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. Analiza strategicznych dokumentow krajowych

Analizie poddano zapisy obowigzujgcych dokumentéw strategicznych dotyczacych turystyki w Polsce.
Uwzgledniono przede wszystkim ,,Raport o stanie gospodarki turystycznej w Polsce i zatozenia do polityki
turystycznej kraj do roku 2030, z perspektywg do 2036 r.” wraz z rekomendacjami dotyczagcymi wizji i Sciezek
rozwoju turystyki kulinarnej, opracowany w 2024 roku na zlecenie Ministerstwa Sportu i Turystyki oraz ,,Strategie
zarzadzania zintegrowang komunikacja marketingowa w turystyce do roku 2030”, przyjetg przez rade Polskiej
Organizacji Turystycznej w 2024 roku. W kontekscie budowania kulinarnej marki narodowej opartej o polska
zywnos$¢, przedmiotem analizy byt takze ,Plan strategiczny dla wspdlnej polityki rolnej na lata 2023-2027”
opracowany przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

11.  Analiza Raportu o stanie gospodarki turystycznej w Polsce i zatoZenia do
polityki turystycznej kraju do roku 2030, z perspektywg o 2036 1.

Dokument zostat opracowany w 2024 roku na zlecenie Ministerstwa Sportu i Turystyki w celu okreslenia zatozen
do polityki turystycznej Polski. Raport przedstawia najbardziej aktualng, kompleksowg analize sektora turystyki,
uwzgledniajgc jego wptyw na gospodarke, trendy w rozwoju, poréwnania z innymi krajami Unii Europejskiej oraz
rekomendacje dot. kierunkéw rozwoju turystyki w Polsce do roku 2030, z wizjg do 2036 roku. Raport, oprocz
czesci analitycznej, zawiera réwniez rekomendacje majace na celu maksymalizacje potencjatu Polski w drodze do
osiggniecia pozycji turystycznego lidera Europy Srodkowo-Wschodniej. W dokumencie wskazano rekomendacije
oraz wizje dla poszczegdlnych segmentéw turystyki w Polsce. Turystyka kulinarna jest jednym z kluczowych
segmentéw. W zatgczniku nr 1 do Raportu ! znalazty sie podsumowania oraz rekomendacje ramach dokumentu
przedstawiono:

1. Potencjat turystyki kulinarnej w Polsce, w tym szlaki kulinarne, produkty tradycyjne, Znak Polskiej Izby
Produktu Regionalnego i Tradycyjnego, Dziedzictwo Kulinarne, Chronione Oznaczenia Geograficzne,
Chronione Nazwy Pochodzenia, Muzea smaku, rekomendacje Michelin (s.18).

2. Wyniki badan przeprowadzonych wsréd wszystkich 16 Urzedow marszatkowskich, wskazujgce
wojewddztwa upatrujgce rosngce role turystyki kulinarnej, jako kluczowego segmentu turystyki (s.21.
orazs. 9,10. Zatgcznik nr 2 Raport z badania ankietowego Urzedéw Marszatkowskich).

3.  Wizje rozwoju turystyki kulinarnej w 2030 roku (s.20).

Turystyka kulinarna jest silnie powigzana z zasobem tradycji materialnej (wyroby, produkty, dania), jak
i niematerialnej (obrzedy, sposoby obrébki Zzywnosci) polskiej kuchni.

Oferta przezy¢ turystyki kulinarnej jest uwiarygodnieniem miejsca, regionu oraz polskich marek
turystycznych i stanowi o przewadze konkurencyjnej miast i regionow.

Istotnym elementem sg przyktadowe rekomendowane dziatania stuzgce do osiggniecia wizji turystyki kulinarnej
(5.20), w tym:

1 Raport o stanie gospodarki turystycznej w Polsce i zatozenia do polityki turystycznej kraju do roku 2030, z
perspektywg do 2036 r. Zatacznik nr 1. Rekomendacje eksperckie wynikajgce z przeprowadzonych analiz w
wybranych Rodzajach turystyki i ANALIZY SWOT. (2024). Ministerstwo Sportu i Turystyki
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e  Opracowanie miedzyresortowego programu lub strategii rozwoju turystyki kulinarnej w oparciu o
wysoko oceniony i uznany dorobek pochodzacych z sektora rolniczego i przetwérstwa zywnosci
obejmujgcego powigzania z istniejgcymi znakami jakosci;

e Wsparcie POT / ROT / LOT w procesie tworzenia i komercjalizacji ofert turystyki kulinarnej jako
elementéw uwiarygadniajgcych i podnoszacych konkurencyjnosc oferte kazdej destynacji turystycznej;

e Rozwdj zrownowazonych doswiadczen turystyki kulinarnej opartych o dziedzictwo kulinarne i turystyke
doswiadczen w polskich regionach i miastach;

e Integracja oferty turystyki kulinarnej i enoturystyki — szlakow, projektow sieciowych, festiwali, przezy¢
na poziomie kraju poprzez stworzenie bazy danych i portalu on-line;

e Zwiekszenie obecnosci polskiej oferty turystyki kulinarnej na swiecie i wspotpracy w tym zakresie z
innymi krajami regionu battyckiego i Europy Srodkowowschodniej np. poprzez udziat w programach
miedzynarodowych takich jak np. European Region of Gastronomy, Culinarny Capital lub innych
inicjatyw kierowanych do szerszego grona odbiorcéw turystyki kulinarnej jak np. Culinary Heritage
Europe, wspodtprace w ramach inicjatyw miedzynarodowych i grup roboczych;

e  Wypromowanie wybranych, stuzacych podkresleniu atrakcyjnosci turystycznej oznaczen kulinarnych
wsrad turystéw. Powiazanie ich z poszczegdlnymi markami destynacji turystycznych;

e  Wymiane doswiadczen z krajami Swiadomie stawiajgcymi na rozwaj turystyki kulinarnej, posiadajgcymi
i realizujgcymi strategie rozwoju turystyki kulinarnej np. Stowenia Filnadnia.

Raport wskazuje turystyke kulinarng za jeden z kluczowych kierunkéw rozwoju w ramach krajowych strategii
turystycznych. Wynikiem wyznaczenia i zatwierdzenia przez Ministerstwo Sportu i Turystyki 13 obszarow
priorytetowych, dla ktorych opracowywane sg dedykowane strategie rozwoju do 2030 roku jest powstanie
niniejszej Podstrategii turystyki kulinarnej.

12.  Analiza Strategii Zarzatzania Zintegrowang Komunikacjg Marketingowg w
Turystyce do roku 2030

Dokument zostat opracowany w 2024 roku na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej. Turystyka kulinarna oraz
gastronomia zostaty kilkukrotnie wskazane, jako wazne elementy oferty turystycznej Polski. Ponizej wskazano

obszary, ktére w dokumencie wskazano jako istotne z punktu widzenia rozwoju i promocji turystyki kulinarnej w
Polsce.

1. Turystyka kulinarna jako samodzielny produkt turystyczny (s.40.)

Turystyka kulinarna zostata wyrdzniona jako jeden z trzynastu kluczowych produktéw turystycznych Polski w
macierzy konkurencyjnosci i atrakcyjnosci zaréwno na rynku krajowym, jak i zagranicznym.

2. Polska kuchnia jako element kapitatu polskiej marki turystycznej (s.15)

Polska kuchnia regionalna wskazywana jest w dokumencie jako istotny element sktadowy budujacy marke
turystyczng Polski. Z raportu Obcokrajowcy w Polsce (2023). POT, wynika, ze dobra kuchnia jest skojarzeniem
pojawiajgcym sie wraz z myslg o Polsce na rynkach emisyjnych. Jednoczesnie, oczekuje sie racjonalnej korzysci z
niego wynikajacej - dobrej kuchni regionalnej.?

3. Kampania ,Jak smakuje Polska?” (s.30)

2 Skojarzenia z Polskg na rynkach emisyjnych ruchu turystycznego (2023)
Zrédto: Diagnoza, warsztaty z przedstawicielami ZOPOT oraz POT, raporty z badan wizerunkowych Polski
w Czechach, Stowacji, Izraelu i na Wegrzech (ARC, POT), raport: Obcokrajowcy w Polsce (POT).



‘;%%{&E\“Slml[ PODSTRATEGIA ROZWOJU TURYSTYKI KULINARNEJ
WA - Analiza wstgpna wybranych dobrych praktyk i dokumentow

W ramach strategicznego obszaru budowy lokalnych doswiadczen wskazano program ,,Jak smakuje Polska?” jako
element stuzacy zintegrowaniu komercjalizacji ofert lokalnych, ze szczegélnym uwzglednieniem gastronomii.
Lokalna gastronomia ma by¢ nie tylko atrakcjg, ale réwniez no$nikiem tozsamosci i dziedzictwa regionow.

4. Gastronomia jako motyw doswiadczen turystycznych (s.27)

W dokumencie podkreslono, ze gastronomia staje sie coraz silniejszym motywem doswiadczen turystycznych.
Akcentowana jest rola kuchni regionalnej i lokalnych produktéw spozywczych w tworzeniu unikalnej oferty
turystyczne;j.

4. Zastosowanie w promocji miedzynarodowej (s.77)

W analizie tzw. k6t doswiadczeri rynkowych gastronomia pojawia sie jako jeden z waznych komponentéw
atrakcyjnosci turystycznej Polski na wielu rynkach zagranicznych — m.in. w USA, Wtoszech, Wielkiej Brytanii,
Francji, Szwecji czy Japonii.

Strategia jednoznacznie uznaje turystyke kulinarng za istotny element budowania marki turystycznej Polski,
promowania lokalnych produktow i dziedzictwa kulturowego. Planowane s3g dziatania marketingowe oraz
wsparcie dla rozwoju tego segmentu turystyki zaréwno w kraju, jak i za granica.

1.3.  Analiza Planu strategicznego dla wspainej polityki rolnej na lata 2023-2027

Plan powstat na zlecenie Ministerstwa WSsi i Rozwoju Rolnictwa w 2025r. Zostat uwzgledniony w analizie z uwagi
na zaobserwowang w krajach europejskich role dziatan dotyczacych promocji zywnosci w kontekscie rozwoju
turystyki kulinarnej. W ,,Planie strategicznym dla wspdlnej polityki rolnej na lata 2023-2027”, poswiecono uwage
zywnosci ekologicznej (s.293) oraz tradycyjnej i regionalnej (s.294) w konteksScie realizacji polityki jakosci
zywnosci Unii Europejskiej, w oparciu o europejskie systemy jakosci. Z punktu widzenia turystyki kulinarnej warto
przyjrze¢ sie dwom zasadniczym kategoriom produktow: produktom tradycyjnym i produktom regionalnym.
Produktom tradycyjnym przyznawany jest znak Gwarantowanej Tradycyjnej Specjalnosci (GTS), a produktom
regionalnym —znak Chronionej Nazwy Pochodzenia (ChNP) lub Chronionego Oznaczenia Geograficznego (ChOG).
Na rok 2020 taczna liczba produktow posiadajgcych zarejestrowane nazwy geograficzne (ChNP, ChOG) i GTS w
Polsce wynosita 46, co daje Polsce pod wzgledem zarejestrowanych produktéw 8 miejsce wsrdd 28 paristw
cztonkowskich UE.

Whioski wynikajgce z Planu dotyczace zywnosci tradycyjnej i produktow regionalnych (s.297):

e Rynek zywnosci tradycyjnej i regionalnej dopiero wchodzi w faze rozwoju, a jego udziat w wartosci
catego polskiego rynku artykutéw zywnosciowych i napojow wynosi ponizej 1%;

e Produkty zarejestrowane jako ChNP, ChOG, GTS dostepne sg w ogdlnopolskich sieciach handlowych,
ale sprzedawane sg gtdwnie w regionalnych kanatach dystrybucji. Czesto sprzedawane sg bezposrednio
w gospodarstwie rolnym lub w przetworni producenta, w lokalnych punktach sprzedazy, na targach i
bazarach, bez odpowiedniego wsparcia marketingowego;

e  Bariere rozwoju stanowi niska znajomos¢ systemu ChNP, ChOG, GTS wsrdd konsumentdw;

e Wskazano konieczno$¢ podejmowania dziatan promocyjnych przez grupy producentéw, wtadze
regionalne oraz krajowe;

e  Podkreslono istotno$¢ promocji zywnosci wysokiej jakosci, zaréwno wsréd producentow, jak i
konsumentow.
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Il. Analiza oydinoeuropejskich dokumentow strategicznych

Istotnymi z punktu widzenia kierunkéw rozwoju turystyki w ogdle, a w tym takze turystyki kulinarnej, s3
dokumenty o randze europejskiej. Aktualnie do najwazniejszych zaliczy¢ nalezy ,,Europejskg agende dla turystyki
2030” oraz ,Sciezke transformacji w turystyce”(Transition Pathway for Tourism).

Oba dokumenty, ,Sciezka transformacji w turystyce” Komisji Europejskiej, jak i wnioski Rady Unii Europejskiej
dotyczace ,Europejskiej agendy dla turystyki 2030” przyjete w 2022 roku, nie odnoszg sie bezposrednio do
turystyki kulinarnej. Promujg ogdlne cele, ktére wspierajg rozwdj tego segmentu, takie jak transformacja
ekologiczna i cyfrowa, zréwnowazony rozwéj oraz zaangazowanie spotecznosci lokalnych w budowanie oferty
turystycznej, o ktorych nalezy pamieta¢ w kontekscie rozwoju i promocji dziatann zwigzanych z turystyka
kulinarna.

Kluczowe obszary wspierajgce turystyke kulinarng zawarte w dokumentach ogélnoeuropejskich to:
1. Zréwnowazony rozwoj

Odejscie od turystyki masowej w kierunku bardziej zrbwnowazonego modelu, ktéry minimalizuje wptyw na
Srodowisko, szanuje lokalne spotecznosci i kultury oraz promuje odpowiedzialne wzorce konsumpcji. Promocja
turystyki doswiadczen, ekoturystyki.

2. Zielona transformacja i gospodarka cyrkularna

Promowany jest rozwdj ustug turystycznych przyjaznych dla srodowiska oraz wspieranie lokalnych producentow
zywnosci w dywersyfikacji ich dziatalnosci poprzez oferowanie ustug zwigzanych z turystyka kulinarna.
Przyktadem jest projekt BASCIL, ktory pomaga lokalnym producentom zywnosci na obszarach wiejskich w
rozwijaniu zréwnowazonych ustug turystyki kulinarnej, zwiekszajgc tym samym odpornos¢ lokalnego sektora
Zywnos$ciowego na wyzwania takie jak pandemia czy rosnace koszty produkg;ji.

3.  Wspieranie lokalnych spotecznosci i dziedzictwa kulturowego

Dokumenty podkreslajg znaczenie angazowania spotecznosci lokalnych w rozwdj oferty turystycznej, co
obejmuje réwniez promocje lokalnych tradycji kulinarnych i produktow regionalnych. Takie podejscie sprzyja
rozwojowi turystyki kulinarnej, ktéra opiera sie na autentycznych doswiadczeniach zwigzanych z lokalng kuchnig.

4. Cyfryzacjaiinnowacje

Zachecanie do wykorzystania technologii cyfrowych w celu poprawy dostepnosci i promocji ustug turystycznych.
Dla turystyki kulinarnej oznacza to mozliwos$¢ tworzenia cyfrowych przewodnikéw po szlakach kulinarnych,
aplikacji mobilnych prezentujacych lokalne restauracje i produkty, a takize platform rezerwacyjnych dla
warsztatow kulinarnych czy degustacji.

5. Odpornosé

Budowanie zasobow pozwalajgcych zdolno$¢ do dziatania w sytuacji zaktécen geopliotycznych czy
Srodowiskowych, ktére obejmuje dywersyfikacje oferty turystycznej i opracowanie systemdéw zarzgdzania
kryzysowego.

6. Inkluzowos¢
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Zapewnienie réwnego dostepu zaréwno do doswiadczen, jak i tworzenia oferty turystycznej oraz zatrudnienia
wszystkim grupom spotecznym — niezaleznie od ich wieku, pochodzenia etnicznego, statusu ekonomicznego,
niepetnosprawnosci, religii czy preferencji dietetycznych.

Ml Analiza dokumentow strategicznych w odniesieniu do gtdwnych

zatoZei rozwoju turystyKi kulinarnej wybranych Krajow europejskich

Turystyka kulinarna stanowi istotny segment gospodarki turystycznej. Wiekszos$¢ krajow europejskich posiada
aktualne dokumenty strategiczne dotyczace rozwoju turystyki, w ktorych turystyka kulinarna stanowi czes¢
opracowania. Rzadko zdarza sie, by poswiecono jej oddzielny dokument. Przyktadem jest Finlandia (Visit Finland),
ktora w 2023 roku opracowata Strategie Turystyki Kulinarnej 2024-2028 ,,Hungry for Finland”.

Ponizej przedstawiono podsumowanie analizy dokumentéw traktujgcych o rozwoju turystyki na poziomie
krajowym wybranych krajéw europejskich. Analizie poddano dokumenty krajow, posiadajgcych zblizony
potencjat turystyki kulinarnej — Finlandii, Stowenii, Niemiec. Dodatkowo, przeanalizowano przypadek Francji,
ktora jako kraju o bogatej tradycji kulinarnej i pozycji Swiatowego lidera gastronomicznego, ktéry moze stanowic
inspiracje w podejmowanych dziataniach, zaréwno na poziomie merytorycznym, jak i instytucjonalnym.

Réznorodne podejscie do rozwoju i promocji turystyki kulinarnej wynika z tozsamosci poszczegdlnych narodow
oraz ich aspiracji.

W Finlandii turystyka kulinarna potraktowana zostata priorytetowo, jako istotny element tozsamosci narodowe;j.
Turystyka kulinarna posiada wtasng strategie, ktdra ma by¢ motorem rozwoju catej branzy turystycznej. Strategia
Turystyki Kulinarnej 2024-2028 ,Hungry for Finland” (2023) jest kontynuacjg dokumentu z 2015 roku. Ponizej
przedstawiono szczegétowg analize zatozen Strategii Turystyki Kulinarnej Finlandii 2024-2028, jako
wspotczesnego dokumentu programowego, mogacego stuzyé jako inspiracja do prac nad Podstrategia turystyki
kulinarnej Polski.

Turystyka kulinarna majaca istotne znaczenie w Stowenii, jest elementem budowania wizerunku i pozycji
konkurencyjnej catej gospodarki turystycznej i wizerunku narodowego kraju, a nawet brandingu narodowego.
Dokument Strategii Turystyki Stowenii na lata 2022-2028 przedstawia turystyke kulinarng jest jako kluczowy
sktadnik strategii premium i zréwnowazonego rozwoju turystyki w Stowenii, z naciskiem na lokalnos¢, jakosé,
kulture oraz warto$¢ dodang dla gosci i spotecznosci lokalnych.

W Niemczech, turystyka kulinarna ma by¢ jednym z komponentéw budujacych wzrost znaczenia turystyki, a jej
rozwojowi poswiecono miejsce w Zaktualizowanej Strategii Turystyki Narodowej Niemiec (2024).

W 2021 roku Francja przedstawita Plan Destination France, opublikowany przez Ministerstwo Europy i Spraw
Zagranicznych Francji w celu ozywienia i transformacji francuskiego sektora turystycznego w perspektywie do
roku 2030. Francuskie podejscie do planowania strategicznego w turystyce rowniez uwzglednia turystyke
kulinarna. Turystyka kulinarna w planie Destination France nie jest przedstawiona jako odrebna os strategiczna,
lecz jako wazny komponent turystyki kulturowej, wiejskiej i zrownowazonej, z naciskiem na doswiadczenia
lokalne, gastronomie wysokie]j jakosci oraz promocje regionalnych produktéw i tradycji.

3.1.  Finlandia - Strategia Turystyki Kulinarnej 2024-2028 ,Hungry for Finland”
(2023)
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Nazwa oryginalna dokumentu: Finland Food Strategy®

Strategia Turystyki Kulinarnej Finlandii opracowana zostata przez Haaga-Helia University of Applied Sciences, na
zlecenie Visit Finland oraz Ministerstwa Rolnictwa i LeSnictwa (Ministry of Agriculture and Forestry). Jest to druga
strategia turystyki kulinarnej Finlandii; pierwsza obowigzywata w latach 2015-2020.

Strategia ma na celu rozwdj finskiej turystyki kulinarnej w sposéb zréwnowazony, innowacyjny i oparty na
wspotpracy, aby uczynic¢ z Finlandii catoroczny, atrakcyjny kierunek turystyki kulinarnej. Strategia jest czescig
projektu ,Hungry for Finland” zorientowanego na rozwdj turystyki kulinarnej poprzez budowanie sieci
wspotpracy, badania, rozwdj innowacji i dorocznych konkurséw na najlepsze produkty turystyki kulinarne;j.

Wizja 2028: ,Hungry for Finland” Odpowiedzialne i niezapomniane produkty turystyki kulinarnej stang sie
gwiazdami finskiej turystyki! (tekst oryginalny: ,,Hungry for Finland — Responsible and unforgettable food tourism
products are the stars of Finnish tourism!”

Misja: Wspodlnie tworzymy dostepng i catoroczng turystyke kulinarng! (tekst oryginalny: Working together
towards accessible and year-round food tourism!

Gtéwne przestania Strategii (Core Messages) zawierajg sie w trzech hastach (s.5):

1. Taste of Place — Jedz lokalnie i poczuj Finlandie.
2. Pure & Natural - Jedz dziko i zdrowo w Finlandii.
3. Cool & Creative —Jedz, inspiruj sie i badz szczesliwy w Finlandii.

Grupy docelowe (s.27-34):

W dokumencie przedstawiono specyfike turysty krajowego oraz zagranicznego Finlandii (s.27). Bardzo ciekawe
whioski wynikajg z badania przeprowadzonego w 2024r. pn. ,,100 powoddw, dla ktérych warto podrdzowacd po
Finlandii”, z ktérego dowiadujemy sie, ze az 80% Findw w wieku 25-44 lat w 2024 r. planowato wakacje w
swoim kraju, oceniajgc je jako atrakcyjne w stosunku jakosci do ceny. Znaczenie w wyborze miato tez
bezpieczenstwo oraz wygoda. Turystyka krajowa i preferencje dotyczace produktow krajowych sg rowniez
postrzegane przez osoby mtode (25-34 lat) jako sposdb okazywania mitosci do ojczyzny.

Z badania zleconego przez Ministerstwo Spraw Gospodarczych i Zatrudnienia (Honkanen, Sammalkangas &
Satokangas 2021) na temat obecnego stanu i potencjatu turystyki krajowej wynika, ze 1 na 4 Findow preferuje
turystyke lokalng w swoim kraju. Jednoczesnie, wskazano, ze na popularnosci zyskujg jednodniowe wyjazdy
miejskie (summer cities), a takze destynacje kulinarne, deklasujac tradycyjne wyjazdy do domkéw letniskowych,
do znajomych czy na fono natury. (s.28)

Na famach startegii, po badaniu przeprowadzonym wsrdd 16 0000 respondentdw z 8 najwazniejszych rynkdéw
docelowych Finlandii (Visit Filnlanad, 2023), wydano rekomendacje dotyczgce budowania precyzyjnej oferty
turystyki kulinarnej dedykowanej danej narodowosci, biorgc pod uwage ich mentalno$¢ oraz motywacje
podrdznicze. (s.32)

Potencjalne produkty turystyki kulinarnej odpowiednie dla turystéw z Niemiec obejmujg na przyktad specjaty
Laponii, takie jak positki w chacie Saaméw lub wycieczki zbierania jagdd, towienia ryb i zbierania grzybow.

3 Treé¢ strategii w jezyku angielskim: https://www.hungryforfinland.fi/finlands-food-tourism-strategies/; data
dostepu: 15.06.2025
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Podczas tych aktywnosci turysci mogg cieszyc sie czystymi finskimi sktadnikami i naturg, co pozostaje w korelacji
z ich zainteresowaniami przyroda i aktywnosciami na Swiezym powietrzu.

Hiszpanom, jako zainteresowanym gastronomig, historig, kulturg i architekturg, dla ktérych jedzenie jest wazng
czescig podrdzy, proponuje sie np. kolacje w miejscach historycznych czy pertach architektury. Rekomendacjg dla
bardzo spotecznych Wtochdéw sg positki z nieznajomymi, a takze z mieszkancami lub wycieczki kulinarne z
przewodnikiem. Francuscy turysci cenig sobie wysokiej jakosci jedzenie i napoje oraz doswiadczenia kulturalne.
Chca przygdd i emocji — i dobrej jakosci. Wskazano zatem, ze produkty turystyki gastronomicznej odpowiednie
dla Francuzéow obejmuja degustacje firnskich produktéw o chronionym oznaczeniu i lokalne festiwale kulinarne.
Oceniono, ze mogg by¢ réwniez zainteresowani kursami gotowania tradycyjnych finskich potraw. Polecane im
produkty turystyki kulinarnej obejmowa¢ mogg takze degustacje koktajli i wykwintne dania tgczace tradycyjne
finskie smaki z nowoczesng kuchnig. Turystom z USA majagcym wysoka site nabywczg, rekomenduje sie
reklamowad restauracje z gwiazdkami Michelin.

W podsumowaniu stwierdzono, ze wizerunek Finlandii jako dystancji kulinarnej jest dos¢ staby, w poréwnaniu z
Francja czy Wtochami i z uwagi na potrzeby i oczekiwania turystéw z najistotniejszych rynkéw docelowych,
konieczne jest udoskonalanie oferty.

Na podstawie badania grup docelowych, ktére Visit Finland zleca co 3 lata, w strategii okreslono segmenty
turystow i zaproponowano dla nich produkty turystyki kulinarnej (s.34 - 39).

e  Turysta lifestylowy

e  Turysta outdoorowy

e Foodies

e  Mitosnik zycia miejskiego
e  Turysta grupowy

e Turysta kulturowy

e  Mitosnik natury

e  Turysta aktywny

e Mitosnik wellness

e Turysta LGBTQ+

W strategii przedstawiono réowniez trendy wptywajace na turystyke kulinarng, wynikajace z raportéw
o trendach opracowane przez Laboratorium LAB8 ds. doswiadczen ustugowych Uniwersytetu Nauk
Stosowanych Haaga-Helia dla platformy Hungry for Finland. Za najwazniejsze trendy uznano: (s.40)

e Autentycznosc i lokalnosc
Zadbaj o to, aby doswiadczenie kulinarne miato element lokalno$ci i powiedz o tym swoim
klientom. miato element lokalnosci i powiedz o tym swoim klientom.

e Storytelling i opowiesci kulinarne
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Doswiadczenie kulinarne, ustuga lub produkt zaprezentowany poprzez storytelling,
wykorzystujac na przyktad Podrecznik opowiadania historii4 lub Przewodnik po produkcji
pamiagtek zywnos$ciowych5.

Nauka i samorozwodj

Uwzglednij mozliwos¢ nauczenia sie czegos nowego w doswiadczeniu kulinarnym, dodaj
produkt ,kompensacji sladu weglowego” do swojej oferty ustug lub stwdrz doswiadczenie, w
ktorym klient odgrywa aktywng role.

Wzmacnianie roli jedzenia serwowanego na wydarzeniach

Uczestnicz w wydarzeniach, organizuj je i starannie planuj doswiadczenia kulinarne.
Prognozy Al w biznesie

Uzywaj Al (np. ChatGPT, Copilot, Claude) i zarzadzanie oparte na wiedzy w swoim
codziennym zyciu.

Wprowadz dane swojej firmy do Visit Finland’s DataHub i zbieraj opinie klientow.
Multisensoryczne doswiadczenia kulinarne multisensoryczne

Wzbogacaj proponowane doswiadczenia kulinarne, na przyktad oswietlajgc przestrzen,
uzywajgc nastrojowych dzwiekdw lub projektujac jedzenie, ktdre wyglada zupetnie inaczej niz
smakuje.

W dokumencie wskazano obszary dziatan strategicznych na lata 2024-2028. Autorzy zaznaczyli

jednoczesnie, ze strategia ma dziatac jak przewodnik, w szczegdlnosci dla operatoréw w sektorach

hotelarskim, gastronomicznym, spozywczym i turystycznym. Okreslono takze, ze celem strategii jest

przyciggniecie wiekszej liczby firm, zapewnienie wiekszej atrakcyjnosci Finlandii i niezapomnianych

wrazen turystom. (s. 47).

Dziatania strategiczne na lata 2024-2028 (s.51-74):

No s wN e

Zréwnowazony i odpowiedzialny biznes
Zarzadzanie oparte na danych

Tworzenie doswiadczen

Budowanie sieci wspétpracy

Sprzedaz i dostepnos¢ produktéw turystycznych
Komunikacja i marketing

Wzmacnianie regionalnych tozsamosci kulinarnych

3.2. Stowenia - Stoweiiska Strategia Turystyczna 2022-2028

4 https://www.haaga-helia.fi/fi/ajankohtaista/artikkelit/tartu-tarinaasi-asiakaspolun-tarinallistamisen-kasikirja;

data dostepu: 19.06.2025
5

https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/807737/URNISBN9789523445307.pdf?sequence=2&isAllowe

d=y; data dostepu: 19.06.2025
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Nazwa oryginalna dokumentu: Slovenian Tourism Strategy 2022-2028°.
Dokument zostat opracowany na zlecenie Ministerstwa Rozwoju Gospodarczego i Technologii Republiki Stowenii.

W dokumencie "Slovenian Tourism Strategy 2022-2028" turystyka kulinarna (gastronomia i enoturystyka)
odgrywa znaczaca role, jako element strategii podnoszenia jakosci, autentycznosci i wartosci dodanej oferty
turystyczne;j.

Kluczowe zapisy dotyczace turystyki kulinarnej obejmuja:
1. Priorytety inwestycyjne i rozwojowe

e Inwestycje w oferte gastronomiczng i winiarskg jako integralng czes¢ ,autentycznego i nowoczesnego
doswiadczenia kulinarnego i enologicznego”

e  Poprawa jakosci restauracji i innych placéwek gastronomicznych,

e  Promocja autentycznych doswiadczen opartych na nowoczesnych trendach kulinarnych i winnych w
catej Stowenii

2. Zréownowazony rozwdj i lokalnos$¢

e  Potrzeba skracania tanncuchow dostaw i tgczenia rolnikdw, winiarzy oraz producentéw zywnosci z branzg
turystyczna.

e Realizacja wspdlnych projektow i modeli biznesowych w regionach turystycznych majgcych na celu
zwiekszenie tozsamosci kulinarnej regiondéw.

3. Rozwoj produktéw kulinarnych. Strategia wspiera rozwdéj autentycznych pozycji kulinarnych i szlakéw
kulinarnych.

4. Wzmocnienie atrakcyjnosci regionalnej. Wskazuje makroregiony, jako obszary z bogatg kulturg winiarskg i
tradycyjng kuchnig, bedace czescig ,kulinarno-winiarskiej opowiesci. Miejsca licznych inwestycji w butikowe
produkty kulinarne i enoturystyczne.

5. Wizja i pozycjonowanie rynkowe. Stowenia pozycjonuje sie jako ,Zielona, butikowa destynacja” dla
wymagajgcych turystéw cenigcych przyrode, zdrowie i autentyczne doswiadczenia kulturowe, w tym kulinarne.

3.3. Niemcy - Zaktualizowana Strategia Turystyki Narodowej (2024)

Nazwa oryginalna dokumentu: Tourismus nachhaltig gestalten. Nationale Tourismusstrategie —
Arbeitsprogramm der Bundesregierung 2024.”

Zaktualizowana Strategia Turystyki Narodowej Niemiec opracowana zostata przez Niemiecka Centrale Turystyki
(DZT: Deutsche Zentrale fiir Tourismus). Dokument powstat w 2024 roku, koncentrujac sie na zréwnowazonym
rozwoju, odpornosci sektora oraz konkurencyjnosci.

Glowne zatozenia powigzane z turystyka kulinarna:

6 Tre$¢ dokumentu w jezyku angielskim:
https://www.gov.si/assets/ministrstva/MGTS/Dokumenti/DTUR/Strategija-slovenskega-turizma-20222028-
/SLOVENIAN-TOURISM-STRATEGY-2022-2028-v2.pdf; data dostepu: 15.06.2025r.

7 Treé¢ strategii w jezyku niemieckim:
https://www.bmwk.de/Redaktion/DE/Publikationen/Tourismus/nationale-tourismusstrategie-
arbeitsprogramm.html; data dostepu: 15.06.2025r.
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Zrownowazony rozwdj: Dazenie do neutralnosci klimatycznej do 2045 roku oraz promowanie
zrbwnowazonych praktyk w turystyce.

Promocja réznorodnosci kulinarnej: Podkreslanie regionalnych tradycji kulinarnych oraz nowoczesnych
interpretacji kuchni niemieckiej.

Wyréinienia dla restauracji: Wzrost liczby restauracji wyrdéznionych gwiazdkami Michelin, w tym
zielonymi gwiazdkami za zréwnowazony rozwdj.

Wsparcie dla regionow: Promowanie regiondw, takich jak Saarland i Baiersbronn, jako destynacji
kulinarnych.

Francja - Destination France (2021)

Oryginalny tytut: Destination France: Plan de reconquéte et de transformation du tourisme®.

Dokument stworzony przez Ministerstwo Gospodarki, Finanséw i Odbudowy Gospodarczej i Ministerstwo

Europy i Spraw Zagranicznych Francji.

Dokument Destination France to odpowiedz na kryzys wywotany epidemig COVID-19. Jego celem jest uczynienie

Francji wiodgcym kierunkiem turystycznym na Swiecie i odzyskanie pierwszego miejsca pod wzgledem

przychoddw z turystyki. Plan Destination France silnie promuje francuska gastronomig, uznajac jej kluczowa role

w atrakcyjnosci kraju i wptywie gospodarczym.

Plan Destination France zaktadat inwestycje w wysokosci 1,9 mld euro w rozwdj zréwnowazonej turystyki do
2030 roku, z naciskiem na gastronomie lokalng i ekologiczng. W dokumencie, turystyka kulinarna i gastronomia
sg obecne w kilku miejscach jako elementy strategiczne rozwoju turystyki we Francji.

Kluczowe zapisy dotyczace turystyki kulinarnej:

Znaczenie gastronomii jako elementu atrakcyjnosci turystycznej Francji
Francja dysponuje 739 oznaczeniami AOP/IGP® dla produktéw gastronomicznych oraz 17 regionami
winiarskimi o $wiatowej renomie, co stanowi podstawe dla rozwoju turystyki kulinarnej i enoturystyki.

Slow tourisme i agroturystyka

W ramach rozwoju turystyki zréwnowazonej wspierane sg projekty slow tourisme, ktére obejmujg
rowniez agroturystyke i doswiadczenia kulinarne. Przykfad: stworzono oferte pobytéw w gospodzie
wokét odkrywania z aktywnym udziatem odwiedzajgcych.

Wsparcie dla restauracji i hoteli-restauracji
Program ,,Fonds Tourisme Durable” obejmuje wsparcie dla 300 restauracji oraz 450 hoteli-restauracji,
m.in. poprzez inwestycje w zrownowazone praktyki i promocje lokalnej oferty.

Rozwaj turystyki opartej o tozsamos¢ lokalng i regionalne wzmocnienie dziedzictwa kulinarnego w
regionach co wigze sie z promocjg kuchni regionalnej i produktow lokalnych jako czesci doswiadczenia
turystycznego. W ramach planu wspierane s3 inicjatywy majgce na celu promocje francuskiego
dziedzictwa kulinarnego, w tym organizacja festiwali kulinarnych, warsztatow gotowania oraz
doswiadczen zwigzanych z winem i produktami regionalnymi.

8 Treé¢ planu w jezyku francuskim: https://www.diplomatie.gouv.fr/IMG/pdf/destinationfrance cle0f5dc4.pdf;
data dostepu: 15.06.2025r.

SAOP - Appellation d'Origine Protégée, tt, Chroniona Nazwa Pochodzenia / IGP- Indication Géographique
Protégée, tt. Chronione Oznaczenie Geograficzne.
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5. Turystyka oparta na doswiadczeniu. Plan wspomina o potrzebie wydtuzania pobytow poprzez turystyke
opartg na doswiadczeniu, np. poprzez udziat w aktywnosciach kulinarnych, poznawanie lokalnych
technik produkcji zywnosci, permakultury.

6. Innowacje i edukacja. Wprowadzono programy majace na celu szkolenie mtodych szeféw kuchni, w tym
wysytanie ich za granice w celu zdobycia nowych umiejetnosci i inspiracji. W ramach planu wspierane
sg takze projekty majgce na celu rozwdj infrastruktury gastronomicznej, takie jak Cité de la Gastronomie
et du Vin w Dijon, ktdre oferuje kursy kulinarne, degustacje win oraz inne doswiadczenia zwigzane z
francuska kuchnia.

3.5. Podsumowanie zatoiei dokumentow analizowanych krajow (tab. 1)

W analizowanych powyzej zapisach turystycznych dokumentéw strategicznych, mozna wyrdznic kilka kluczowych elementow,
ktére pojawiajg sie jako wiodace:
e  Zréwnowazony rozwdj jako podstawa planowania i wszelkich dziatan;
e Autentyczno$¢ rozumiana jako bazowanie na tozsamosci regionalnej i lokalnej, a takze postrzegania lokalnosci jako
nadrzednej wartosci budowania oferty turystycznej;
e  Storytelling czyli budowanie zainteresowania poprzez opowiesci o miejscach, uruchamiajgce odczucia, ktérych
mozemy doznaé w podrozy;
e  Sieciowanie wspétpracy jako sposdb na osiggniecie lepszych rezultatow dziatan i spdjnosci oferty oraz certyfikacja
stuzaca budowaniu standarddw i jakos$ci oferty;
e Catoroczno$¢ stuzgca wydtuzeniu oferty turystycznej opierajacej sie pogodzie i sezonom turystycznym
wyznaczonym przez rytm wakacji szkolnych i dni ustawowo wolnych;

Tabela 1 Zestawienie kluczowych elementow dot. rozwoju turystyki kulinarnej w wybranych dokumentach programowych w
Europie

Dziatania we wszystkich

wymiarach (ekologicznym,
VAL TlEV2o 1o\l spotecznym, kulturowym i Certyfikat ,Green Strategia neutralnosci Inwestycje w gastronomie
rozwoj ekonomicznym). Cuisine”, sezonowos¢  klimatycznej do 2045 lokalng i ekologiczng
Certyfikaty, lokalnosc,
dzikie produkty

Tozsamosé B . . . . o Promocja dziedzictwa

. . Rozwdj regionalnych Promowanie kuchni Promocja regionéw . . i
regionalnai o . ) . kulinarnego i produktow
marek i sieci regionalnej kulinarnych

lokalnos¢ regionalnych

) Czesciowo —rozwdj  Programy szkoleniowe dla
Storytelling, Al, AR/VR,

Innowacje i o . Ograniczone — gtdwnie  nowoczesnej kuchni i szefow kuchni,
! doswiadczenia ) N ) ) ) )
technologie ) promowanie tradycji zielone gwiazdki wykorzystanie nowych
multisensoryczne ) ) N N
Michelin technologii w promocji
. Kampanie promujgce
o : . . . Promocja o . )
Marketing i Silny nacisk na storytelling  Storytelling lokalnych L. . dziedzictwo kulinarne i
‘ ) o = réoznorodnosci Lo )
narracja i personalizacje tradycji . . doswiadczenia
kulinarnej

gastronomiczne
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,Hungry for Finland”,

Sieciowanie i ) : . Wspotpraca z regionami Wspétpraca z regionami i
regionalne grupy Wspotpraca regionalna

partnerstwa . i branza branzg gastronomiczna
rdzeniowe
. L, " ) . Festiwale kulinarne,
Wydarzenia Konkursy, warsztaty, Tydzien Restauracji, Wydarzenia lokalne i Lo )
_ ) . ) ) warsztaty, doswiadczenia
kulinarne festiwale wydarzenia regionalne gastronomiczne . )
zwigzane z winem
Dost . Cel strategiczny — Czesciowo — Roztozenie oferty poza Czesciowo —rozwdj oferty
ostepnosc i
& L, catoroczna dostepnosé promowanie kuchni sezonem i po catym  poza sezonem i promocja
sezonowos¢ . . L .
produktéw i ustug przez caty rok kraju regiondw mniej znanych

Analiza przykiadow dobrych prakiyk w zakresie turystyki kulinarnej

wybranych Krajow UE

Turystyka kulinarna, czyli podrézowanie w celu poznania smakdw, kuchni i tradycji kulinarnych danego miejsca,
jest poteznym narzedziem promocji kulturalnej kraju. tgczy w sobie elementy dziedzictwa, tozsamosci,
goscinnosci i lokalnych opowiesci — i przez to staje sie mostem miedzy kulturg a gospodarka. Promocja kultury
kraju poprzez budowanie i wzmacnianie wizerunku kraju atrakcyjnego kulinarnie sprzyja zwiekszeniu liczby
turystéow jakosciowych, zainteresowanych gtebszym poznaniem kraju, promocji eksportu produktow
spozywczych, rozwdj regiondw mniej znanych turystycznie, zachowanie dziedzictwa kulinarnego i wspieranie
lokalnych spotecznosci.

W tej czesci, analizie poddano rozwigzania stuzgce promocji kulinariow jako dobra narodowego wybranych
panstw europejskich. Analiza dotyczyta przede wszystkim rozwigzan i narzedzi prezentujacych narodowy
wizerunek kulinarny poszczegélnych krajow, jako bazowego elementu stuzgcego poznaniu tozsamosci i
dziedzictwa kulinarnego.

Opisano idee stuzace powstaniu, jak i podejmowane dziatania. Przedstawiono przyktady funkcjonujace w
Finlandii — Hungry for Finland, Stowenii — Taste Slovenia, Austrii — Genuss Region oraz we Francji — Taste France.
Dobre praktyki sg pochodng sprawnie realizowanych zatozen dokumentdéw strategicznych, ktére zostaty
omowione powyzej. Kazdorazowo stanowig wizytdwke kulinarng danego kraju w sieci, bedac czesto pierwszg
wizualizacjg jego oferty turystyki kulinarnej. Rozwigzania stanowig cenne zrdédto inspiracji dla Polski, ktora na
chwile obecng nie posiada takiego rozwigzania.
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4.1.  Finlandia - Hungry for Finland
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Projekt Hungry for Finland®® to firiska inicjatywa rozwoju turystyki kulinarnej, koordynowana przez Uniwersytet
Nauk Stosowanych Haaga-Helia, przy scistej wspotpracy z Visit Finland. Jej celem jest tworzenie zréwnowazonych
i angazujacych doswiadczen kulinarnych, ktére promujg finska kulture zywieniowg oraz wspierajg lokalnych
producentéw i przedsiebiorcow.

"Hungry for Finland" oparta jest na idei ogdlnokrajowe] platformy wspierajacej rozwdj produktow turystyki
kulinarnej, storytelling i regionalne tozsamosci. taczy sektor publiczny, prywatny i edukacyjny, promujgc wspdlne
standardy. Efektem ma by¢ wzrost turystyki kulinarnej, takze poza sezonem.

Gtéwne cele

e Zréwnowazony rozwodj: silny nacisk na wykorzystanie lokalnych, dzikich i ekologicznych produktéw;
wszystkie dziatania majg uwzglednia¢ cztery wymiary odpowiedzialnosci: ekologiczny, spoteczny, kulturowy
i ekonomiczny.

e Narracja i tozsamos¢ regionalna: rozwdj unikalnych regionalnych marek kulinarnych i storytelling jako
narzedzia budowania doswiadczenia.

e Sieciowanie i wspotpraca: rozwdj krajowej sieci ,,Hungry for Finland”, regionalnych grup rdzeniowych i
lokalnych strategii.

¢ Nowoczesnos¢ i kreatywnos$é: promowanie innowacyjnych produktéw (np. pulled oats, superfoods),
doswiadczen multisensorycznych oraz wykorzystanie Al i VR/AR.

e Catorocznosc i dostepnosc: celem jest niwelowanie sezonowosci poprzez rozwdj oferty atrakcyjnej
przez caty rok.

Dziatania w ramach Hungry for Finland
e Budowa funkcjonalnego ekosystemu (2022-2024): Projekt ten, finansowany przez Unie Europejska,

miat na celu rozwdj sieci wspétpracy i kompetencji w zakresie turystyki kulinarnej, aby uczynic finskie
produkty turystyki kulinarnej bardziej zréwnowazonymi.

10 Hungry for Finland: www.hungryforfinland.fi
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e  Opracowanie Krajowej strategii turystyki kulinarnej 2024-2028: Strategia ta, omowiona szczegétowo
w czesci analitycznej (s.6), dgzy do wzmocnienia pozycji Finlandii jako atrakcyjnego kierunku turystyki
kulinarnej poprzez rozwdj sieci wspodtpracy, promowanie zréwnowazonych praktyk oraz tworzenie
niezapomnianych doswiadczen kulinarnych skierowanych do réznych odbiorcéw.

e  Organizacja ogélnokrajowego konkursu turystyki kulinarnej: Konkurs ten, odbywajacy sie co dwa lata,
nagradza innowacyjne i zrbwnowazone produkty turystyki kulinarnej, ktore tgczg lokalnosé, opowiesci i
odpowiedzialnosc.

e  Wspieranie edukacji i badan: Hungry for Finland oferuje kursy, projekty badawczo-rozwojowe oraz
narzedzia wspierajace rozwéj turystyki kulinarnej w Finlandii.

Przyktady projektow

e HOHA - Zwiekszanie atrakcyjnosci obszaréw stabo zaludnionych poprzez storytelling i turystyke
kulinarnej. Projekt ten pomaga przedsiebiorcom turystyki kulinarnej w tworzeniu sprzedawalnych
doswiadczen kulinarnych poprzez opowiesci, wzmacniajagc wspotprace miedzy operatorami turystyki
kulinarnej a mieszkaricami regionu.

o  Tworzenie tras kulinarnych dla mtodszych pokolen. Projekty takie jak trasa kulinarna w dzielnicy Kallio
w Helsinkach dla pokolenia millenialsow oraz trasa w regionie przybrzeznym Helsinek i Estonii dla
pokolenia Z pokazujg, jak Hungry for Finland angazuje sie w tworzenie innowacyjnych produktéw
turystyki kulinarnej dostosowanych do réznych grup docelowych.

,Hungry for Finland” przyczynia sie do rozwoju turystyki kulinarnej w Finlandii, promujgc lokalne smaki,
zrbwnowazone praktyki i unikalne doswiadczenia kulinarne dla turystéw z catego $wiata. Podejmowane
dziatania, oparte o regularnie przeprowadzane badania rynkéw docelowych oraz turystow lokalnych, pokazujg
bardzo powazne, Swiadome i holistyczne podejscie do turystyki kulinarne;j.

4.2. Stowenia - Taste Slovenia

Taste Slovenia®! to narodowa inicjatywa promujaca stoweriskg gastronomie

jako kluczowy element turystyki, kultury i zrdwnowazonego rozwoju. Projekt \)OV EN/‘ \
ten, koordynowany przez Stowenskg Organizacje Turystyczng (STO). Ma na < i
celu pozycjonowanie Stowenii jako butikowego kierunku kulinarnego, UNIQUE
taczgcego lokalne tradycje, wysokg jakos¢ produktéw i innowacyjne

- L . L. EXPERIENCES
podejscie do goscinnosci. % Og

%, AARKK 3
Odpdb)’Sloven\ﬁo 0

Gtéwne zatoienia Taste Slovenia
e Zréwnowazony rozwdj: Projekt promuje lokalne, sezonowe i
ekologiczne produkty oraz wspiera krotkie tancuchy dostaw, integrujgc gastronomie z rolnictwem i
ochrong srodowiska.
e Wysoka jakos¢ i autentycznosé: Taste Slovenia wspiera rozwdj gastronomii opartej na lokalnych
sktadnikach i tradycyjnych recepturach, zachecajgc do tworzenia innowacyjnych dan inspirowanych
dziedzictwem kulturowym.

11 Taste Slovenia: www.tasteslovenia.si
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e Edukacja i promocja: Inicjatywa obejmuje dziatania edukacyjne dla profesjonalistow i konsumentéw
oraz promuje stowenskg kuchnie na arenie miedzynarodowej poprzez wydarzenia, publikacje i
wspotprace z renomowanymi przewodnikami kulinarnymi.

Kluczowe dziatania i projekty

e Plan dziatania na lata 2019-2023. Dokument strategiczny okreslajgcy kierunki rozwoju i promocji
turystyki gastronomicznej w Stowenii, z naciskiem na jakos¢, zréwnowazony rozwéj i innowacyjnosc.

e Slovenia Green Cuisine: Program certyfikacji promujgcy zréwnowazone w )
. . . L . . s/ @

praktyki w gastronomii, zachecajacy restauracje i dostawcow do stosowania 5/ GREEN ':
lokalnych sktadnikéw, redukcji odpadéw i odpowiedzialnego zarzadzania % g

3

e  Europejski Region Gastronomiczny 2021: Tytut przyznany Stowenii w uznaniu

za jej zaangazowanie w rozwdj zrownowazonej gastronomii, wspieranie lokalnych producentéw i
promocje kulinarnego dziedzictwa.

e Portal TasteSlovenia.si. Oficjalna platforma prezentujgca stoweriska kuchnie, lokalne produkty,
wydarzenia kulinarne oraz sylwetki czotowych szeféw kuchni, takich jak Ana Ro$ z restauracji Hisa
Franko.

I FEEL SLOVENSKA GASTRONOMIJA % | RESTAVRACGIJE CHEFI DOZIVETIA BUTICNEZGODBE

SLOVENIA

Mediteransko, pod borovci

83
(>N

{

Fot. 2 Witryna internetowa | feel Slovenia; https://www.slovenia.info; data dostepu: 20.06.2025r.

Taste Slovenia odgrywa kluczowg role w przycigganiu turystow zainteresowanych autentycznymi
doswiadczeniami kulinarnymi. Poprzez promocje lokalnych smakéw, zréwnowazonych praktyk i wysokiej jakosci
ustug gastronomicznych, projekt przyczynia sie do wzrostu atrakcyjnosci Stowenii jako destynacji turystyczne;.
Wspodtpraca z miedzynarodowymi przewodnikami, takimi jak Michelin i Gault & Millau, oraz organizacja
wydarzen kulinarnych podnoszg prestiz stowenskiej kuchni na swiecie.
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4.3. Rustria - Genuss Region Osterreich | Regiony Smaku

Genuss Region Osterreich'?> to ogdlnokrajowa inicjatywa promujgca regionalne

produkty spozywcze i tradycje kulinarne Austrii. Zainicjowana w 2004 roku przez GENUSS

austriackie Ministerstwo Rolnictwa, Regiondw i Turystyki oraz Agrarmarkt Austria

Marketing GmbH (AMA), ma na celu wspieranie lokalnych producentéw, gastronomii R E G I o N

oraz zachowanie kulinarnego dziedzictwa kraju. 6STERREICH

Cele i zatozenia

Promocja regionalnych specjatow. Kazda z ponad 100 "Genussregionen" (Regiondw smaku) skupia sie
na charakterystycznym produkcie, takim jak np. ser Alpbachtaler Heumilchkdse czy warzywa z
Marchfeldu.

Wspieranie lokalnych producentéw. Inicjatywa wspiera rolnikéw, rzemieslinikdw i restauratoréw, ktorzy
produkuja i oferuja regionalne produkty wysokiej jakosci.

Zréwnowazony rozwdj i krétkie taricuchy dostaw. Ktadzie nacisk na lokalng produkcje i konsumpcje, co
przyczynia sie do ochrony srodowiska i wspiera lokalng gospodarke.

Certyfikat AMA GENUSS REGION

W 2019 roku wprowadzono certyfikat AMA GENUSS REGION, ktory gwarantuje:

Jakos$¢ i pochodzenie: Produkty muszg spetniac¢ okreslone standardy jakosciowe i pochodzié¢ z danego
regionu.

Transparentnos¢: Konsumenci majg pewnosc co do zrédta i jakosci kupowanych produktow.

Wsparcie dla lokalnych producentow: Certyfikat pomaga wyrdzni¢ sie na rynku i zwiekszyc
konkurencyjnosé.

Znaczenie dla turystyki i gospodarki
Genuss Region Osterreich odgrywa kluczowa role w promociji turystyki kulinarnej w Austrii. Dzieki niej turysci

moga odkrywac regionalne smaki, uczestniczy¢ w festiwalach kulinarnych i odwiedza¢ lokalnych producentow.

Inicjatywa przyczynia sie rowniez do wzrostu Swiadomosci konsumentéw na temat znaczenia lokalnych

produktéw i tradycji kulinarnych.

Lista obserwowanych DE | PL

Regiony Voucher dla smakoszy Sklep internetowy Uczestnicy

Regiony

Nasze regiony sa znane ze swoich typowych kulinarnych specjatow i
doswiadczen. Popieraja to liczni uczestnicy AMA GOURMET REGION -
bezposredni producenci rolni, producenci i gastronomia. Produkuja wyjatkowa
Zywnos¢ z pasja i serwuja swiezo przygotowane dania. Kto chce doswiadczy¢

typowej kuchni regionalnej, moze znalez¢ najlepsze wskazowki tutaj.

REGION AMA GOURMET REGION AMA GOURMET REGION AMA GOURMET

Dolna Austria

B et oo

Burgenland Karyntia

2 Genuss Region Osterreich: www.genussregionen.at
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4.4. Francja | Taste France

Taste France®® to projekt promocyjny, ktérego celem jest wzmocnienie wizerunku Francji jako kraju wysokiej
jakosci produktow rolno-spozywczych oraz bogatej kultury kulinarnej. Taste France to jednoczesnie oficjalna
marka promocyjna, skierowana do konsumentéw, importerédw, dystrybutoréw, kucharzy i dziennikarzy na catym
$wiecie. Inicjatywa zostata uruchomiona przez Ministerstwo Rolnictwa i Suwerennoéci Zywnosciowej Francji, aby
zwiekszy¢ eksport produktéow spozywczych i wzmocni¢ wizerunek Francji jako $wiatowego lidera w dziedzinie
gastronomii. Okreslane jest jako narzedzie soft power francuskiego rzagdu, ktére wspiera eksport, promuje
francuska kulture kulinarng oraz buduje wizerunek Francji jako kraju o wyjgtkowej jakosci produktéw i stylu zycia.

Cele projektu:

e  Promocja francuskich produktéw rolno-spozywczych — w tym produktéw z oznaczeniami jakosci (AOP,
IGP, Label Rouge, BIO).*

o Zwiekszenie eksportu francuskiej zywnosci i napojow.

e Budowanie silnej marki narodowej wokoét hasta , Taste France” — smakuj Francje, poznawaj jg przez
jedzenie.

e  Zachecanie konsumentéw do odkrywania francuskiego stylu zycia przez kulinaria.

e Wzmacnianie reputacji Francji, jako lidera jakosci, tradycji i innowacji w gastronomii.

"Taste France — Eat well, live well"

Slogan projektu oznacza: ,,Smakuj Francje — jedz dobrze, zyj dobrze”. Projekt promuje nie tylko same produkty,
ale tez filozofie zycia opartg na jakosci, przyjemnosci z jedzenia i dbatosci o pochodzenie.

Elementy projektu:

Taste France Magazine — internetowy magazyn kulinarny, dostepny w kilku jezykach:

e  Zacheca odbiorcow na catym swiecie do odkrywania francuskiej kultury kulinarnej, nie tylko poprzez
przepisy, ale takze przez historie producentéw, tradycje regionéw i nowoczesne podejscia do
gotowania.

e  Promuje francuskie produkty rolne i spozywcze takich jak sery, wina, pieczywo, owoce morza, miesa czy
warzywa — czesto z oznaczeniami jakosci

e  Pokazuje potaczenie kulinariow z francuskim stylem zycia — podkresla rados$¢ z jedzenia, wspdlnego
gotowania, odkrywania smakow.

Magazyn zawiera:
e Artykuty o francuskich regionach i ich produktach.
® Przepisy kulinarne — zaréwno klasyczne, jak i nowoczesne.
e Wywiady z szefami kuchni, producentami, rzemiesInikami.
e Ciekawostki o technikach kulinarnych i potgczeniach smakowych.

13 Taste France: www.tastefrance.com; data dostepu: 15.06.2025r.
14 AOP - Appellation d'Origine Protégée, tf, Chroniona Nazwa Pochodzenia / IGP- Indication Géographique
Protégée, tt. Chronione Oznaczenie Geograficzne
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e Porady dotyczace zakupow i przechowywania produktow.
Tresci tworzy zespot redaktorow, bloggerzy kulinarni, szefowie kuchni, cukiernicy, stylisci kulinarni.

Taste F - v
asgggd{g?ce Magazyn Przepisy Produkty francuskie Smakuj Francje Rodzina l Angielski (Wiell Q

Sztuka wypieku
francuskiego chleba: podroz
do piekarni

Czy zostonawiales sie kiedys, co sprawio, ze froncuski chleb jest tak
wyjatkowy? We Francji chleb to coé wiecej niz tylko podstawowy produkt
spozywczy; to niezbedna czes codziennego ycia, o wiele oséb odwiedza
lokalng piekarnig kazdego dnia joko ceniony rytual. Spotkaliémy Delphine
Pereiro, piekarke z paryskiej piekarni Terroirs d'Avenir, kiéra zabrala nas 20

kulisy, aby odkry¢ kunszt | mistrzostwo stojgce za francuskim pieczeniem

Fot. 3. Witryna internetowa Taste France; www.tastefrance.fr; data dostepu: 20.06.2025r.

Taste France Food Weeks i wydarzenia miedzynarodowe
e Wspdtpraca z restauracjami, szefami kuchni i sklepami spozywczymi.
e Degustacje, festiwale, targi (np. SIAL w Paryzu, Fancy Food Show w Nowym Jorku).

Social media & kampanie marketingowe

e Tworzenie wizerunku kuchni francuskiej, jako nowoczesnej, otwartej i dostepne;.

Taste France — znak jakosci

e Uzywany na opakowaniach i w promocji eksportowej — gwarantuje pochodzenie i jakosc¢ francuska.

Taste France to kulinarna dyplomacja i promocja narodowa poprzez smaki. To nowoczesny projekt tgczacy
kulture, gospodarke i wizerunek kraju, stawiajgcy na emocje, jakosc¢ i historie ukrytg w jedzeniu.
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V. Wnioski i rekomendacie

Turystyka kulinarna stanowi strategiczny potencjat rozwoju lokalnych gospodarek, dziedzictwa kulturowego
i budowania wizerunku jako kraju o bogatej, autentycznej i zréznicowanej kuchni. Kluczowe znaczenie maja
dziatania zorientowane zaréwno na produkt — czyli zywnos$¢ wysokiej jakosci, jak i na formy jej turystycznego
doswiadczenia.

Z powyzszych analiz wynika, ze podstawg rozwoju oferty turystyki kulinarnej jest oparcie jej na rodzimych
produktach spozywczych — regionalnych, tradycyjnych i ekologicznych. Ich identyfikowalnos¢ (np. oznaczenia
geograficzne, certyfikaty jakosci), a takze zwigzek z ziemig i historig miejsca, s3 fundamentem budowania
autentycznego i wiarygodnego przekazu turystycznego.

Analiza wybranych dobrych praktyk réznych krajéw europejskich pokazuje, ze sieciowanie wspétpracy miedzy
producentami zywnosci, restauratorami, organizacjami turystycznymi i samorzgdami powinno by¢
podstawowym mechanizmem wdrazania spdéjnej polityki rozwoju turystyki kulinarnej. Wspdlne inicjatywy,
klastry i konsorcja zwiekszajg efektywnos¢ dziatan oraz pozwalajg budowac kompleksowe i trwate produkty
turystyczne.

Tworzenie i rozwdj szlakéw kulinarnych, zaréwno regionalnych, jak i krajowych, stanowi efektywny sposdb
integracji oferty gastronomicznej z lokalng kulturg. Szlaki takie powinny tgczy¢ restauracje, producentodw,
gospodarstwa agroturystyczne, muzea kulinarne oraz wydarzenia tematyczne.

Organizacja festiwali kulinarnych, dni regionalnych smakdéw i pokazéw gotowania stanowi istotne narzedzie
promocji kuchni regionalnej, zwiekszajgce zainteresowanie turystéw, a zarazem podnoszace rozpoznawalnosc
produktéw i lokalnych marek gastronomicznych.

Na poziomie krajowym niezbedna jest zintegrowana strategia komunikacji turystyki kulinarnej, obejmujaca:

e spdjng narracje marketingowg (branding, storytelling, wyrdzniki),

o dedykowang witryne internetowg lub zaktadke w narodowym portalu turystycznym,
e baze danych i mape produktéw kulinarnych oraz wydarzen,

e obecnos¢ w mediach spotecznosciowych i zréznicowane dziatania marketingowe.

Pomocna w budowaniu jednolitego wizerunku wydaje sie by¢ platforma wspétpracy krajowej i regionalnej w
zakresie turystyki kulinarnej, integrujgca dziatania Ministerstwa Sportu i Turystyki, Ministerstwa Rolnictwa i
Rozwoju Wsi, Polskiej Organizacji Turystycznej, organizacji branzowych oraz partneréw lokalnych. Taka platforma
mogtaby rowniez koordynowac szkolenia, certyfikacje oraz dziatania promocyjne na rynkach zagranicznych.
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