1. | Polonia brak czynnego lokalu | 1610 1915 1953 hotel Palast 31.03.1994 Kiliriskiego 52
gastronomicznego
2. | Reymont brak czynnego lokalu 1927 domy wojskowe 20.01.1971 Legionow 81/83
gastronomicznego
3 Fabryka Towaréw
’ Focus restauracja hotelowa 1897 Bawetnianych Juliusza 27.12.1982 Lakowa 23/25
Kindermana
1872r.,
4. Grand Hotel restauracja Grand przebudowa nie dotyczy brak danych Piotrkowska 72
1887-1888
5. | savoy brak czynnego lokalu | 1., 1910_1911 nie dotyczy 28.12.2010 Traugutta 6
gastronomicznego
. zesp6t budownictwa
Vienna House . . lata 70.
6. Andel’s Fodz restauracja Delight {90, XIX w. przemysl(?we?go 14.09.1993 Ogrodowa 17
LK. Poznariskiego
Restauracia budynek Fabryki
7. Tobaco ) lata 30. XX w. Monopolu 20.01.1971 Kopernika 60/ 64
u Kretschmera .
Tytoniowego

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Rejestru i ewidencji zabytkéw (Wojew6dzki Urzad Ochrony Zabytkéw w Eodzi, 2018).

W trzech z siedmiu hoteli mieszczacych sie w za-
bytkowych budynkach nie ma obecnie czynnej restau-
racji. Ciekawym przyktadem jest hotel Grand, bedacy
jedynym przedsiebiorstwem znajdujacym sie w zabyt-
kowym obiekcie, ktére nie zmienito swojej funkcji oraz
nazwy od poczatku istnienia. Hotel ten dziata nieprzer-
wanie od ponad 130 lat. Dodatkowa atrakcja dla kon-
sumentéw korzystajacych Z restauracji moze by¢ moz-
liwos¢ zobaczenia wnetrz legendarnego hotelu, na co
dzierr nieudostepnianego do zwiedzania. Goscie, spozy-
wajac positek w zabytkowych salach, maja okazje obej-
rze¢ detale architektoniczne, zwréci¢ uwage na wystrdj
pomieszczer,, poznaé historie obiektu i dzieje miasta,
a dzieki tym wszystkim elementom - poczué¢ klimat
dawnej Lodzi (Grand Hotel £.6dZ).

6. LOKALNA KUCHNIA JAKO ELEMENT
PRODUKTU GASTRONOMICZNEGO

Do II wojny $wiatowej LoédZ byla miastem czterech
kultur: zydowskiej, niemieckiej, rosyjskiej i polskie;j.
Ich wzajemne przenikanie si¢ odcisnelo pietno m.in.
na lokalnej gastronomii, a relikty kuchni etnicznych
widoczne sa do dzi§ (Stasiak, 2015; Wojciechowska,
2014).

Od 2004 r. polskie Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi w ramach ochrony tradycyjnie wytwarzanych
produktéw prowadzi program ich promocji, wsparcia
i zabezpieczania. W styczniu 2019 r. na liScie znajdo-
waly sie 1864 produkty tradycyjne i regionalne, z czego

141 pochodzito z wojewédztwa t6dzkiego (Ministerstwo
Rolnictwa i Rozwoju Wsi). Niestety t6dzkie produkty
z listy nie sa na tyle rozpoznawalne, by powszechnie
kojarzyty sie z tradycyjna 16dzka kuchnia.

Menu wielu restauracji w todzi, réwniez znajdu-
jacych sie w hotelach, zawiera odwotania do jej historii
i dziedzictwa kulturowego. Na przykiad Restauracja
u Kretschmera w hotelu Taboco nawiazuje do histo-
rii miasta nie tylko nazwg, ale takze swoja kuchnia.
W menu znajduja sie potrawy kuchni czterech kultur
zwigzanych z todzia, przyrzadzane w nowoczesnej od-
stonie, ale wedtug tradycyjnych przepiséw. Restauracja
bLodzka, mieszczaca sie w hotelu Holiday Inn L6dz,
ma przygotowany dla klientéw dodatek w menu na
podstawie ksiazki Fifka i Zulik, czyli domowa kuchnia
todzka (Dziennik t.6dzki). Anna Wojciechowska, autor-
ka publikacji, zebrata przepisy odwotujace sie do trady-
cyjnej 16dzkiej kuchni, ktérg nazywa kuchniag dawnej
robotniczej Lodzi. Przepisy zawarte w ksiazce wyko-
rzystywane byly od pokolert w domu autorki, ale sg
takze wynikiem poszukiwan w literaturze (Wojciechow-
ska, 2014).

Gestorzy, korzystajac z dziedzictwa kulinarnego mia-
sta, moga stworzy¢ unikatowy dla danego obszaru pro-
dukt gastronomiczny hotelu. Dzigki coraz wigkszej $wia-
domosci i wiedzy na temat zywienia klienci zwracajg
zdecydowanie wieksza uwage na skfad i pochodzenie
poszczegdlnych produktow. Wykorzystanie produktéw
lokalnych, z danego regionu, wptywa na postrzeganie
marki hotelu. Buduje wizerunek obiektu wspierajace-
go malych przedsiebiorcéw oraz dbajacego o jakos¢ po-
dawanych potraw.
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7. DOSTEPNOSC PRODUKTU
GASTRONOMICZNEGO W +ODZKICH
HOTELACH

Autorka w badaniu wybrala dwie cechy obiektéw,
ktére jej zdaniem odnosza sie do dostepnosci produk-
tow gastronomicznych w hotelach - godziny otwarcia
oraz odleglos¢ restauracji hotelowych od najpopular-
niejszych 10 16dzkich zabytkéw wymienionych w por-
talu TripAdvisor (TripAdvisor).

W Polsce zwyczajowo restauracje (poza obiektami
noclegowymi) otwarte sa bez przerw w ciggu dnia,
odmienienie niz w krajach §rédziemnomorskich, gdzie
lokale tego typu sa zamykane na czas sjesty, w zalez-
nosci od panstwa miedzy 13.00 a 17.00. Przyjete jest, ze
obiad/lunch ogélnie w Europie najczesciej spozywany
jest od 14.00 do 16.00, w Europie Zachodniej wczes$niej
- miedzy 12.00 a 14.00, za§ w Europie Srodkowej
i Wschodniej w godzinach pézniejszych. W wielu kra-
jach jednak to kolacja, jadana po godzinie 18.00, jest
najbardziej urozmaiconym i wykwintnym positkiem
(Sala, 2011).

W Lodzi wyrézniamy restauracje hotelowe czynne:

- przez caly dzien,

-z przerwa w czasie lunchu/obiadu,

- na dwie zmiany - w czasie $niadaf oraz w go-
dzinach popoludniowych.

Godziny otwarcia zaleza od dzialalnosci dodatko-
wej, jaka prowadzi obiekt. W hotelach, w ktérych orga-
nizowane sg konferencje, restauracje w porze lunchu
sa czesto zarezerwowane wylacznie dla grup kon-
ferencyjnych. Duze hotele, ze wzgledu na organizacje
$niadan, po zakonczeniu pory $niadaniowej zamykaja
zaklad gastronomiczny. W tym czasie wprowadzane
sa zmiany, np. obstugi, kucharzy czy wystroju wnetrza,
a restauracja otwierana jest dopiero po potudniu. W Lo-
dzi jest 16 obiektéw majacych lokal czynny bez zad-
nych przerw (rys. 3). Brak ciggloéci w godzinach otwar-
cia moze utrudnia¢ korzystanie z lokalu potencjalnym
konsumentom, ktérzy nie moga swobodnie przycho-
dzi¢ do restauracji, zgodnie ze swoimi potrzebami lub
przyzwyczajeniami uwarunkowanymi kulturowo.

Autorka za kolejny wazny element uznata loka-
lizacje produktu gastronomicznego wzgledem 10 naj-
popularniejszych todzkich obiektéw wedlug portalu
TripAdvisor. Na podstawie opinii i komentarzy uzyt-
kownikéw na stronie generowany jest ranking naj-
popularniejszych miejsc. W Lodzi wyrdzniono osiem
obiektow (Centrum Handlowe Manufaktura; Muzeum
Tradycji Niepodlegtosciowych w todzi, Oddziat Stacja
Radegast; cmentarz zydowski; Ksiezy Miyn; patac Herb-
sta; Pasaz Rézy; Planetarium EC1; Ogréd Botaniczny
im. Jakuba Mowszowicza), ulice Piotrkowska (cala, a nie
wybrane adresy) oraz obszar Lasu tagiewnickiego.

Sposréd 27 hoteli 11 znajduje sie w poblizu przynaj-
mniej jednego z wybranych obiektéw. Hotel Grand
i hotel Holiday Inn sa zlokalizowane przy ulicy Piotr-
kowskiej (rys. 4).

Liczba obiektow n=27
10
g || Restauracje czynne: [ |

|:| bez przerwy
817 I:l na dwie ]
zmiany

oL |

* *k Kkk
Kategoria hotelu

*kkk

Rys. 3. Godziny otwarcia restauracji hotelowych
w Lodzi wedlug podzialu na kategorie hoteli
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie
przeprowadzonych badan

30"

17 Stacja
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Rys. 4. Rozmieszczenie hoteli wzgledem
wybranych najpopularniejszych
t6dzkich obiektéw wedlug portalu TripAdvisor
Zrédto: opracowanie wlasne




Artykuty

43

Polozenie hoteli wzgledem wyréznionych najpo-
pularniejszych obiektéw w miescie oddziatuje na ga-
stronomie hotelowg na dwa sposoby - jako czynnik,
ktéry powoduje albo wybér hotelu (turysta chce mie-
szka¢ blisko wybranego zabytku, obiektu) albo znaj-
dujacej si¢ w nim restauracji (po odwiedzeniu danego
zabytku/miejsca turysta moze p6js¢ do znajdujace-
go sie w hotelu lokalu gastronomicznego, nie korzysta-
jac z noclegu).

8. PODSUMOWANIE

W tab. 3 przedstawiono zestawienie 16dzkich hoteli
z czynnymi restauracjami. W zestawieniu autorka oceni-
ta produkt gastronomiczny hoteli pod katem wczes-
niej oméwionych wybranych cech. Do oceny zasto-
sowano skale, w ktérej 0 oznacza niespelnienie danego
wymagania, a 1 - spelnienie. Za potozenie blisko zabyt-
kéw, niezaleznie od liczby obiektéw, autorka przyz-
nawata 0 punktéw lub 1 punkt. Najwyzsza note dostalo
szes¢ obiektow - jeden obiekt otrzymat cztery punkty
(hotel Tobaco - Restauracja u Kretschmera), pie¢ obiek-
tow uzyskalo trzy punkty. Zero punktéw otrzymaty
cztery obiekty.

Niewatpliwie wyréznione w badaniu zaklady gas-
tronomiczne zasluguja na szczegélng uwage, zwlasz-
cza lokal w hotelu Tobaco (Restauracja u Kretschmera)
oraz w Vienna House Andel’s Lodz (Delight). Obie res-
tauracje hotelowe doceniono bowiem juz kilkakrot-
nie w réznorodnych kulinarnych konkursach (Vienna
House, hotel Tobaco). Zostaly one wysoko ocenione
m.in. w Zéttym przewodniku Gault & Millau. Jest to
jedna z dwoch prestizowych serii wydawniczych (obok
przewodnikéw Michelina) recenzujacych rynek ga-

stronomiczny (Horecanet.pl). Na 640 restauracji, ktérym
przyznano wyréznienia w Polsce na rok 2019, 18 res-
tauracji bylo z Lodzi, w tym dwie mieszczace sie¢ w ho-
telach. Restauracja u Kretschmera na rok 2019 czwarty
raz z rzedu otrzymata czape kucharska (na pie¢ pol-
skich edycji konkursu) (Koper, 2018).

Stasiak (2015), analizujac rézne aspekty todzkiej
gastronomii i rozpatrujac mozliwosci wypromowania
kulinarnej atrakcji turystycznej miasta, nie podjat te-
matu gastronomii w hotelach. Zdaniem autorki odpo-
wiednia promocja gastronomii hotelowej moze jednak
przelamac negatywny i falszywy stereotyp tych lokali,
ktére wielu ludzi uwaza za dostepne tylko dla gosci
hotelowych, a takze spowodowa¢ dotarcie do nowej
grupy odbiorcéw zainteresowanych turystyka kuli-
narng. Odrebna, niezalezna od hotelu nazwa zaktadu
gastronomicznego moze ulatwi¢ prowadzenie kampanii
reklamowych, szczegélnie w mediach spotecznoscio-
wych. Z kolei ustalenie statych godzin otwarcia pomoze
zwiekszy¢ dostepnoé¢ restauracji oraz zacheci¢ do ko-
rzystania z nich osoby niebedace gosémi hotelowymi.
Bliskos¢ najwazniejszych zabytkéw Lodzi zas powinna
zacheca¢ manageréw lokali do wspétpracy z miejskimi
przewodnikami.

Korzystajac z gastronomii hotelowej - zwlaszcza
w zabytkowych obiektach, w ktérych serwowana jest
kuchnia nawigzujaca do historii miasta - mieszkaricy
iturysci majg okazje pozna¢ L6dz od zupelnie innej
strony. Moga odkrywac i podziwia¢ oryginalne wnetrza
tédzkich patacéw i fabryk, prébujac nowych potraw,
a pobyt w restauracji moze sta¢ sie¢ pretekstem do
opowiadania historii o dawnych mieszkaricach miasta.
Dla hotelarzy z kolei moze to by¢ mozliwos¢ dodat-
kowej promocji i wzrostu dochodéw, a takze Zrédio
inspiracji do kreowania marki swojego lokalu, ktéra
komponowalaby sie z historia miasta.

Tab. 3. Produkt gastronomiczny w 16dzkich hotelach posiadajacych restauracje

Cechy produktu gastronomicznego hotelu
. Nazwa .
Nazwa Kategoria restauracji Kuchnia Ciagle Odlegtosé od wybranych zabytkéw Lokalizacja
hotelu? hotelu . | Nazwa | lokalna, doin abyt.
hotelowej |\ 1asna zwigzana | 8292 W2abYE | suma
lokalu | z tradycja otwarcia Dostep- Leuoyiin
. Y92 | obiektu by 0,5 km 1km obiekcie
miasta nosc
Nu Hotel (2) * RH 0 0 0 0 0 0 0 0
Alicja (4) o RH 0 0 e 0 0 0 0 0
dotyczy
Ambasador o
Chojny (14) RH 0 0 0 0 0 0 0 0
Qubus (22) i RH 0 0 0 0 0 0 0 0
?gfzowwcm - 100iowka | 1 0 0 0 0 0 0 1
Mhotel (13) i RH 0 0 1 0 0 0 0 1
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Tab. 3 (cd.)
Cechy produktu gastronomicznego hotelu
Nazwa Kategoria ez Kuchnia . L
hotelus hotelu restauraq.l Nemwn || ot g?zgif Odlegtosé od wybranych zabytkow La]k;lléaf—]a
hotelowej wlasna | zwigzana & Y Y Suma
lokalu | z tradycja otwarcia Dostep- kowym
. obiektu i 0,5 km 1km obiekcie
miasta nosc
Iness Hotel e
20) RH 0 0 1 0 0 0 0 1
Rubin (24) ok RH 1 0 0 1
Yuca (28) ok RH 1 0 1
Doubletree
by Hilton i Four Colors 1 0 0 0 0 0 0 1
Lodz (31)
Flora (17) ok RH 0 0 1 0 0 0 0 1
Ambasador ekk RH 0 0 1 1 ul. Piotrkowska | Planetarium EC1 0 2
Centrum (29)
- tereny Lasu
Agat (3) RH 0 0 1 1 Eagiewnickiego 0 0 2
Ibis (8) ** RH 0 0 1 1 ul. Piotrkowska 0 0 2
Borowiecki o Tkalnia
(15) Smakow 1 0 1 0 0 0 0 2
Focus -
Hotel (18) RH 0 0 1 0 0 0 1 2
Nobo Hotel s |Kolory Wina| 1 0 1 0 0 0 0 2
1)
Swiatowit -
25) ok RH 0 0 1 1 ul. Piotrkowska 0 0 2
Vigo (27) ok Lawasz 1 0 1 0 0 0 0 2
Novotel £.odz S .
Centrum (33) RH 0 0 1 1 0 ul. Piotrkowska 0 2
Campanil ul. Piotrkowska,
(1a6) pante ok RH 0 0 1 1 0 Ksiezy Miyn, 0 2
Planetarium EC1
. cmentarz zy-
Skarpa (12) Skarabeusz 1 0 1 1 0 dowski 0 3
Holiday Inn . Restauracja .
Eodz (32) Lodzka 1 1 0 1 ul. Piotrkowska 0 0 3
Polskie Ksiezy Mlyn,
*
Boss (1) Smaki 1 0 1 1 0 patac Herbsta 0 3
Grand Pasaz Rézy,
wEE Grand 1 0 0 1 ul. Piotrkowska | Planetarium 1 3
Hotel (19)
EC1
Andel’s
Hotel £6dz waax Delight 1 0 0 1 Manufaktura, | pioecowska 1 3
Pasaz Roézy
(30)
Restauracja
Tobaco (26) wxE u Kretsch- 1 1 1 0 0 0 1 4
mera

a Obok nazwy kazdego hotelu w nawiasach podano oznaczenie hotelu na mapie znajdujacej sie na rys. 4.

Objasnienie znakow i skrétéw: 1 - tak, 0 - nie, RH - restauracja hotelowa.

Zrédto: opracowanie wlasne.




Artykuty 45

BIBLIOGRAFIA

Bjork, P., Kauppinen-Réisénen, H. (2017). A destination’s gas-
tronomy as a means for holiday well-being. British Food Jour-
nal, 119 (7), 1578-1591.

Centralna Ewidencja i Wykazy w Turystyce, Ministerstwo
Turystyki. Pobrane z: www.turystyka.gov.pl (20.01.2019).
Czarnecka-Skubina, E., Gluchowski, A., Rasinska, E. (2017).
Rynek ustug gastronomicznych w Polsce na przykladzie

Warszawy. Handel Wewnetrzny, 4 (369/2), 118-133.

Dziennik £6dzki. Pobrane z: www.dzienniklodzki.pl/tradycyjna-
lodzka-kuchnia-w-hotelu-holiday-inn-zdjeciafilm/ar/3803633
(20.01.2019).

Gordin, V., Trabskaya, J., Zelenskaya, E. (2016). The role of hotel
restaurants in gastronomic place branding. International Jour-
nal of Culture, Tourism and Hospitality Research, 10, 81-90.

Grand Hotel L6dZz. Pobrane z: www.grand.hotel.com.pl
(20.01.2019).

Grzegorczyk, A. (2005). Marka jest nazwa. Definiens marki.
W: A. Grzegorczyk (red.), Instrumenty ksztattowania wize-
runku marki (s. 1-7). Warszawa: Wyzsza Szkota Promocji.

Horecanet.pl. Pobrane z: www.horecanet.pl/ piata-gala-zoltego-
przewodnika-gault-millau-za-nami/ (20.01.2019).

Hotel Tobaco. Pobrane z: www.hoteltobaco.pl (20.01.2019).

InterSIT. Pobrane z: www.mapa.lodz.pl (20.01.2019).

Jedrysiak, T., Orfowski, D., Wozniczko, M. (2015). Turystyka
kulinarna. Warszawa: PWE.

Kapera, L. (2015). Hotel gastronomy as viewed by customers.
Food Journal, 117, 2993-3002.

Koper, H. (2018). Coraz wiecej tddzkich restauracji wyréznionych
w,, Zotym przewodniku Gault & Millau”. Pobrane z: www.lodz.
travel/ aktualnosci-lodzkiej-organizacji-turystycznej/ artykul-
lot/ coraz-wiecej-lodzkich-restauracji-wyroznionych-w-zoltym-
przewodniku-gault-millau-id24650,/2018/11/29/ (20.01.2019).

Kotler, P. (1994). Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kon-
trola. Warszawa: Gebethner & Ska.

Kozlowska, A. (2015). Wybrane wydarzenia gastronomiczne
w Lodzi jako efekt trendéw europejskich. W: B. Krakowiak,
A. Stasiak (red.), Kultura i turystyka — wokdt wspélnego stotu
(s. 333-356). L.odz: Regionalna Organizacja Turystyczna Wo-
jewddztwa Lodzkiego, Instytut Geografii Miast i Turyzmu
Uniwersytetu L.odzkiego.

Krakowiak, B., Stasiak, A. (red.) (2015). Kultura i turystyka - wokot
wspdlnego stotu. £.6dz: Regionalna Organizacja Turystyczna

Wojewoddztwa Lodzkiego, Instytut Geografii Miast i Turyzmu
Uniwersytetu Lodzkiego.

Kuchniewska, M. (2013). Media spolecznosciowe jako narzedzie
nowoczesnego marketingu ustug hotelarskich. W: P. Domi-
nik (red.), Innowacyjne rozwigzania we wspotczesnym hotelarstwie
(s. 106-121). Warszawa: Almamer.

Kwiatkowska, E., Levytska, G. (2009). Rynek ustug gastro-
nomicznych w Polsce na poczatku XXI w. Zeszyty Naukowe
SGGW Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnoéciowej War-
szawa, 74, 91-102.

Milewska, M., Wlodarczyk, B. (2015). Hotelarstwo. Podstawowe
wiadomosci. Warszawa: PWE.

Milewska, M., Praczko, A., Stasiak, A. (2017). Podstawy gas-
tronomii. Od zywnoéci do turystyki kulinarnej. Warszawa: PWE.

Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Pobrane z: www.gov.pl/
web/rolnictwo/ produkty-regionalne-i-tradycyjnel (20.01.2019).

Rozporzgdzenie Ministra Gospodarki i Pracy z 19.08.2004 r. w sprawie
obiektow hotelarskich i innych obiektow, w ktorych sq Swiadczone
ustugi hotelarskie. DzU. 2004, nr 188, poz. 1945.

Sala, J. (2011). Marketing w gastronomii. Warszawa: PWE.

Stasiak, A. (2007). Gastronomia jako produkt turystyczny. Tury-
styka i Hotelarstwo, 11, 103-129.

Stasiak, A. (2015). Gastronomia jako atrakcja turystyczna Lodzi.
Turyzm/Tourism, 25 (2), 77-90.

TripAdvisor. Pobrane z: www.pl.tripadvisor.com/ Attractions-
8274837-Activities-Lodz_Lodz_Province_Central_Poland.html
(20.01.2019).

Ustawa z 29.08.1997 r. o ustugach hotelarskich oraz ustugach pilo-
tow wycieczek i przewodnikow turtycznych. DzU. 1997, nr 133,
poz. 884.

Vienna House. Pobrane z: www.viennahouse.com (20.01.2019).

Wrtodarczyk, B. (2015). Hotele w przestrzeni miejskiej Lodzi.
Turyzm/Tourism, 25 (2), 63-75.

Wojciechowska, A. (2014). Fifka i Zulik, czyli domowa kuchnia
t6dzka. £.6dz: Centrum Inicjatyw na Rzecz Rozwoju ,Regio”.

Wojewoédzki Urzad Ochrony Zabytkéw w Lodzi, 2018. Po-
brane z: www.wuoz-lodz.pl/Rejestr_i_ewidencja_zabytkow,19
(20.01.2019).

Wrona, D., Armatys, K. Marka. Pobrane z: https://mfiles.pl/
pl/index.php/Marka (20.01.2019).

Artykul wptynat:

6 stycznia 2019 r.
Zaakceptowano do druku:
1 marca 2019 r.






